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RESUMO

DESIGN E EMOGAO: APLICACAO DO CiRCULO DAS EMOGCOES DE GENEBRA PARA A
AVALIACAO EMOCIONAL DURANTE A EXPERIENCIA DO USUARIO

Os conceitos do design — funcional, estético e ergonémico — se evidenciaram no
Oltimo século e os aspectos emocionais que os objetos geram no individuo,
independentemente do contexto em que eles facam parte, influenciaram os
periodos histéricos. Através de metodologias desenvolvidas para a avaliagdo da
experiéncia do usudrio (UX) é possivel alcancar as respostas emocionais
provocadas pelo produto, porém muitas vezes o pesquisador ndo tem acesso a
determinada metodologia devido a falta dos recursos necessdrios, portanto, para
esta pesquisa foram considerados vinte métodos com o formato de questiondrio e
escala que precisam somente do formulério para aplicagdo. A comparacéo ocorreu
com os onze métodos que apresentaram exemplos ilustrados e o instrumento
selecionado foi o Geneva Emotion Wheel — GEW ou Circulo das Emogdes de
Genebra pelos critérios de avaliagdo da UX. A aplicagdo do GEW foi realizada com
o perfume considerando a andlise em trés fases respectivamente: embalagem
secunddria (caixa de papel cartdo), embalagem priméria (frasco de vidro) e
aplicacéo do aroma do perfume. Esta investigacdo traz os resultados coletados com
dezesseis individuos (oito mulheres e oito homens) e faz consideracdes das etapas

perceptivas do uso de um produto para o individuo.

Palavras-chave: Design e Emocéo, Percepcdo do Produto, Experiéncia do Usudrio (UX),

Instrumentos UX, GEW.



ABSTRACT

DESIGN AND EMOTION: APPLYING GENEVA EMOTION WHEEL FOR THE EMOTIONAL
EVALUATION DURING THE USER EXPERIENCE

The concepts of design - functional, aesthetic and ergonomic - have become evident
in the last century and the emotional aspects that the objects generate in the
individual, regardless of the context in which they are part, influenced the historical
periods. Through the methodologies developed to evaluate the user experience
(UX), it is possible to reach the emotional responses caused by the product. However,
often the researcher does not have access to a certain methodology due to the lack
of necessary resources, therefore, for this research twenty methods were considered
with the format of questionnaire and scale that need only a form for application.
The comparison was made with eleven methods that presented illustrated examples
and the instrument selected was the Geneva Emotion Wheel - GEW by the
evaluation criteria of UX. The application of the GEW was carried out with the
perfume considering the analysis in three phases respectively: secondary packaging
(cardboard carton), primary packaging (glass bottle) and application of the perfume
aroma. This research brings the results collected with sixteen individuals (eight
women and eight men) and makes considerations of the perceptive stages using a

product for the individual.

Keywords: Emotional Design, Product Perception, User Experience (UX), Instruments UX, GEW.
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CAPITULO 1

INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO

A interpretac@o racionalista do conceito: “a forma segue a fungdo”, conduziu por algum
tempo os principios do design & crenga de que a forma do produto tangivel deveria ser
emergida naturalmente, através da compreensdo clara da funcdo pelo qual o objeto foi

concebido (KRIPPENDORFF, 2006). O referido conceito surgiu com a citagéo:

“E a lei que permeia todas as coisas, orgénicas e inorgénicas, de tudo que é
fisico e metafisico, de todas as coisas humanas e sobre-humanas, todas as
verdadeiras manifestagées da mente, do coragéo e da alma, de que a vida é
reconhecivel em sua expresséo, de que a forma sempre acompanha a fungéo.

Essa é a lei.” (SULLIVAN, 1896, p. 5).
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A influéncia do pensamento do racionalismo funcionalista da época da publicagéo
contextua uma compreensdo simplificada as diversas funcdes do produto, porém a “lei”
indicada pelo arquiteto Louis Henry Sullivan, também se refere a “outras verdadeiras
manifestacées” e “da vida ser reconhecivel por sua expressdo”. A frase completa conota ao

reconhecimento da complexidade funcional do produto.

Os produtos sdo considerados meios de comunicacdo que nos transmitem significados,
formas de uso, valores e fungdes (KRIPPENDORFF, 2006), ndo podendo ser reduzidos apenas
ao seu funcionamento (CARDOSO, 2008) e, apesar das mudancas sofridas com os periodos
histéricos, o conceito de funcéo estava associado a ideia de imitagdo até o fim do século XVIII

na arquitetura (COLQUHOUN, 2004; MARTINS, 2011).

A histéria e a teoria do design desenvolveram-se em torno de conceitos funcionais,
estéticos e ergondmicos (BUSATO, 2013), independentemente das preferéncias aos aspectos
politicos, sociais e culturais da histéria do design, os mesmos deram origem ao design como
profissdo académica e institucionalizada, a qual, sofreu interferéncias significativas no Ultimo

século e que sdo influencidveis até os dias de hoje.

Descartes, afirma que o conhecimento humano e a ag¢éo s@o obtidas racionalmente
devido a propésitos que sdo propriedades inatas da mente, ou seja, a forma de alcangar o
verdadeiro conhecimento é por meio da razéo. O pensamento racionalista contrasta com o
empirismo, no qual o conhecimento é baseado em experiéncias, néo inteiramente redutivel a
razéo (KRIPPENDORFF, 2006). Para Damasio (1996), tendemos a tomar as decisdes
irracionalmente, baseadas em como nos sentimos ou como antecipamos os sentimentos, em

seguida as decisées tomadas justificam-se naturalmente através da racionalidade.

Existe uma relacdo entre a razdo e a emogdo com o produto, a qual provoca vinculos
sentimentais através da percepcdo, sendo expressados pelo discernimento bom ou ruim e

manifestadas pela razéo.

Naturalmente chegou o momento em que as indUstrias perceberam que a mera
funcionalidade né&o alcangava as vendas planejadas. O consumidor néo estd mais interessado
na “549 nova fungdo...”, os produtos atingiram perfeicdo técnica, o que tornou dificil discernir
— com base somente na funcionalidade — produtos semelhantes de diferentes fabricantes e,

consequentemente, ocorre a preferéncia por este ou aquele produto, cuja percepcéo faz com
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gue os sentimentos e emogdes sejam positivos (OVERBEEKE; HEKKERT, 1999, p. 5 - 6). Os
mesmos autores relacionam este acontecimento com o inicio de uma nova fase para o design,
importantes para a pesquisa e para a educagdo, quando o conhecimento do relacionamento
emocional com o objeto contribui ndo somente para produtos mais agraddveis, mas

principalmente para a qualidade de vida do usudrio.

Pesquisadores, pioneiros em estudos emocionais aplicados ao design se reuniram na
primeira conferéncia sobre Design e Emogdo em 1999 na cidade de Delft, Holanda. A partir
de entéo este novo conceito foi disseminado amplamente e denominado por Donald Norman
(2004), de Emotional Design ou Design Emocional. Paralelamente, metodologias para a
avaliacdo da experiéncia, apoiadas nas respostas emocionais, j& vinham sendo desenvolvidas
por diferentes dreas do conhecimento a fim de compreender o processo cognitivo entre
individuo e objeto, esse procedimento também foi denominado por Donald Norman (2008),

de “User Experience”, UX ou Experiéncia do Usudrio.

Esta investigagdo se iniciou com base no artigo de Vermeeren et al., (2010), no qual os
autores compilaram metodologias de UX, que abrangem a pesquisa sistemdtica para avaliar e
mensurar os aspectos da experiéncia do usudrio. Outras publicagdes que abordam o tema se
baseiom especificamente & Usabilidade (TULLIS et al., 2008) ou aos Fatores Humanos
(STANTON et al., 2005). Apesar da disponibilidade atual de metodologias, nenhuma delas
captura e traduz completamente a UX. Os procedimentos sGo complementares e ao combinar
seus beneficios é possivel identificar particularidades ocorridas durante a experiéncia, ou ainda

corroborar os resultados obtidos paralelamente com outras avaliagdes (SCHALL, 2015).



http://uxpamagazine.org/author/andrew-schall/
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1.2 MOTIVACAO E OBJETIVOS

1.2.1 QUESTAO DE PESQUISA

O desenvolvimento de metodologias para se avaliar a Experiéncia do Usudrio ocorre
no ambiente industrial e académico em diversas dreas. Porém, qual é a metodologia e
instrumento que obtém as emocdes resultantes da percepgdo durante o uso de um produto
pelo individuo, considerando fatores como a acessibilidade e a aplicabilidade do pesquisador

e também a legibilidade para o respondente?

1.2.2 HIPOTESES

H1 — A disponibilidade de metodologias eficazes, desenvolvidas por outras dreas do
conhecimento, pode contribuir para os estudos da percepgéo aplicados a todos

os conceitos do design;

H2 — A atencdo do individuo a um produto pode ser agugada ao perceber mais de um

estimulo sensorial; e

H3 — O conhecimento e a interpretag@o das respostas emocionais do individuo, ao usar
um produto, possibilitam novas ferramentas para o designer conhecer as

necessidades, desejos e expectativas do seu publico alvo.
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1.2.3 OBIJETIVO GERAL

Investigar as respostas emocionais durante a experiéncia do usudrio.

1.2.3.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a. Identificar metodologias desenvolvidas para a avaliagdo da experiéncia do

usudrio com o produto;

b. Adotar instrumento para avaliar a experiéncia do usudrio frente a uma

embalagem de um perfume desconhecido pelo individuo; e

c. Avaliar as respostas emocionais do individuo quando exposto a diferentes

estimulos sensoriais durante a experiéncia.

1.3 METODOLOGIA DE DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO

A metodologia adotada para esta pesquisa € do tipo qualitativa, de cardter exploratério
e fundamentado em raciocinio indutivo. A pesquisa bibliogréfica — parte de uma estrutura
interpretativa/tedrica que informa o estudo do problema de pesquisa; coleta de dados — é a
etapa moldada pela experiéncia do pesquisador no andamento da mesma e a andlise dos

dados resultantes (CRESWELL, 2014).

Através de pesquisa bibliogréfica foram selecionados os métodos com o formato de
questiondrio e de escala (Vermeeren; et al., 2010). Dos 20 (vinte) métodos descritos, 11 (onze)
deles apresentaram exemplos ilustrados, os quais foram analisados. O instrumento eleito para

a realizagdo da coleta de dados foi o Geneva Emotion Wheel — GEW.
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O formulério desenvolvido para esta pesquisa encontra-se no Apéndice C no qual foi
disponibilizado o instrumento adaptado e o mesmo aplicado durante o uso do perfume por 16
(dezesseis) individuos — explorando a percepcdo em cada uma das fases definidas

preliminarmente:

e 19 fase - percepcdo visual do usudrio com a embalagem secunddria do perfume;

o 29 fase - percepgdo visual, tétil e auditiva do usudrio com a embalagem primdria

do perfume; e

e 39 fase — percepcdo visual, tétil, auditiva e olfativa do usudrio com o perfume.

As entrevistas foram realizadas pessoalmente com os participantes seguindo um
protocolo que incluiu os dados bdsicos do participante e informagdes introdutérias, com o
intuito de elucidar quanto ao tema e quanto as questdes concernentes ao assunto pesquisado

(CRESWELL, 2010).

Esta investigacdo considerou a percepcdo como um dos conceitos estruturais do design
(REDIG, 2005), que caracteriza o produto e seu uso e que refletem as emocgdes percebidas
passiveis de serem capturadas e respondidas por instrumentos e metodologias de UX. A Figura

1 a seguir ilustra a delimitacdo da estrutura definida para esta pesquisa:
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Figura 1 - Estrutura da Pesquisa

Design —br—— Ferramentas UX
Percepcéio Sentidos
Produto —pL— Embalagem

Fonte: Elaborado pela autora.

1.4 ORGANIZACAO DO TRABALHO

CAPITULO 1 | INTRODUGAO: apresentacdo da estrutura da dissertagéo; questdo de

pesquisa; hipoéteses, objetivos e metodologia da pesquisa;
CAPITULO 2 | DESIGN E EMOGAO: aborda a percepgdo e a emogéo aplicadas ao design;

CAPITULO 3 | EXPERIENCIA DO USUARIO: traz metodologias que avaliom a experiéncia do
usudrio; andlise dos instrumentos com o formato de questiondrio e de escala e a

adaptagdo do instrumento;
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CAPITULO 4 | EMBALAGEM COMO PRODUTO: conceitua a embalagem, delimita as fases

da coleta de dados abordando os sentidos que s@o explorados com o uso do perfume;

CAPITULO 5 | PESQUISA E RESULTADOS: protocolo, dados coletados e resultados;

CAPITULO 6 | CONSIDERAGOES FINAIS: encerramento e sugestéo para futuros trabalhos.




CAPITULO 2

DESIGN E EMOCAO

“Desde os tempos primitivos, o ser humano desenvolve técnicas e formas de
expressar e representar, bidimensionalmente, o mundo tridimensional em que
vive. [...] Este mundo real, das trés dimensées, pede um olhar cuidadoso para
que seja compreendido em sua plenitude. [...] Os elementos conceituais ndo

”

existem fisicamente, mas sGo cognitivamente ‘percebidos’ pelo homem...

(NEGRAO; CAMARGO, 2008, p. 149 — 150).

2.1 FUNCOES DO PRODUTO

O produto satisfaz o individuo mediante suas funcdes e essa satisfagdo presume o
design de novos produtos. As funcdes do produto se tornam evidentes no processo de uso e

possibilitam e suprem certas necessidades. Paralelamente & funcéo principal do produto,
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funcdes secunddrias o acompanham e, muitas vezes, permanecem ignoradas pelo usudrio,

mas sempre uma das fungdes prevalecerd sobre as outras (LOBACH 2001). A classificacéo das

funcdes sugeridas pelo autor estd na Figura 2 a seguir:

Figura 2 — Funcdes do Obijeto

Obijeto de design Uso Comprador
Produto industrial Funcoes Usudario
Fungéio pratica Funcdo estética Funcdo simbélica

Fonte: LOBACH, 2001, p. 55.

“Séo fungdes prdticas de produtos todos os aspectos fisioldgicos do uso. [...]
O objetivo principal do desenvolvimento de produtos é criar as funcées
préticas adequadas para que mediante o seu uso possam satisfazer as
necessidades fisicas. As funcées prdticas dos produtos preenchem as
condigcées fundamentais para a sobrevivéncia do homem e mantém a sua
sadde fisica. [...] todos os objetos de nosso entrono material possuem uma
aparéncia que é identificada pelo processo de percepgdo, atuando sobre

nossa psique.” (LOBACH, 2001, p. 58, grifo nosso).

“A fungdo estética dos produtos é um aspecto psicolégico da percepgdo
sensorial durante o seu uso. [...] Criar a fungdo estética dos produtos
industriais significa configurar os produtos de acordo com as condigées
perceptivas do homem. [...] significa dotar os produtos de funcéo estéticas,
atendendo & percepgdo multissensorial do usudrio. (LC)BACH, 2001, p. 59 -

61, grifo nosso).

A fungéo simbdlica do produto é determinada por todos os aspectos
espirituais, psiquicos e sociais do uso. [...] A funcdo simbdlica de produtos

industriais sé serd efetiva se for baseada na aparéncia percebida
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simbolicamente e na capacidade mental da associagdo de ideias. Um objeto
tem funcGo simbélica quando a espiritualidade do homem ¢ estimulada pela
percepgéo deste objeto ao estabelecer ligacées com suas experiéncias e

sensagées anteriores.” (LOBACH, 2001, p. 64 — 65, grifo nosso).

As trés fungdes do produto descritas por Lébach (2001), envolvem a percepgdo do
usudrio. Quando o individuo possui alguma limitagdo perceptiva, outras formas de como

perceber o mundo se evidenciam através de outros sentidos.

2.2 ESTUDO DA PERCEPCAO NO DESIGN

Em 1977, Joaquim Redig escreveu o primeiro texto de natureza tedrica sobre a atividade
do design no Brasil. Antes dele circulavam no pais, poucas tradugdes de textos de diferentes
origens (LEITE, 2014). A primeira edicdo de sua obra, Sobre Desenho Industrial, traz um
panorama da realidade e das necessidades da profissdo naquela época e que continuam nos
dias atuais. Nela, o autor converte os principios que devem ser levados em consideracéo no
estado da arte projetual em seis conceitos de base para a atividade do design que transcendem
para outras dreas do conhecimento: Ergonomia, Percepgdo, Antropologia, Tecnologia,

Economia e Ecologia (grifo nosso). A Figura 3 ilustra esses conceitos:
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Figura 3 — Principios e Conceitos Bdsicos para o Design

HOMEM, USUARIO, NECESSIDADES, SOCIEDADE
Satisfacdo de necessidades materiais primarias, Equilibrio social

FORMA, PERCEPGAO VISUAL, ESTETICA, INFORMAGAO

Cultura Material e lconogréfica, Identidade Cultural

UTILIDADE, FUNCIONALIDADE, USO, COMUNICAGCAO
Selecao das Funcgées Uteis, Equilibrio Produgdo/Necessidade

INDUSTRIA, SERIACAO, MAQUINA, TECNOLOGIA
Acesso a toda populacéo, Uso de méo de obra, Criacéo de Tecnologia

CUSTO, RACIONALIZAGAO, PRODUTIVIDADE, ECONOMIA
Reducdo do custo de produto, Atendimento & demanda interna

AMB'ENTE, SISTEMA, HARMONIA, RECURSOS NATURAIS
Uso de Recursos locais

ERGONOMICOS

PERCEPTIVOS

ANTROPOLOGICOS

TECNOLOGICOS

ECONOMICOS

ECOLOGICOS

Fonte: Adaptado de REDIG, 2005.

Os fatores perceptivos nos revelam o mundo através dos 6rgdos sensoriais que sdo

estimulados constantemente pelo meio natural ou artificial em que estamos contidos. Eysenck

e Keane (2007) afirmam que ao abordar o tema da percepcéo é natural enfocar o

processamento perceptual & informagéo recebida por meio do sentido visual.

Além da percepcéo visual, mencionada por Redig, é necessdrio levar em consideragéo

todas ou quais sdo as habilidades perceptivas que o individuo possui e como os objetos ou

produtos interferem neste meio, contribuindo para com os estimulos sensoriais.
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2.3 ASPECTOS FISIOLOGICOS DA PERCEPCAO

Nesta primeira metade do século XXI, estudos das neurociéncias e, especificamente para
a biologia da mente, vém se destacando devido a outras dreas do conhecimento convergirem
d necessidade de entender os processos pelos quais os seres humanos percebem, agem,

aprendem e lembram (KANDEL, 2014). A percepgdo para o mesmo autor:

[...] “inicia em células receptoras, sensiveis a um ou a outro tipo de energia
de estimulo. A maioria das sensagées é identificada com determinado tipo de
estimulo. Assim, uma luz de comprimentos de onda curtos atingindo os olhos
parece azul e o agicar na lingua tem sabor doce. [...] Células especificas no
sistema sensorial, tanto receptores periféricos quanto neurbnios centrais,
codificam certos atributos criticos das sensacées, como localizacdo e
intensidade. [...] A determinacGo do grau em que a especificidade dos
receptores e os padrées de atividade neural sdo utilizados nos diferentes
sistemas sensoriais para codificar a informacéo é uma das principais tarefas

da pesquisa atual acerca da fisiologia sensorial.” (KANDEL, 2014, p. 391).

ltiro lida (2005) descreve a percepcdo como parte de uma dupla de etapas que cativam
os estimulos ambientais e os transformam em cognicéo. Assim a percepcdo nédo pode ser
abordada isoladamente sem considerar primeiro o processo biolégico da captagdo de energia
encontrada no ambiente, processo conhecido como sensacdo. Essa energia presente em forma
de luz, calor, pressdo, movimento, particulas quimicas entre outras é captada por células
nervosas dos érgdos sensoriais e convertida em impulsos eletroquimicos, que s@o transmitidas

0o sistema nervoso central onde serdo processados.

O filésofo grego Aristételes definiu os cinco sentidos: visdo, audicdo, tato, paladar e
olfato — cada um ligado a um érgéo sensorial especifico do corpo: olhos, orelhas, pele, lingua
e nariz. Atualmente outras modalidades sensoriais séo reconhecidas: as sensagdes somdticas
da propriocepgdo (cinestesia), dor, prurido e temperatura; as sensagdes viscerais (conscientes

e inconscientes) necessdrias para a homeostase; e os sentidos vestibulares (KANDEL, 2014).
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Apesar do ser humano receber estimulos constantes, ndo temos consciéncia de todos
que sdo captados pelos 6rgéos receptores. Para que o estimulo seja percebido por nés é
necessdrio que tenhamos a atengéo, ou seja, a importancia deve ser agucada, conforme nossa

necessidade, interesse, intensidade e valores (DAVIDOFF, 2001).

Diferentes emocdes sGo produzidas por uma sequéncia de avaliacdes e verificagdes do
estimulo recebido pelo individuo. Esta investigacdo aborda as emocdes evocadas com os

estimulos visuais, auditivos, tateis e olfativos, os quais seréo observados durante a coleta de

dados.

2.4 CONSIDERAGOES DA EMOGAO

A satisfagdo de possuir e usar um produto é afunilada por uma mistura coerente dos
conceitos do design: funcional e emocional, ou seja, quando o prazer manifestado pelo uso do

produto é reforcado pelo conhecimento explicito de que também é mais facil de usar (GREEN,

1999).

As emocdes sdo provocadas pelos eventos que estimulam os sentidos, ou seja, algo
acontece para o individuo e apéds sua avaliagdo quanto ao significado do evento,
consequentemente, desencadeia uma resposta. As respostas podem consistir em alteragdes
sUbitas neuroendécrinas ou fisiolégicas e as recordagdes podem desencadear fortes emocdes,
pois sdo consideradas como detectores de relevancia. As emogdes, através de um processo
rapido, podem ocorrer em vdrios niveis de processamento que véo desde o automdtico e

implicito em avaliacdes conscientes conceituais ou proposicionais (SCHERER, 2005).

Podemos distinguir as emocdes de outros fendmenos afetivos, como sentimentos,
modos ou atitudes. Scherer propde que “os sentimentos integram a representacéo central da
avaliagdo e organizagdo de resposta em emocgdo” (SCHERER, 2004, p. 137), contribuindo para
um “padréo total de avaliagGo cognitiva, bem como a motivagéo e somdético padrdo de
resposta que subjazem a experiéncia subjetiva de um episédio emocional” (SCHERER, 2005, p.

699). Alguns sentimentos estéo relacionados com as emocgdes, porém existem muitos que néo
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estdo: todas as emogdes originam sentimentos, se estiver desperto e atento, mas nem todos os

sentimentos provém de emocdes (SCHERER, 2005).

Para Krippendorf (2006), a questdo de como e quais emocdes sGo evocadas ao usar
um produto é consequéncia natural do significado do produto e Norman (2004) descreve os
objetos como sendo mais do que meros bens materiais, pois trazem significado para nossas

vidas.




CAPITULO 3

EXPERIENCIA DO USUARIO

Na abertura do Design Conference UX Week, 2008 — principal congresso que aborda o
tema da Experiéncia do Usudrio — Donald Norman foi entrevistado por Peter Merholz, onde
relata que a interface humana e a usabilidade sdo disciplinas limitadas e que, por esse motivo,
quis abranger somente com um tema todos os aspectos da experiéncia de uma pessoa.
Norman (2008), enquanto executivo da empresa Apple, denominou esse tema como User

Experience ou Experiéncia do Usudrio, frequentemente mencionado somente como “UX".

A UXPA (User Experience Professionals Association) uma das principais associagdes
mundiais de profissionais de UX e outros autores (DUMAS; SALZMAN, 2006) mencionam que

a UX surgiu da evolucdo da usabilidade.

De acordo com a NBR ISO 9241-210: 2011 a Experiéncia do Usudrio é considerada
como “percepcdes e respostas das pessoas, resultantes do uso e/ou uso antecipado de um

produto, sistema ou servigo.”



Experiéncia do Usudrio 35

A UX geralmente é entendida como inerentemente dindmica, em constante mudanca
nas diferentes circunsténcias durante e apés a interagéo com um produto. Portanto, a UX nédo
deve ser vista apenas como algo avalidvel depois da interagdo com um objeto, mas também
antes e durante a interacdo e como a experiéncia evolui ao longo do tempo (VERMEEREN et

al., 2010).

3.1 METODOLOGIAS PARA A AVALIAGAO DA EXPERIENCIA DO USUARIO

Com o objetivo de reunir metodologias desenvolvidas para a avaliagdo da UX, optou-
se pela coletdnea de metodologias trazidas por Vermeeren et al. (2010), pois ela abrange as
primeiras metodologias desenvolvidas da UX e as utilizadas atualmente. Outras publicagdes
gue abordam o tema se baseiam especificamente & Usabilidade (TULLIS et al., 2008) ou aos

Fatores Humanos (STANTON et al., 2005).

A lista com todas as metodologias compiladas por Vermeeren et al. (2010) encontra-se

no apéndice “A” e no apéndice “B” as metodologias listadas na publicacdo de Stanton et al.

(2008).

E importante ressaltar que dos 96 métodos mencionados por Vermeeren et al. (2010),
84 encontravam-se na pdgina da web* nos primeiros acessos em 2016. J4 em 2017, a pdgina
foi atualizada para 86 métodos o que caracteriza uma constante atualizagdo da mesma. As
metodologias de avaliagdo da UX estdo divididas pelos autores por: estudo de campo, estudo

laboratorial, estudo online e questiondrio/escala (ALL ABOUT UX, 2017).

No Quadro 1 a seguir, estdo relacionados os 20 (vinte) métodos no formato de
questiondrio e escalas com a respectiva sugestdo de traducdo para a lingua portuguesa e com
breve descricGo de cada uma delas. As figuras apresentadas foram reproduzidas e procurou-
se manter suas respectivas proporcdes e cores dos originais apresentados nas referéncias.

Apenas a tipologia foi alterada bem como a inclus@o do texto sugerido em portugués.

*Vermeeren et al. (2010) disponibilizaram no artigo o endereco da web: http://uxems.shorturl.com, o qual nédo esté
mais acessivel e resulta no direcionamento para o endereco atual: http://www.allaboutux.org/.
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Quadro 1T — Metodologias com o Formato de Questiondrio e Escala

"NOME DO INSTRUMENTO" | SIGLA (se houver)

AUTOR(ES) ANO
Sugestdo de Tradugdo (se houver)
3.1.1 “AESTHETICS SCALE” LAVIE, Talig; 2004
Escala Estética TRACTINSKY, Noam.
Pesquisadores da Universidade de Negev — Israel — realizaram quatro estudos
que resultaram em uma escala para medigéo de fatores estéticos do website
percebido pelo individuo. Através de andlises fatoriais da Aesthetics Scale, os
autores confirmaram que as percepgdes dos usudrios consistem em duas
dimensdées principais: Estética Cléssica e Estética Expressiva (LAVIE;
TRACTINSKY, 2004; ALL ABOUT UX, 2016).
Exemplo ndo disponibilizado.
RUSSELL, James A.;
3.1.2 “AFFECT GRID” WEISS, Anna; e 1989
Grade Afetiva MENDELSOHN,  Gerald
A

Affect Grid é uma escala que objetiva o preenchimento rdpido e fdcil.
Adequada para estudos que exijam julgamentos afetivos do tipo descritivo ou
subjetivo. Em uma grade bidimensional de 9 x 9 (nove por nove) quadros, o
participante assinala uma das 81 (oitenta e uma) possibilidades ao longo do
eixo x: Prazer versus Desprazer e eixo y: Exaltagdo versus Serenidade (RUSSELL

et al., 1989; ALL ABOUT UX, 2016).
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Figura 4 — Escala Affect Grid

Stress
Estresse

Unpleasant Feelings
Sentimentos Desagradaveis

Depression
Depressivo

High Arousal

Alto Estimulo

Sleepiness
Sonoléncia

Excitement
Excitagdo

Pleasant Feelings
Sentimentos Agradaveis

Relaxation
Relaxamento

Fonte: Adaptado de RUSSELL et al., 1989.

3.1.3 "ATTRAKDIFF”

HASSENZAHL, M;
BURMESTER, M; e

KOLLER, F.

2003

As qualidades percebidas: hedénica (estimulo e identidade) e pragmética

(usabilidade) sdo estudadas com diferenciais seménticos no AttrakDiff. A

atratividade de um produto interativo é medida através da aplicagdo de um

instrumento considerado pelos autores como pragmdtico e prdtico que

consiste em 28 (vinte e oito) itens com sete possibilidades de resposta, cujos

os polos sdo adjetivos opostos (ATTRAKDIFF, 2016; HASSENZAHL et al.,

2003).
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Figura 5 — Escala AttrakDiff

stimme gar
nicht zu
néo concordo
de forma alguma

stimme

. . stimme stimme voll
stimme eher nicht tral 4
nicht zu neutra eher zu stmme zu ZU
. zu neutro provavelmente concordo concorco
o concordo provavelmente concorde completamente
né@o concorde
2 3 4 5 ) 7

Fonte: Adaptado de ATTRAKDIFF, 2016.

VAATAJA, Heli;
3.1.4 “ ATTRAK-WORK” KOPONEN, Tiing; e 2009

ROTO, Virpi.
Instrumento para avaliar a Experiéncia do Usudrio em sistemas méveis no
contexto do jornalismo online. Pesquisadores da Finldndia usaram o
questiondrio como parte de estudo de caso para corroborar e expandir as
entrevistas. E sugerido pelos autores que o Attrak-Work seja utilizado pelo
individuo logo apds a apresentacdo do sistema que estd sendo analisado para
a avaliacéo de qualidades hedénicas (estimulo e identidade) (VAATAJA et al.,
2009).

Exemplo ndo disponibilizado.
IZARD, C. E.;
3.1.5 “DIFFERENTIAL EMOTIONS SCALE”

DOUGHERTY, F. E.;
| DES 1974
BLOXOM, B. M.; e

Escala de Emogdes Diferenciais
KOTSCH, N. E.

O obijetivo do DES ¢é descrever a experiéncia emocional discreta e o tempo
que ela ocorreu no individuo. As questdes s@o formuladas por trés adjetivos
para cada uma das 10 (dez) emocdes consideradas fundamentais por Izard

(1992): alegria, surpresa, raiva, desgosto, desprezo, vergonha, culpa, medo,
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interesse e tristeza. A escala deste instrumento possui cinco alternativas de
resposta do individuo que varia entre “nunca” e “muito frequente” (ALL

ABOUT UX, 2016).

Exemplo ndo disponibilizado.

3.1.6 “GAME EXPERIENCE QUESTIONNAIRE” | |<cr| o1, IN, WA
| GEQ de KORT, YAW.; e Projeto em
Questiondrio para Experiéncia em desenvolvimento
Jogos POELS, K.
O Laboratério de Experiéncia em Jogos é composto por uma equipe
interdisciplinar da Universidade Tecnolégica de Eindhoven — Paises Baixos —
que busca entender as experiéncias do individuo associadas a jogos digitais.
A proposta do GEQ estd estruturada em trés mddulos que devem ser
administrados imediatamente apdés o término da sessdo do jogo: 1.
Questiondrio Central — que examina as experiéncias reais durante o jogo; 2.
Presenca Social — diz respeito a jogar com outros jogadores; e 3. Pés-jogo —
avalia como o jogador se sentiu depois de ter parado de jogar (IJSSELSTEIJN
et al., 2016; GAME EXPERIENCE LAB, 2016).

Instrumento em desenvolvimento.
3.1.7 “GENEVA APPRAISAL QUESTIONNAIRE”

| GAQ Grupo de Estudos da

Emocao de Genebra. 2002

Questiondrio de Avaliacgo de
Genebra

Na Universidade de Genebra, GAQ foi desenvolvido com base no Modelo de
Processo Componente da Emocéo de Klaus Scherer. O objetivo deste

instrumento é avaliar o processo de avaliagdo do individuo de um episédio

emocional especifico (AFFECTIVE SCIENCES, 2016).
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Figura 6 — Escala GAQ

not at all moderately extremely does not apply
de modo nenhum moderadamente extremamente ndo se aplica

O

Fonte: Adaptado de AFFECTIVE SCIENCES, 2016.

3.1.8

“GENEVA EMOTION WHEEL”
| GEW

Circulo das Emocgdes de Genebra

Grupo de Estudos da
Emocao de Genebra. 2005

As emocgdes percebidas pelo individuo aos objetos, eventos e a situacdes sGo
medidas com GEW. A Ultima vers@o da escala possui 20 vinte emogdes
descritas em uma base circular, onde é possivel indicar a intensidade de sua
experiéncia além da possibilidade de assinalar nenhuma ou mencionar outra

emocdo percebida (AFFECTIVE SCIENCES, 2016).

Este instrumento passou por revisdes. Seguem as versdes disponibilizadas:
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Figura 7 — Escala GEW 1.0 - A

high control

alto controle

anger | raiva pride | argulhe

hOSff'}rflf‘y | hostilidade . .
contempt | desprezo . . . . O happmess | felicidade

disgust | desgosto . o0 satisfaction | satisfacdo
g g . o ¢
negative . . posifive
negativo . . O O O O positive
shome/guh’f | vergonha/culpa . ® . . . . relief ] alivio
boredom | tedio . . hope | esperanca
sodness| tristeza . . . . interest | inferesse

anxiety | ansiedade surprise | surpresa

low control
baixo controle

elation | exaltacdo

Fonte: Adaptado de SCHERER, 2005.

Figura 8 — Escala GEW 1.0 - B

High Control
Alto Controle

Anger | Raiva Pride | Orgulho

Unpleasant Pleasant
Desagradavel Agradavel
Guilt | Culpa : Relief | Alivio
Shame | Vergonha Hope | Esperanca

Interest | Interesse

Sadness | Tristeza Surprise | Surpresa

Low Control
Baixo Controle

Fonte: Adaptado de AFFECTIVE SCIENCES, 2016.
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Figura 9 — Escala GEW 2.0 - A

Anger | Raiva Interest | Imerresse

Hate | ddio O O O O Amusement | Diversdo
Contempt | Desprezo O % 8 (g) O Pride | Orgulho
Disgust | Desgosio O OO (% é:) O OO Joy | Mlegiia

TEl0cow = 1500
OOOOu Henhum gOOOO
(Ooe Other el@!
Disappoinfment | Desapontomento) OOO@OOG QOOOOOO Contentment | Confentomento
Shame | Vergonho OO OO Love | Amor

ﬂegmHPesnr‘ O CSDO 8 O O O Admiration | Adritaio
Guilt | Culpa O O Relief | livio

0O

20O
20

Pleasure | Prazer

Sadness | Tristeza Compassion | Compaixdo

Fonte: Adaptado de AFFECTIVE SCIENCES, 2016.

Figura 10 — Escala GEW 2.0 - B

Irritation | Iritacgo| Hic# dontsot. [ Involvement | Envelvimento
Anger | Roiva| A" 9O fnterest | Interesse

Contempt | Desprezo O Q Amusement | Diverstio
Scorn | Desdém Q Q Laughter | Riso
Disgust | Desgosto \_) Pride | Orgulho
Repulsion | Repulsio O (\ Elofion | Exaliacio
O O % O O Happiness | Felidade
Q O (@) O Joy | Alegria
e —

Disappoiniment | Desapontamento Enjoyment | Gozo
Regret | Pesor OO No emofion felt OC Pleasure | Prozer
O O o Nenhumd Emaczo o O (\ POSITIVE VALENCE

_NEGATIVE VALENCE

VALENA HEGATYA VALENCIA POSITIVA
5 /) O O Other emotion felt © O O O
Guilt | Culpo Dutra [Emotio Tenderness | Temura
Feeling love | Amor

Remorse | Remorso O
— /
O Wonderment | Maravilha
O O 2 O O Feeling awe | Admiracio
S 88D
Worry |FFleotupu;ﬁo O O O O O ;e:lﬁr;g disburdened | Abrand
ear | Medo O O elief | Alivio

Sadness | Tristeza O ’\ Q Astonishment | Espanto
Despair | Desespero (_/ Surprise | Surpreso

Pty Pena | 1oy chuior lang:'nq | Saudode
Compassion | Compoixdo | 30 :Emm[ Nostalgia | Nostolgia

Envy | Inveja
Jealousy | Ciomes

| OOQ

Embarrassment | Canstrangimento
Shame | Vergonha

Fonte: Adaptado de AFFECTIVE SCIENCES, 2016.
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3.1.9 “HEDONIC UTILITY SCALE” VOSS, Kevin E.;
| HED/UT SPANGENBERG, E.R.; e 2003
Escala de Utilidade Hedbnica GROHMANN, B.
Esta escala mede as dimensdes hedénicas e utilitdria das atitudes dos
consumidores em relacGo aos produtos selecionados e suas respectivas
marcas através de itens de resposta com diferencial semantico (VOSS et al.,
2003).

Exemplo néo disponibilizado.
3.1.10 “INTRINSIC MOTIVATION INVENTORY”

| IMI RYAN, Richard M. 1982

Inventdrio de Motivagdo Intrinseca

Instrumento destinado a analisar a experiéncia subjetiva do individuo ao
realizar uma atividade de seu interesse em laboratério. O IMI avalia os niveis
de interesse/prazer; competéncia percebida; esforco; valor/utilidade; presséo

e tensdo (SELF DETERMINATION THEORY, 2016).

Figura 11 — Escala IMI

1 2 3 4 5 6 7
not af all somewhat very
true true true
nada verdadeiro um pouco muito
verdadeiro verdadeiro

Fonte: Adaptado de SELF DETERMINATION THEORY, 2016.
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3.1.11

“MENTAL EFFORT”
Esforco Mental

ZIHLSTRA,  Ferdinand

Rudolf Hendrikus 1993

Mental Effort é uma escala unidimensional que ajuda a determinar quanto

esforco mental percebido pelo individuo foi necessdrio para ele completar

uma determinada atividade (ALL ABOUT UX, 2016).

Figura 12 - Escala Mental Effort
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EXTREME EFFORT | EXTREMO ESFORCO

VERY GREAT EFFORT | MUITO ESFORGO

GREAT EFFORT | GRANDE ESFORCO

CONSIDERABLE EFFORT | CONSIDERAVEL ESFORCO

RATHER MUCH EFFORT | MUITO ESFORGCO

SOME EFFORT | ALGUM ESFORCO

A LITTLE EFFORT | POUCO ESFORGO

ALMOST NO EFFORT | QUASE SEM ESFORGO

ABSOLUTELY NO EFFORT | ABSOLUTAMENTE SEM ESFORCO

Fonte: Adaptado de WAARD, 1996.
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3.1.12 “PERCEIVED COMFORT ASSESSMENT” )
) ) HELANDER, Martin G. 2003
Avaliacéo do Conforto Percebido
Instrumento que avalia o conforto dos assentos em automéveis. Tendo em
vista que o corpo humano é adaptdvel e as caracteristicas ergondmicas,
muitas vezes, ndo alcancam os resultados esperados. A coleta de dados é
realizada em quatro etapas (HELANDER, 2003; All About UX, 2016).
Exemplo néo disponibilizado.
3.1.13 “POSITIVE  AND INEGATIVA AFFECT ‘
SCHEDULE” WATSON, DGVId,‘
| PANAS CLARK, Lee Annaq; e 1988

TELLEGEN, Auke.
Lista de Afetos Positivo e Negativo

PANAS foi desenvolvida para se obter resultados confidveis e de fécil
aplicacdo ao individuo em ambiente clinico. A escala possui 20 (vinte)
emocdes que compdem os Afetos: Positivo e Negativo. (WATSON et al.,

1988).
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Figura 13 — Escala PANAS

1 2 3 4 5
Very Slightly or Not A Little Moderately Quite a Bit Extremely
at All Pouco Moderadamente Bastante Extremamente
muito ligeiramente
ou de modo nenhum
1. Interested | Interessado 11. Irritable | Irritével
2. Destressed | Angustiado 12. Alert | Alerta
3. Excited | Animado 13. Ashamed | Envergonhado
4. Upset | Chateado 14. Inspired | Inspirado
5. Strong | Forte 15. Nervous | Nerveso
6. Guilty | Culpado 16. Determined | Determinado
7. Scared | Assustado 17. Attentive | Atencioso
8. Hostile | Hostil 18. Jittery | Tenso
9. Enthusiastic | Entusiasmado 19. Active | Ativo
10. Proud | Orgulhoso 20. Afraid | Receoso

Fonte: Adaptado de WATSON et al., 1988.

3.1.14 “PRESENCE QUESTIONNAIRE” WITMER, Bob G.; e
Questiondrio de Presenca SINGER, Michael J.

1998

No ano de 1992, “Presence Questionnaire” se encontrava em sua primeira
versdo. Sua proposta é medir a experiéncia subjetiva de presenca percebida

pelo individuo em ambientes virtuais (WITMER; SINGER, 1998).

Figura 14 — Escala Presence Questionnaire

NOT AT ALL SOMEWHAT COMPLETELY
DE MODO NENHUM UM POUCO COMPLETAMENTE

Fonte: Adaptado de WITMER; SINGER, 1998.
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3.1.15 “PRODUCT SEMANTIC ANALYSIS”
KARLSSON, M. A. e
| PSA . 1999
WIKSTROM, L.
Andlise Seméntica do Produto
PSA teve como base para seu desenvolvimento a expressdo do produto - uma
das quatro fungdes semdnticas proposto por Mond, 1997. Os autores
propdem que seja construido um instrumento para cada avaliagéo (ALL
ABOUT UX, 2016).
Exemplo néo disponibilizado.
'BASILI, V.;
3.1.16 “GSA GQM' QUESTIONNAIRES"
'CALDIERA, G.; e 11994
'ROMBACH, H. D.
Na pégina All About UX (2016), os autores indicam QSA GQM Questionnaires
como sendo uma técnica que mede a motivagdo intrinseca dos individuos ao
adquirirem conhecimento. Esta proposta é derivada de duas outras
abordagens: "Questionnaire Statistical Analyser" | QSA estruturado com o
"Goal Question Metric" | GQM'.
Exemplo néo disponibilizado.
3.1.17 “SELF-ASSESSMENT MANIKIN®

BRADLEY, M.; e
| SAM 1994
) ‘ LANG, P. J.
Manequim de Auto Avaliacéo

Considerada pictérico e ndo-verbal, SAM utiliza personagens gréficos para
expressar as trés dimensdes bdsicas de Wundt (1896): prazer, excitagéo e
dominio. O individuo assinala a ilustragdo que mais reflete sua experiéncia

(BRADLEY; LANG, 1994).
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Figura 15 — Escala SAM

Fonte: Adaptado de BRADLEY; LANG, 1988.

3.1.18

SERVICE USER EXPERIENCE Y, AAN AN EN-VAINIO-

| ServUX MATTILA, Kaisa; e 2008
Experiéncia do Usudrio de SEGERSTAHL, Katarina.
Servigos

O obijetivo do ServUX é ajudar a coletar e organizar dados para avaliar a
experiéncia do usudrio de servicos de web. O instrumento deve ser aplicado

apés o individuo ter utilizado o servico (ALL ABOUT UX, 2016; VAANANEN-
VAINIO-MATTILA; SEGERSTAHL, 2009).

Exemplo ndo disponibilizado.
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3.1.19 “SOFTWARE USABILITY MEASUREMENT
INVENTORY”

| SUMI KIRAKOWSKI, Jurek 1996

Inventdrio de Medicgo de
Usabilidade em Software

O desenvolvimento do SUMI iniciou em 1986 e evoluiu com o passar do
tempo. Este instrumento propde medir a visdo dos usudrios finais sobre a
qualidade de uso de softwares. E necessério que o individuo ja tenha tido
experiéncia em fazer um conjunto de tarefas com o respectivo sistema. As 50
(cinquenta) questdes devem ser respondidas logo apds o usudrio realizar a

atividade proposta (KIRAKOWSKI, 1996).

Figura 16 — Escala SUMI

Disagree
Discordo
Undecided
Indecise
Agree
Concordo
v bV
O O O

Fonte: Adaptado de SUMI, 2016.

3.1.20 “WEBSITE ANALYSIS AND
MEASUREMENT INVENTORY” KIRAKOWSKI, Jurek;
| WAMMI CLARIDGE, N.; e 1998
Inventdrio de Andlise e Medicéo WHITEHAND, R.
de Website

WAMMI foi projetado com base no instrumento SUMI. Composto por 60
(sessenta) questées que contribuem para a avaliagdo da satisfacdo dos

usudrios de websites (KIRAKOWSKI et al., 1998).
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Figura 17 — Escala WAMMI

Strongly
Agree

Concordo
Fortemente

Strongly

Disagree
Discordo
Fortemente

Fonte: Adaptado de WAMMI, 2016.

Fonte: Elaborado pela autora.

3.2 COMPARAGAO DAS ESCALAS

A andélise das escalas ocorreu com os 11 (onze) instrumentos que apresentaram

exemplos ilustrados e elas se apresentam em diferentes formatos conforme descrito no Quadro

2:
Quadro 2 - Formato das Escalas

Sigla ou Formato

Nome do Instrumento: Eixo “x” Eixo “y” Eixo “x" e “y" Lodico
1 | Affect Grid Néo Néo Sim Néo
2 | ATTRAKDIFF Sim Né&o Néo Néo
3 | GAQ Sim Né&o Né&o Néo
4 | GEW Néo Néo Sim Néo
5 | IMI Sim Néo Néo Néo
6 | Mental Effort Néo Sim Néo Néo
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7 | PANAS Sim Né&o Néo Néo
8 | Presence Questionnaire Sim Néo Néo Néo
9 | SAM Néo Na&o Néo Sim
10 | SUMI Sim Na&o Né&o Néo
11 | WAMMI Sim Néo Néo Néo

Fonte: Elaborado pela autora.

" _n aon

Somente 2 (duas) delas foram desenvolvidas entre dois eixos: “x” e “y”, 1 (uma)
construida no modelo lddico representado por um boneco e as 8 (oito) demais foram
desenvolvidas em somente 1 (um) eixo, sendo que dessas 8 (oito) somente 1 (uma) é

u on u n

apresentada no eixo “y” e as demais no eixo “x”.

Aquelas que se utilizam de 2 (dois) eixos para sua construcdo possuem uma drea maior
para o detalhamento da emocgdo a ser investigada e ambas adotam a mesma posicéo para
caracterizar o estado emocional que o usudrio se encontra, agraddvel no lado direito;

desagradavel no lado esquerdo.

u_on

A Unica escala vertical considera a base como estado nulo e ao subir o eixo “y” aumenta
a unidade de medida em centimetros. Dentre as outras 2 (duas) escalas consideram o lado
" _n

esquerdo do eixo “x” com valéncia positiva, para as demais escalas o lado esquerdo é

considerado com valéncia negativa.

a n

As 7 (sete) escalas do eixo “x” foram delimitadas por niveis impares, sugerindo assim
um estado neutro nas respostas: 1(um) com 3 (trés) niveis, 3 (trés) com 5 (cinco) niveis e 3 (trés)

com 7 (sete) niveis. A escala desenvolvida no eixo “y” e a de formato l4dico possuem 15 (quinze)

niveis.

O GEW foi o instrumento eleito para a coleta de dados desta pesquisa por apresentar
40 (quarenta) emocdes agrupadas em 20 (vinte) possibilidades de resposta com cinco niveis
de percentual em cada uma delas. Apesar da complexidade das informagées a representacdo

grdfica do instrumento foi considerado de fécil leitura para o entrevistado.




Experiéncia do Usudrio

3.2.1 ADAPTACAO DO INSTRUMENTO

Para realizar as adaptacées no GEW foram considerados as quatro versdes
disponibilizadas. Primeiramente foi realizada a sugestéo de tradugdo para a lingua portuguesa,
nesta foram utilizados apenas substantivos, cuja definicdo do Diciondrio Priberam “pertence &

classe de palavras que designa seres ou coisas, concretos ou abstratos, estados, processos ou

qualidades.”

Figura 18 - Circulo das Emogdes de Genebra adaptado do GEW

Irritacéo
Raiva

Envolvimento
Interesse

Desprezo
Desdém

Diversao
Riso

Desgosto

Orgulho

Repulséo

Inveja
Ciomes

Desapontamento
Pesar

Culpa
Remorso

Constrangimento
Vergonha

Preocupacédo
Medo

O
Con
@0eo: O <0000
2000
§88%.0.-0

Abrandamento
Alivio

Ooooo%

Exaltacéo

Nenhuma
Emocao

Tristeza

Felicidade
Alegria

Gozo
Prazer

Ternura
Amor

Maravilha
Admiragéo

Espanto

Desespero

Surpresa

Pena
Compaixéo

Saudade
Nostalgia

Fonte: adaptado de SCHERER, 2005 e Affective Sciences, 2016.
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A sugestdo das emogdes dispostas foi mantida, bem como os circulos que definem o
nivel do percentual das respostas e a aplicacdo do tom cinza que garantem o direcionamento

do olhar do individuo respondente evitando possiveis confusées.

Foi inserido ao formuldrio a correspondéncia entre o tamanho do circulo e seu

respectivo percentual para o devido nivelamento nas respostas conforme Figura 19 a seguir:

Figura 19 — Percentual Aplicado no Instrumento

Para as questées 1 e 2, considere o tamanho do circulo ao respectivo percentual:

020% 040% (O60% ()so% ()100%

Fonte: Elaborado pela autora.

Mais quatro espacos para a inclusdo de outras emocdes percebidas foram dispostos na
sequéncia do circulo além da opcdo do entrevistado responder o que chamou mais a sua

atencdo no produto.

O formuldrio desenvolvido para a coleta de dados pode ser visualizado no Apéndice C

deste trabalho.




CAPITULO 4

EMBALAGEM COMO PRODUTO

A Norma Brasileira 9198: 2010, que trata das terminologios de embalagem e
acondicionamento descreve a embalagem como “elemento ou conjunto de elementos
destinados a envolver, conter e proteger produtos durante sua movimentacdo, transporte,
armazenamento, comercializacdo e consumo, bem como quando requerido transmitir as

informagdes necessdrias sobre seu conteddo”.

O surgimento da embalagem se deu com a necessidade da humanidade de transportar
e proteger mercadorias. O homem deixou de usar folhas de plantas, couro, chifre e até érgdos
dos animais para acondicionar os produtos em cer@mica, vidro, tecidos e a madeira; chegou
ao papel até atingir, na atualidade, o aluminio e os polimeros nas suas vérias modalidades

(CAVALCANTI; CHAGAS, 2006).

Na mesma NBR supracitada estd definido os atuais termos técnicos referentes a

embalagem e dela foram retiradas as definigdes consideradas neste trabalho:
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e Embalagem Priméria: “embalagem que estd em contato direto com o produto”.

e Embalagem Secundéria: “embalogem designada para conter uma ou mais
embalagens primdrias, podendo néo ser indicada para o transporte”. Aquela que
protege a embalagem primdria, utilizada como a primeira comunicag@o entre usudrio

e produto”.

Mestriner (2002) define o mundo da embalagem como sendo o mundo do produto e
gue o design tem a responsabilidade de transmitir tudo aquilo que o consumidor né&o vé, mas

que representa um grande esforco produtivo.

Entre o produto que seré condicionado até o ponto de venda, a embalagem transforma-
se em uma importante ferramenta de marketing que envolve profissionais de pesquisa,
promocdo e design. Além da fungdo bésica da embalagem — acondicionamento e protegdo do
produto — ela desempenha outras fun¢ées. No Quadro 3 a seguir, estéo representados os seus

principais componentes:

Quadro 3 — Amplitude da Embalagem

S Conter / Proteger
Funcoes Primdrias
Transportar.

. Componente do valor e do custo de producéo
Econdémicas o )
Matérias-primas.

Sistemas de acondicionamento
Tecnolégicas Novos materiais

Conservacéo de produtos.

Chamar a atencéo
) Transmitir informagdes
Mercadolégicas .
Despertar desejo de compra

Vencer a barreira do preco.

Construir a marca do produto
Conceituais Formar conceito sobre o fabricante

Agregar valor significativo ao produto.
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_ _ Principal oportunidade de comunicagéo do produto
Comunicacdo e Marketing o
Suporte de agdes promocionais.

Expressdo da cultura e do estdgio de desenvolvimento de

Sociocultural )
empresas e paises.

. ) Importante componente do lixo urbano
Meio Ambiente ) ) )
Reciclagem / Tendéncia mundial.

Fonte: MESTRINER, 2002.

Todo produto requer necessidades especificas de protecéo ou informacionais, no caso
dos remédios, o material de embalagem primdria influencia diretamente na estabilidade do
principio ativo e, consequentemente, no prazo de validade do medicamento. Os perfumes, por
serem voldteis, devem ser acondicionados preferencialmente em frascos de vidro e tampa de

fechamento hermético (CAVALCANTI; CHAGAS, 2006).

Os elementos de qualquer embalagem, incluindo o material, forma, tampa, cor
predominante, rétulo, logotipo e texto, podem ser analisados isoladamente, mas s6 ganham

sua verdadeira identidade quando vistos como um todo (CAVALCANTI; CHAGAS, 2006).

Consideradas como expresséo e atributo do conteddo (MESTRINER, 2002), as primeiras
manifestacdes para a diferenciacdo do produto de um fabricante e o de outro eram os rétulos,
porém a embalagem estrutural desempenha, essencialmente, através da forma: sua marca,
combinando percepgdes, memorias e sensacdes. Exemplos cléssicos ilustram essa caracteristica

como a garrafa da Coca-Cola, dgua Perrier e ketchup Heinz (CALVER, 2009).

No Brasil, o Boticdrio — empresa que lidera o mercado de perfumaria Latina Americano
(Revista Epoca, 2017) — representa com recente redesign de sua marca (Figura 20) a silhueta

da forma de suas primeiras embalagens.
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Figura 20 — Forma da Embalagem Aplicada a Marca

Fonte: Adaptado de OBOTICARIO.

4.1 O PERFUME

O mercado de cosméticos e perfumaria é dominado por nomes internacionais
estabelecidos. Para se ter visibilidade, o lancamento de um novo perfume é oneroso e precisa
ter independéncia visual para néo ser descartado rapidamente (MORGAN, 1997). O perfume
foi o produto escolhido para a aplicagdo do instrumento de UX nesta pesquisa, pois além dos
fatores visuais mencionado por Morgan, o perfume estimula diferentes sentidos, explorando a

percepcdo do usudrio em cada uma das etapas de seu uso.

O individuo, primeiramente, aborda o perfume visualmente através da
embalagem secunddria e ao pegd-la ocorrerd o tateamento do produto. Ao abrir a
embalagem ndo sé a visdo e o tato ser@o estimulados, mas também a audicdo. A etapa

seguinte envolve o frasco e a funcdo principal do produto: sua aplicacdo em uma superficie
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onde o usudrio finalmente percebe o olfato. A atencGo poderd ser agucada ou nGo em cada

uma dessas fases descritas conforme interesse de cada pessoa.

Com o intuito de valorizar produtos nacionais, contatou-se por e-mail a empresa com
expressiva significincia em vendas no Brasil e que se destaca no mercado mundial de perfumes
(EUROMONITOR, 2017). Foi questionado quais eram os perfumes mais venddveis para as
mulheres e para os homens e, também, se a empresa havia interesse em ter dados sensoriais

de um produto especifico, porém o retorno foi que a empresa ndo possuia tais informacdes.

Consequentemente em visitas as lojas fisicas dessa mesma empresa, na cidade de
Londrina no estado do Parand, obteve-se a informagdo dos perfumes mais vendidos nessa

regido para mulheres e homens.

Para a aplicagdo do Circulo das Emocdes de Genebra, optou-se pelos langamentos da
linha desses perfumes — com caracteristicas de embalagem e aroma diferentes dos perfumes

i@ comercializados.

Figura 21 — Embalagem Secunddria Perfume Feminino  Figura 22 — Embalagem Priméria Perfume Feminino

E@ptlcano

T5mi-254f1.02-82%

Fonte: OBOTICARIO.
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Figura 23 — Embalagem Secunddria Perfume Masculino  Figura 24 — Embalagem Primdria Perfume Masculino

AAD
ONDOD

EAU DE PARFUM

J5ML 3.2 FL 02 76%Y

Fonte: OBOTICARIO.

Ambas as embalagens secunddrias s@o texturizadas com impressdes offset e hot
stamping. As embalagens primérias possuem diferentes materiais em sua composi¢cdo. A

familia olfativa da fragréncia é floral para o feminino e amadeirado para o masculino.




CAPITULO 5

PESQUISA E RESULTADOS

Os convidados a participar dessa pesquisa foram abordados em um shopping, na
cidade de Londrina, no periodo da manha, nas lojas de cafés com mesas e cadeiras dispostas
ao publico — hordrio e locais considerados mais tranquilos em um shopping. Durante a
abordagem dos individuos, optou-se por aqueles que demonstravam estar tranquilos e ndo

houve rejeicdo em nenhum dos casos.

Os mesmos individuos foram esclarecidos — previomente & realizagéo da coleta de
dados — quanto aos obijetivos da investigacéo, qual seria o procedimento, da isencéo total de
coagdo ou constrangimento de qualquer espécie e da possibilidade de desistir a qualquer

momento durante a realizacdo do procedimento se assim desejasse.

Nenhum dos 16 (dezesseis) individuos desta pesquisa — (oito mulheres e oito homens)
com a faixa etdria entre 18 (dezoito) a 75 (setenta e cinco) anos — tinham conhecimento
antecipado sobre como seria realizada a coleta de dados e também sobre os produtos

selecionados, pois esses estdo na fase de seu langamento no mercado.
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Antes da realizacdo da coleta de dados e com o intuito de estabelecer os parGmetros
do procedimento de aplicacdo, o Formuldrio para Avaliacdo das Emogdes (Apéndice C), bem

como os perfumes, foram apresentados a 2 (dois) individuos.

Foi identificada a necessidade de as pessoas estarem sozinhas para responderem essa

pesquisa, assim ndo haveria interferéncias da atengéo relacionada a terceiros.

O tempo de cada uma das fases de uso do produto que seriam apresentadas a seguir,
assim como o tempo para a realizacdo das respostas ndo foi delimitado, entretanto para

nenhuma das fases este tempo ultrapassou 4 (quatro) minutos.

As trés etapas de uso do perfume foram avaliadas com somente um formulério com o
mesmo Circulo das Emogdes de Genebra onde o respondente indicou com canetas de cores
diferentes as emogdes decorrentes das percepcdes correspondentes a cada uma das fases,

conforme ilustrado no Quadro 4 abaixo:

Quadro 4 — Fases da Coleta de Dados

Fases Contato do Individuo Cor Sentidos explorados

19 fase Embalagem Secundéria Respostas em Azul O

29 fase Embalagem Priméria Respostas em Verde ©® @@

32 fase Aroma do Perfume Respostas em Vermelho | @ @@ 8

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.1 APRESENTAGAO E ANALISE DA COLETA DE DADOS

O instrumento demonstrou ndo ser monétono bem como o produto néo ser evasivo ao
respondente. Obteve-se o retorno positivo de todos os participantes que mencionavam néo ser
uma pesquisa entediante. Todos eles demostravam satisfacdo e néo hesitaram em contribuir
com as informacgdes prestadas. No Quadro 5 foi listado o nimero geral de ocorréncias das

mulheres e dos homens em cada uma das fases:

Quadro 5 — NUmero Geral de Ocorréncias

1“{05.3.@ ?:fcse.@ @@ 3°f05e‘@ @@ dy

Mulheres 17 ocorréncias 32 ocorréncias 27 ocorréncias
Homens 17 ocorréncias 16 ocorréncias 24 ocorréncias
Total 34 ocorréncias 48 ocorréncias 51 ocorréncias

Fonte: Elaborado pela autora.

As respostas emocionais prevalecem na segunda e na terceira fase, cujas fases a inter-
relagdo entre produto e usudrio envolvem mais de um sentido. Para os homens a terceira fase
se destacou das demais e para as mulheres é a segunda fase, entretanto a diferenca de

ocorréncias entre a segunda e a terceira fase para o pdblico feminino é pequena.

As emocdes mais citadas para as mulheres foram: Envolvimento | Interesse = 15
(quinze) vezes; Felicidade | Alegria = 11 (onze) vezes; Maravilha | Admiragdo = 10 (dez) vezes;
Espanto | Surpresa e Ternura | Amor = 7 (sete) vezes cada. As mesmas emocgdes se
concentraram nas respostas dos homens, porém a ordem foi alterada conforme o nimero de
ocorréncias que sdo: Envolvimento | Interesse = 12 (doze) vezes; Maravilha | Admiragdo = 10

(dez) vezes; Espanto | Surpresa = 7 (sete) vezes e Felicidade | Alegria = 6 (seis) vezes. Houve
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emogdes que ndo foram citadas para ambos (mulheres e homens): Pena | Compaix&o;

Constrangimento | Vergonha; Inveja | Citmes; Desgosto | Repulséo e Irritagéo | Raiva.

As Figuras 25 e 26 trazem o ndmero de vezes (Nx) que cada emocgédo foi citada e seu

respectivo nivel em percentual:

Figura 25 — NUmero de Ocorréncias das Mulheres

Irritagdo  Envolvimento
Raiva  Interesse

Diversio
Riso

Desprezo
Desdém

Desgosto

Orgulho
Repulsio

Exaltacdio

Inveja
(iomes

Felicidode
Alegria

Gozo
Prazer

Desapontamento
Pesar

Alto controle
Valéncia positiva

Alto controle
Valéncia negativa

Valéncia negativa
Baixo controle

Valéncia positiva
Baixo controle

Ternura
Amor

Culpa
Remorso

Consirangimento Maravilha
Vergonha Admiraciio
Preocupacio Abrandamento
Medo Alivio

Tristeza Espanto
Desespero Pena  Saudade Surpresa
Compaixdo  Nostalgia

]“fuse.@ 2“fase.@ @@ @ SDfGSGA@ @@ @ &

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 26 — Ndmero de Ocorréncias dos Homens

Irritagdo  Envolvimento
Raiva  Interesse

Diversio
Riso

Desprezo
Desdém

Desgosto

Orgulho
Repulsio

Exaltacdio

Felicidade

Inveja
Megria

Ciomes

Gozo
Prazer

Desapontamento
Pesar

Alto controle
Valéncia positiva

Alto controle
Valéncia negativa

Valéncia positiva
Baixo controle

Valéncia negativa
Baixo controle

Ternura

Culpa
Amor

Remorso

Maravilha
Admiracio

Constrangimento
Vergonha

Abrandamento
Alivio

Preocupacio
Medo

Tristeza
Desespero Pena  Saudade Surpresa
Compaixdo  Nostalgia

1“fose.@> 2°f°99.@ @@ @ 3“‘(“59‘@ @@ @ 3

Fonte: Elaborado pela autora.
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As mulheres obtiveram 76 (setenta e seis) respostas emocionais e os homens 57
(cinquenta e sete), contudo em ambos os casos, os resultados prevalecem & valéncia positiva
conforme pode ser verificado nas Figuras 27 e 28 a seguir onde foi aplicada a média aritmética

do nivel em percentual atribuido a cada emocéo:

Figura 27 — Média Aritmética dos Resultados das Mulheres

Irritagdo  Envolvimento
Raiva  Interesse

Diversio

Desprezo
Riso

Desdém

Orgulho

Desgosto
Exaltacdio

Repulsio

Felicidade

Inveja
Alegria

Ciomes

Gozo

Desapontamento
Prazer

Pesar

Alto controle
Valéncia positiva

Alto controle
Valéncia negativa

Valéncia negativa | Valéncia positiva

Culpa Baixo controle | Baixo controle Ternura
Remorso Amor
Consirangimento Maravilha
Vergonha Admiraciio
Preocupacio Abrandamento
Medo Alivio

Tristeza
Desespero Pena  Saudade Surpresa
Compaixdo  Nostalgia

]“fuse.@ 2“fose.® @@ @ 3“&]59‘@ @@ @ 3

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 28 — Média Aritmética dos Resultados dos Homens

Irritagdo  Envolvimento
Raiva  Interesse

Diversio
Riso

Desprezo
Desdém

Desgosto

Orgulho
Repulsio

Exaltacdio

Felicidode
Alegria

Gozo
Prazer

Desapontamento
Pesar

Alto controle
Valéncia positiva

Alto controle
Valéncia negativa

Valéncia positiva
Baixo controle

Valéncia negativa
Baixo controle

Ternura

Culpa
Amor

Remorso

Maravilha
Admiracio

Constrangimento
Vergonha

Abrandamento
Alivio

Preocupaciio
Medo

Tristeza
Desespero Pena  Saudade Surpresa
Compaixdo  Nostalgia

1“fose.@ 2°f°99.@ @@ @ 3“‘(“59‘@ @@ @ 3

Fonte: Elaborado pela autora.

As médias dos resultados das mulheres e dos homens apresentados nas Figuras acima

demostram que a segunda e terceira fases também se destacam quanto ao valor atribuido.
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No campo “2” do formulério (Apéndice C) em que o individuo teve a oportunidade de
citar outras emocdes percebidas foram descritos sentimentos além de emocdes, os mesmos
encontram-se dispostos na Figura 29 onde foi considerado a letra “M” para os resultados das
Mulheres e a letra “H” para os resultados dos Homens e o respectivo nUmero equivale a ordem

em que as andlises dos dados foram realizadas

Figura 29 — Demais Termos Mencionados

Tranquilidade Beleza

Limpeza @ v Calma

Familiaridode Confianca

Curiosidade

]"que.@ 2°fose.@ @@ @ 3’fcseA@ @@ @ 3

Fonte: Elaborado pela autora.

Ao tabular os dados e elaborar os gréficos ficou evidente que o campo de resposta de
nenhuma emocéo contida no Circulo das Emocdes de Genebra é desnecessdrio pois, a falta

de respostas indica a auséncia de emogdes.
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Durante a coleta foi observado que 90% (noventa) dos individuos preferiram a aplicagéo
do perfume no papel para sentir o aroma ao invés de aplicé-lo diretamente na prépria pele,

dentre estes 50% (cinquenta) aplicaram o perfume no corpo apés sentir o aroma do papel.

Todos os individuos estiveram reflexivos — chegavam a fechar os olhos por alguns
segundos — durante a percepcdo do aroma. Aparentemente, a atengéo dos individuos se

voltava exclusivamente ao olfato.

Os resultados individuais esté&o disponiveis neste trabalho no Apéndice D.




CAPITULO 6

CONSIDERACOES FINAIS

A motivagdo desta pesquisa foi a disponibilidade de metodologias que abordam a
experiéncia do usudrio e que sdo desenvolvidas em diferentes dreas do conhecimento como a
psicologia e a inteligéncia artificial, as quais remetem ao universo da percepgdo e que podem

ser aplicdveis a todas as vertentes do design.

A abrangéncia da percepcdo de um sentido ou da juncdo de mais de um deles é
ilimitada — considerando as particularidades sensoriais empiricas do individuo. Metodologias
qualitativas, quantitativas e de observagdo alcancam dados que expressam as experiéncias

intrinsecas individuais.

Com a aplicagdo do Circulo das Emocées de Genebra é possivel alcancar dados mistos.
Através dos resultados foi possivel observar que os sentidos explorados influenciom na atengéo
e interesse durante as etapas de uso do produto. Dados estes que podem ser explorados pelos

designers propondo solugdes inteligentes de interagéo de uso de um objeto visando qualidade

de vida.
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Muitas vezes, o individuo ndo consegue expressar verbalmente suas necessidades,
desejos e expectativas. Através do exercicio da avaliagdo da experiéncia do usuério, o designer
capacita seu desenvolvimento empdtico correlacionando a situagdo emocional causada pelo

produto, evidenciada naquele usudrio ou no grupo.

Nesta pesquisa o instrumento de UX foi utilizado com o perfume, o qual possui as
embalagens: primdria e secunddria, onde o design pode contribuir — através da cor, da textura,
da forma, dos materiais dentre outras caracteristicas projetuais — abordando as propriedades
e especificagdes de sua matéria prima e os conceitos que se pretende explorar neste (perfume)

ou em qualquer outro produto.

O objetivo geral desta pesquisa era investigar as respostas emocionais durante a
experiéncia do usudrio e, aplicando as metodologias adequadas, adaptando instrumentos e

avaliando as respostas emocionais, foi possivel alcangar o objetivo proposto.

E sugerido para futuros estudos confrontar os dados coletados de 2 (duas) ou mais
metodologias e utilizar produtos que estimulem também o paladar, como o chocolate e/ou
sorvete. Para que o entrevistado néo se sinta intimidado ao provar o produto é conveniente

formar uma parceria com as empresas fabricantes.
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APENDICE

A. METODOLOGIAS PARA A AVALIACAO DA UX DE VERMEEREN

A lista completa de métodos de UX de Vermeeren et al., 2010 foi subdivida pelos autores
por: Estudo de Campo, Estudo Laboratorial, Estudo Online e Questiondrio e Escala. Podem ser

verificadas no Quadro 6:

Quadro 6 - Lista de Metodologias Compilada por Vermeeren, 2010

— o
o .0 =
£ "NOME DO INSTRUMENTO" | SIGLA (se houver) 3 3 95| 8¢ g 2
2 2 8 22 2°c = u%
O |Sugestao de Traducéo (se houver) by | 48 | L0 § °
< E &
YAESTHETICS SCALE"
1 Sim Sim Sim Sim
Escala Estética
"AFFECT GRID"
2 Sim Sim Sim Sim
Grade Afetiva
"AFFECTIVE DIARY"
3 Sim Néo Néo Néo

Didrio Afetivo

"ANTICIPATED EXPERIENCE EVALUATION" | AXE
4 Sim Sim Néo Né&o
Avaliagdo Antecipada da Experiéncia

5 | "ATTRAKDIFF" Sim Sim Sim Sim

6 | "ATTRAK-WORK" Nao Nao Sim Sim

7 | "AUDIO NARRATIVE" Sim Naéo Nao Néo
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Narrativa em Audio

"Co-discovery”
8 Néo Sim Néo Né&o
CO-DESCOBERTA
"CONTEXT-AWARE" | ESM
9 Sim Néo Néo Né&o
Contexto Consciente
"CONTEXTUAL LADDERING"
10 Sim Sim Néo Né&o
Escala Contextual
"CONTROLLED OBSERVATION", "OBSERVATION"
Néo Sim Néo Néo
Observacao Controlada, Observacéo
DAY RECONSTRUCTION METHOD" | DRM
12 Sim Néo Néo Néo
Método de Reconstrugdo do Dia
"DIFFERENTIAL EMOTIONS SCALE" | DES
13 Sim Sim Néo Sim
Escala de Emogdes Diferenciais
14 |EMO2 Sim Sim Néo Né&o
15 | "EMOCARDS" Sim Sim Sim Né&o
16 | "EMOFACES" Sim Sim Sim Néo
17 | "EMOSCOPE" Néo Sim Néo Néo
18 | "EMOTION CARDS" Sim Sim Sim Néo
"EMOTION SAMPLING DEVICE" | ESD
19 Sim Sim Sim Néo
Dispositivo de Amostragem da Emogdo
"EXPERIENCE CLIP"
20 Sim Néo Néo Néo
Clip da Experiéncia
"EXPERIENCE SAMPLING METHOD" | ESM
21 Sim Néo Néo Néo
Método do Exemplo da Experiéncia
"EXPERIENTIAL CONTEXTUAL INQUIRY"
22 Sim Néo Néo Néo

Inquérito do Contexto da Experiéncia
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23 | "EXPLORATION TEST" Sim Néo Néo Néo
"Expressing Experiences and Emotion” | 3E

24 Sim Néo Néo Né&o
Expressando Experiéncias e Emocdes
"EXTENDED USABILITY TESTING”

25 Sim Sim Néo Néo
Teste de Usabilidade Estendida
"FACEREADER"

26 Néo Sim Néo Né&o
Leitura da Face

27 | "FACAL EMG" Néo Sim Néo Néo

28 | "FEELTRACE" Néo Sim Néo Néo
"FUN TOOLKIT"

29 Sim Sim Néo Néo
Conjunto de Ferramentas Divertidas
"GAME EXPERIENCE QUESTIONNAIRE" | GEQ

30 Sim Sim Néo Sim
Questiondrio de Experiéncia em Jogos
"GENEVA APPRAISAL QUESTIONNAIRE" | GAQ

31 Sim Sim Sim Sim
Questiondrio de Avaliagdo de Genebra
"GENEVA EMOTION WHEEL" | GEW

32 Sim Sim Sim Sim
Circulo das Emogdes de Genebra

33 | "GROUP-BASFD EXPERT WALKTHROUGH" Néo Sim Néo Néo
"HEDONIC UmiLITy SCALE" | HED/UT

34 Sim Sim Sim Sim
Escala de Utilidade Heddnica

35 | "HUMAN COMPUTER TRUST" Sim Sim Sim Néo

36 | ".D. Tool" Sim Sim Néo Né&o
"IMMERSION"

37 Sim Néo Néo Néo
Imersdo
"INTRINSIC MOTIVATION INVENTORY" | IMI

38 Sim Sim Sim Sim

Inventdrio de Motivagéo Intrinseca
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39 | ISCALE" Néo Sim Sim Né&o
"KANSEI ENGINEERING"

40 Sim Sim Néo Néo
Engenharia da Sensitividade e Sensibilidade

41 | "LIVING LAB METHOD" Sim Négo | Néo | Néo

42 | "LONG TERM DIARY STUDY" Sim Néo Sim Né&o
'MENTAL EFFORT"

43 Sim Sim Sim Sim
Esforco Mental
"MENTAL MAPPING"

44 Néo Sim Néo Néo
Mapeamento Mental
"METHOD OF ASSESSMENT OF EXPERIENCE" | MAX

45 Sim Sim Néo Néo
Método de Avaliagdo da Experiéncia
"MINDMAP"

46 Sim Sim Néo Néo
Mapa Mental
"MULTIPLE SORTING METHOD"

47 Néo Sim Néo Néo
Método de Classificagdo Mdltipla
"OUTDOOR PLAY OBSERVATION SCHEME" | OPOS

48 Sim Néo Néo Néo
Esquema de Observacéo ao Ar Livre

49 |PAD Sim Sim Sim Néo
"PAIRED COMPARISON"

50 Sim Sim Sim Néo
Comparacdo Emparelhada
"PERCEIVED COMFORT ASSESSMENT"

51 Sim Sim Néo Sim
Avaliag@o do Conforto Percebido
"PERSPECTIVE-BASED INSPECTION"

52 Néo Sim Néo Néo
Inspegdo Baseada na Perspectiva
"PHYSIOLOGICAL AROUSAL VIA ELECTRODERMAL ACTIVITY"

53 Néo Sim Néo Néo

Estimulo Fisiolégico Via Atividade Eletrodermal
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54 | "PLAYABILITY HEURISTICS" Néo Sim Néo Néo
"POSITIVE AND NEGATIVE AFFECT SCHEDULE" | PANAS

55 Sim Sim Sim Sim
Lista de Afetos Positivo e Negativo

56 | PREMO Néo Sim Sim Néo
" PRESENCE QUESTIONNAIRE"

57 Sim Sim Néo Sim
Questiondrio de Presenca
"PRIVATE CAMERA CONVERSATION"

58 Néo Sim Néo Néo
Conversagéo por Cémera Privada
"PRODUCT ATTACHMENT SCALE"

59 Sim Néo Sim Néo
Escala Anexo ao Produto
"PRODUCT EXPERIENCE TRACKER"

60 Nao Nao Sim Néo
Rastreador da Experiéncia em Produtos
"PRODUCT PERSONALITY ASSIGNMENT"

61 Néo Sim Sim Néo
Atribuic@o de Personalidade ao Produto
"PRODUCT SEMANTIC ANALYSIS" | PSA

62 Sim Sim Néo Sim
Andlise Seméntica do Produto
"PROPERTY CHECKLISTS"

63 Néo Sim Néo Néo
Lista de Verificag@o de Propriedades
"PSYCHOPHYSIOLOGICAL MEASUREMENTS"

64 Néo Sim Néo Néo
Medidas Psicofisioldgicas

65 |"QSA GAM’ QUESTIONNAIRES" Sim Sim Sim Sim
"REACTION CHECKLISTS"

66 Néo Sim Sim Néo
Lista de Verificacdo da Reacdo
"REPERTORY GRID TECHNIQUE" | RGT

67 Sim Sim Néo Néo
Técnica Grade do Repertério

68 | "RESONANCE TESTING" Néo Sim Néo Né&o
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Teste de Ressondncia

'SELF-ASSESSMENT MANIKIN" | SAM

69 Sim Sim Sim Sim
Manequim de Auto Avaliacdgo
"SEMI-STRUCTURED EXPERIENCE INTERVIEW", “APPLYING
INTERVIEWS TO USABILITY ASSESSMENT", "INTERVIEW
METHOD"

70 Sim Néo Sim Néo
Entrevista  Semiestruturada  da  Experiéncia,
Aplicacgo de Entrevistas para a Avaliagéo da
Usabilidade, Método de Entrevista
"'SENSUAL EVALUATION INSTRUMENT"

71 Néo Sim Néo Néo
Instrumento de Avaliacéo Sensual
"SENTENCE COMPLETION"

72 Néo Sim Sim Néo
Concluséo de Sentenca
"SERVICE USER EXPERIENCE" | ServUX

73 Néo Nao Sim Sim
Experiéncia do Usudrio em Servico
'SOFTWARE  USABILITY MEASUREMENT INVENTORY" |

74 |SUMI Sim | Sim | Sim | Sim
Inventério de Medicdo de Usabilidade em Software
"THIS-OR-THAT"

75 Sim Sim Néo Néo
Isso ou Aquilo

76 | TIMEDESM Sim Néo Néo Néo
"TRACKING REALTIME USER EXPERIENCE" | TRUE

77 |Rastreamento da Experiéncia do Usudrio em| N&o Sim N&o Néo
Tempo Real

78 | TUMCAT Sim Néo Néo Néo
"TWO-DIMENSIONAL EMOTION-SPACE" | 2DES

79 Néo Sim Néo Né&o

Espago Emocional Bidimensional
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80 |UTAUT Sim Sim Sim Néo
"UX CURVE"

81 Néo Sim Néo Néo
Curva da Experiéncia do Usudrio
"UX EXPERT EVALUATION"

82 |Avaliacdo da Experiéncia do Usudrio por| NGo Sim Sim Néo
Especialista

83 | "UX LADDERING" Sim Sim Néo Néo
"VALENCE METHOD"

84 Néo Sim Néo Néo
Método de Valéncia
"WEBSITE ANALYSIS AND MEASUREMENT INVENTORY" |

85 | WAMMI Néo | Sim | Sim | Sim
Inventdrio de Andlise e Medi¢Go de Website

86 | "WORKSHOPS + PROBE INTERVIEWS" Néo Sim Naéo Na&o

Fonte: Elaborado pela autora.
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B. METODOLOGIAS PARA A AVALIACAO DA UX DE STANTON

por:

A lista completa de métodos de UX de Stanton et al., 2005 foi subdivida pelos autores

Fisicos, Psicolégicos, Comportamentais e Cognitivos, Equipe, Ambientais e Macro

Ergonémicos. Podem ser verificadas no Quadro 7:

Quadro 7 - Lista de Metodologias Compilada por Stanton, 2005

.| S
R 5 2 <g
E | "NOME DO INSTRUMENTO" | SIGLA (se houver) el 3| € e 2| s
] O o o} ‘5 [0} o
~ = - 2 | § o| @ | &
O | Sugestdo de Tradugdo (se houver) L & 4 w = o
Y < 5
s | 5 5
O =
"ALLOCATION OF FUNCTIONS"
1 Néo | Ndo| Sim |Né&o|Néo |Néao
Alocacéo de Fungoes
"AMBULATORY BLOOD PRESSURE MONITORING" |
2 |ABPM Ndo | Sim | Néao | NéGo | Nao | Néo
Monitoramento Ambulatorial da Pressao Arterial
"AMBULATORY EEG METHODS AND SLEEPINESS"
3 Néo | Sim | Nédo |Né&o | Néo | Ndo
EEG Ambulatorial, Métodos e Sonoléncia
"ANTHROPOTECHNOLOGY"
4 Néo | NGo| Néo |N&o|Nao | Sim
Antropotecnologia
"APPLIED COGNITIVE WORK ANALYSIS" | ACWA
5 Néo | Ndo| Sim |Né&o|Néo |Néao
Andlise Cognitiva Aplicada ao Trabalho
"BEHAVIORAL OBSERVATION SCALES" | BOS
6 Néo | Ndo| Néo | Sim | Néo | Nao
Escalas de Observagdo Comportamental
"COGNITIVE WALK-THROUGH METHOD" | CWM
7 Néo |NGo| Ndo |N&o|Ndo | Sim

Método Através da Cognigéo
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"CoLD STRESS"

Estresse do Frio

Sim

"COMPUTER-INTEGRATED MANUFACTURING,

ORGANIZATION AND PEOPLE" | CIMOP

Manufatura, Organizacéo e Pessoas Interligadas

ao Computador

Sim

10

"CRITICAL DECISION METHOD" | CDM

Método de Decisd@o Critica

Sim

11

"CRITICAL PATH ANALYSIS FOR MULTIMODAL ACTIVITY"

Andlise do Caminho Critico para a Atividade

Multimodal

Néao

Sim

12

"DECISION REQUIREMENTS EXERCISE" | DRX

Decisé@o Requerida no Exercicio

Sim

13

"DISTRIBUTED SIMULATION TRAINING FOR TEAMS"

Treinamento de Simulagdo Distribuida para

Equipes

Sim

14

"FLECTRODERMAL ACTIVITY" | EDA

Atividade Eletrodermal

Sim

15

"ELECTROMYOGRAPHY" | EMG

Eletromiografia

Sim

16

"ESTIMATING MENTAL EFFORT USING HEART RATE AND
HEART RATE VARIABILITY"

Estimativa do Esforco Mental através da

Frequéncia Cardiaca e suas Variagdes

Sim

17

"EVALUATING OFFICE LIGHTING"

Avaliagéo da lluminagéo do Escritério

Sim

18

"EVENT-BASED APPROACH TO TRAINING” | EBAT

Sim
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Abordagem Baseada em Eventos para

Treinamento

19

"FIELD STUDY AND FIELD EXPERIMENT"

Estudo de Campo e Experimento de Campo

Sim

20

"Focus GRoups"

Grupo Focal

Sim

Sim

21

"HABITABILITY MEASUREMENT IN SPACE VEHICLES AND
FARTH ANALOGS”

Medicdo e Andlises da Habitabilidade em

Veiculos Espaciais e Terrestres

Sim

22

"HEAT STRESS"

Estresse Térmico

Sim

23

"HIERARCHICAL TASK ANALYSIS" | HTA

Andlise Hierdrquica das Tarefas

24

HITOP

Sim

25

INDOOR AIR QUALITY: BIOLOGICAL/PARTICULATE-
PHASE ~ CONTAMINANT  EXPOSURE ~ ASSESSMENT
METHODS"

Qualidade do Ar de Interiores: Métodos de
Avaliagdo & Exposicio em Fase Particulada a

Contaminantes Biolégicos

Sim

26

"INDOOR AIR QUALITY: CHEMICAL EXPOSURES"

Qualidade do Ar de |Interiores: Exposicoes

Quimicas

Nao

Sim

27

"KANSEI ENGINEERING"

Engenharia da Sensitividade e Sensibilidade

Sim

28

"LABORATORY EXPERIMENT"

Experiéncia em Laboratério

Sim
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29

"LUMBAR MOTION MONITOR" | LMM

Monitor do Movimento Lombar

Sim

30

"MACROERGONOMIC ANALYSIS AND DESIGN" | MEAD

Andlise e Design Macro ergonémico

Sim

31

"MACROERGONOMIC ANALYSIS OF STRUCTURE" | MAS

Andlise Macro Ergondmica da Estrutura

Sim

32

"MACROERGONOMIC ORGANIZATIONAL

QUESTIONNAIRE SURVEY"] MOQS

Questiondrio Macro Ergonémico de Pesquisa

Organizacional

Sim

33

"MAGNETOENCEPHALOGRAM" | MEG e
"FUNCTIONAL MAGNETIC RESONANCE IMAGING" |
fMRI

Magnetoencefalograma e Ressondéncia

Magnética Funcional

Sim

34

"MEASUREMENT OF RESPIRATION IN APPLIED HUMAN
FACTORS AND ERGONOMICS RESEARCH"

Medicdo da Respiragdo Aplicado em Fatores

Humanos e Estudos em Ergonomia

Sim

35

"MEASURING TEAM KNOWLEDGE"

Equipe de Medicdo do Conhecimento

Sim

36

"MENTAL WORKLOAD"

Carga de Trabalho Mental

Sim

37

"MONITORING ALERTNESS BY EYELID CLOSURE"

Monitoramento do Alerta Através do Fechamento

das Pdlpebras

Néo

Sim
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38

"MOVEMENT AND ASSISTANCE OF HOSPITAL PATIENTS"
| MAPO

Movimento e Assisténcia a Pacientes Hospitalares

Sim

39

"MULTIPLE RESOURCE TIME SHARING MODELS"

Modelos de Mdltiplo Recurso de

Compartilhamento de Tempo

Sim

40

"MUSCLE FATIGUE ASSESSMENT" | MFA

Avaliacdo da Fadiga Muscular

Sim

41

"MUSCULOSKELETAL DISCOMFORT SURVEYS USED AT
NIOSH"

Estudo do Desconforto Musculoesquelético

aplicado no NIOSH

Sim

42

"NOISE AND HUMAN BEHAVIOR"

Ruido e Comportamento Humano

Sim

43

"NOISE REACTION INDICES AND ASSESSMENT"

indices e Avaliacdo da Reacdo do Ruido

Sim

44

"OBSERVATION"

Observacao

Sim

45

"OCCUPATIONAL VIBRATION: A CONCISE PERSPECTIVE"

Vibragéo Ocupacional: Uma Perspectiva Concisa

Sim

46

"OLFACTOMETRY: THE HUMAN NOSE AS DFTECTION
INSTRUMENT"

Olfatometria: O  Nariz Humano como

Instrumento de Deteccdo

Nos

Sim

47

"PARTICIPATORY ERGONOMICS" | PE

Ergonomia Participativa

Sim

48

"PHOTOMETRIC CHARACTERIZATION OF THE LUMINOUS
ENVIRONMENT"

Sim
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Caracterizacgo  fotométrica do  Ambiente

luminado

49

"POSTURE CHECKLIST USING PERSONAL DIGITAL
ASSISTANT" | PDA

Lista de Verificaggo da Postura Usando o

Assistente Digital Pessoal

Sim

50

"PSYCHOPHYSICAL ~ TABLES:  LIFTING, ~LOWERING,
PUSHING, PULLING, AND CARRYING"

Tabelas Psicofisicas: Levantando, Abaixando,

Empurrando, Puxando e Carregando

Sim

51

"QUESTIONNAIRES FOR DISTRIBUTED ASSESSMENT OF
TEAM MUTUAL AWARENESS"

Questiondrios para Avaliagdo Distribuida da

Consciéncia MUtua da Equipe

Sim

52

"QUICK EXPOSURE CHECKLIST" | QEC

Lista de Verificacdo Répida & Exposicéo

Sim

53

"RAPID SOUND-QUALITY  ASSESSMENT OF
BACKGROUND NOISE"

Avaliogcdo Rdpida da Qualidade do Som do
Ruido"

Sim

54

"RAPID ENTIRE BODY ASSESSMENT" | REBA

Rapida Avaliagdo de Todo o Corpo

Sim

55

"RAPID UPPER LiMB ASSESSMENT" | RULA

Avaliagdo Répida dos Membros Superiores

Sim

56

"REPERTORY GRID TECHNIQUE" | RGT

Técnica Grade do Repertério

Sim

57

'SCALING EXPERIENCES DURIGN WORK: PERCEIVED
EXERTION AND DiFFicULTY" | RPE

Sim
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Avaliacéo da Experiéncias Durante o Trabalho:

Excecdo e Dificuldade Percebida

58

"SEMI-STRUCTURED EXPERIENCE INTERVIEW", "APPLYING
INTERVIEWS TO USABILITY ASSESSMENT', "INTERVIEW
METHOD"

Entrevista  Semiestruturada da  Experiéncia,
Aplicagdo de Entrevistas para a Avaliagéo da

Usabilidade, Método de Entrevista

Sim

Sim

59

'SITUATION AWARENESS" | AS

Conscientizagdo da situagdo

Sim

60

"SOCIAL NETWORK ANALYS/S"

Andlise de Redes Sociais

Sim

61

'SYNTHETIC TASK ENVIRONMENTS FOR TEAMS" | STE

Ambientes de Tarefas Sintéticas para Equipes

Sim

62

'SYSTEMATIC HUMAN  ERROR  REDUCTION AND
PREDICTION APPROACH" | SHERPA

Reducdo Sistemédtica do Erro Humano e

Abordagem de PrevisGo

Sim

63

'SYSTEMS ANALYSIS TOOL" | SAT

Ferramenta para Andlise de Sistemas

Sim

64

"TARGETED ACCEPTABLE RESPONSES TO GENERATED
EVENTS OR TASKS" | TARGETs

Respostas Especificas Aceitas para Eventos ou

Tarefas Geradas

Sim

65

"TASK ANALYSIS FOR ERROR IDENTIFICATION" | TAFEI

Andlise de Tarefas para Identificacdo de Erros

Sim

66

"TEAM BUILDING"

Construcdo de Equipes

Sim
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"TEAM COMMUNICATIONS ANALYS/S"

67 Néo | Ndo | Néo | Sim | Néo | Nao
Andlise das Comunicagdes da Equipe
"TEAM SITUATION ASSESSMENT" | team SAs

68 Néo | Ndo | Néo | Sim | Néo | Néo
Avaliacéo da Situagdo da Equipe
"TEAM TASK ANALYSIS"

69 Néo | Nado | Néo | Sim |Néo | Nao
Andlise da Tarefa da Equipe
"TEAM TRAINING"

70 Néo | Ndo | Néo | Sim | Néo | Néo
Treinamento em Equipe
"TEAM WORKLOAD"

71 Néo | Ndo | Néo | Sim | Néo | Néo
Carga de Trabalho da Equipe
"THE CONTEXT AND FOUNDATION OF LIGHTING
PRACTICE"

72 Néo | Ndo | Néo |Né&o| Sim [ Néo
Contexto e Fundamentacdo da lluminagéo em
Pratica
"THE DUTCH MUSCULOSKELETAL QUESTIONNAIRE" |

73 |DMQ Sim [Néo | Néo |Néo|Nao | Nao
Musculoesquelético Questionério Holandés
"THE EVENT-RELATED POTENTIAL" | ERP

74 Néo | Sim | Né@o | Né&o | Néo | Néo
Potencial Relacionado ao Evento
"THE METHOD ASSIGNED FOR [DENTIFICATION OF
EGONOMIC HAZARDS" | PLIBEL

75 Sim | N@o| Néo |Néo |Néo | Néo
Método Atribuido para IdentificacGo de Riscos
Ergondmicos
"THE OCCUPATIONAL REPETITIVE ACTION" | OCRA

76 Sim [ Néo | Néo |Nao|Nao |Nao
Acdo Ocupacional Repetitiva
"THERMAL CONDITIONS MEASUREMENT"

77 Néo | Ndo | Néo |Né&o| Sim | Néo

Medicéo das Condigdes Térmicas
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"THERMAL COMFORT"

78 Néo | Ndo| Nao |Néao| Sim | Néao
Conforto Térmico
"THE STRAIN INDEX" | SI

79 ) Sim | NGgo| Néao |Néo | Néo | Nao
Indice de Tensdo

80 | TOP-MODELER Néo | Nao | Néao |[Nao | Nao| Sim
"VERBAL PROTOCOL ANALYSIS"

81 Néo | Ndo| Sim |Néao | Nao | Nao
Andlise do Protocolo Verbal

Fonte: Elaborado pela autora.
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C. FORMULARIO PARA AVALIACAO DAS EMOCOES

UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA “JULIO DE MESQUITA FILHO"
FACULDADE DE ARQUITETURA, ARTES E COMUNICAGAO | PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM DESIGN

DESIGN E EMOCAO:

APLICACAO DO CiRCULO DAS EMOCOES DE GENEBRA PARA A AVALIAGAO
EmocioNAL DURANTE A EXPERIENCIA DO USUARIO

Género: [ F M Idade: Escolaridade: [ Fundomental [ Médic [ Superior [] Pés-Graduagac

1. Qual(is) Emogao(oes) vocé percebe? Para cada emogao percebida, assinale um circulo:

Irritag@o | | Envolvimento
Raiva Interesse

Dendém O O O @ Rso "
e -0 35 O O e
Inveja OOOO% Q0 (S) OOOO Felicidade

Ciumes O o K O Alegria
O O

e O000c O %6000 [hem

Culpa OOOOOO OCEDOOOO Ternura

Remorso OO 5 o O Amor
Constrangimento OO OO OO oo %OO OO Maravilha
Vergonha O 0 Admiracao
Preocupagdo O O Abrandamento
Medo Alivio
Tristeza O O O O Espanto

Desespero Surpresa

Pena Saudade
Compaixao Nostalgia

2. Outra(s) Emocéo(des) Percebida(s)? Qual(is)2

@, O
Q O
O O
S S

OOOOO
00000

3. O que mais chamou sua atengdo?
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D. RESULTADOS INDIVIDUAIS

Neste apéndice estdo apresentados os resultados dos 16 (dezesseis) individuos
entrevistados. Na descricgo da figura foi considerado a letra “M” para os resultados das
Mulheres e a letra “H” para os resultados dos Homens. O nimero adotado equivale a ordem

em que as andlises dos dados foram realizadas.

Figura 30 - Resultado Individual: M1

Irritagdo  Envolvimento
Raiva  Interesse

Diversio
Riso

Desprezo
Desdém

Desgosto

Orgulho
Repulsio

Exaltacdio

Inveja
(iomes

Felicidode
Alegria

Gozo
Prazer

Desapontamento
Pesar

Alto controle
Valéncia positiva

Alto controle
Valéncia negativa

Valéncia positiva
Baixo controle

Valéncia negativa
Baixo controle

Ternura
Amor

Culpa
Remorso

Consirangimento Maravilha
Vergonha Admiraciio
Preocupacio Abrandamento
Medo Alivio

Tristeza
Desespero Pena  Saudade Surpresa
Compaixdo  Nostalgia

]’que.@ 2“fose.@ @@ @ 3°fcseA@ @@ @ &

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 31 — Resultado Individual: M2

Irritagdo  Envolvimento
Raiva  Interesse

Diversio
Riso

Desprezo
Desdém

Desgosto

Orgulho
Repulsio

Exaltacdio

Felicidade

Inveja
Megria

Ciomes

Gozo
Prazer

Desapontamento
Pesar

Alto controle
Valéncia positiva

Alto controle
Valéncia negativa

Valéncia positiva
Baixo controle

Valéncia negativa

Buixo controle Ternura

Culpa
Amor

Remorso

Maravilha
Admiracio

Constrangimento
Vergonha

Abrandamento
Alivio

Preocupacio
Medo

Tristeza Espanto
Desespero Pena  Saudade Surpresa
Compaixdo  Nostalgia

]“fuse.@ 2°f°59.@ @@ @ 3°queA@ @@ @ &

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 32 — Resultado Individual: M3

Irritagdo  Envolvimento
Raiva  Interesse

Diversio
Riso

Desprezo
Desdém

Desgosto

Orgulho
Repulsio

Exaltacdio

Felicidade

Inveja
Megria

Ciomes

Gozo
Prazer

Desapontamento
Pesar

Alto controle
Valéncia positiva

Alto controle
Valéncia negativa

Valéncia positiva
Baixo controle

Valéncia negativa
Baixo controle

Ternura

Culpa
Amor

Remorso

Consirangimento Maravilha
Vergonha Admiraciio
Preocupacdo Abrandamento

Medo Alivio

Tristeza Espanto
Desespero Pena  Saudade Surpresa
Compaixdo  Nostalgia

]“fuse.@ 2°f°59.@ @@ @ 3°queA@ @@ @ &

Fonte: Elaborado pela autora.




Apéndice 926

Figura 33 - Resultado Individual: M4

Irritagdo  Envolvimento
Raiva  Interesse

Diversio
Riso

Desprezo
Desdém

Desgosto

Orgulho
Repulsio

Exaltacdio

Felicidade

Inveja
Megria

Ciomes

Gozo
Prazer

Desapontamento
Pesar

Alto controle
Valéncia positiva

Alto controle
Valéncia negativa

Valéncia positiva
Baixo controle

Valéncia negativa
Baixo controle

Ternura

Culpa
Amor

Remorso

Consirangimento Maravilha
Vergonha Admiraciio
Preocupacdo Abrandamento
Medo Alivio

Tristeza Espanto
Desespero Pena  Saudade Surpresa
Compaixdo  Nostalgia

]“fuse.@ 2°f°59.@ @@ @ 3°queA@ @@ @ &

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 34 — Resultado Individual: M5

Irritagdo  Envolvimento
Raiva  Interesse

Diversio
Riso

Desprezo
Desdém

Desgosto

Orgulho
Repulsio

Exaltacdio

Felicidade

Inveja
Megria

Ciomes

Gozo
Prazer

Desapontamento
Pesar

Alto controle
Valéncia positiva

Alto controle
Valéncia negativa

Valéncia positiva
Baixo controle

Valéncia negativa

Buixo controle Ternura

Culpa
Amor

Remorso

Maravilha
Admiracio

Constrangimento
Vergonha

Abrandamento
Alivio

Preocupacio
Medo

Tristeza Espanto
Desespero Pena  Saudade Surpresa
Compaixdo  Nostalgia

]“fuse.@ 2°f°59.@ @@ @ 3°queA@ @@ @ &

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 35 - Resultado Individual: Mé

Irritagdo  Envolvimento
Raiva  Interesse

Diversio
Riso

Desprezo
Desdém

Desgosto

Orgulho
Repulsio

Exaltacdio

Felicidade

Inveja
Megria

Ciomes

Gozo
Prazer

Desapontamento
Pesar

Alto controle
Valéncia positiva

Alto controle
Valéncia negativa

Valéncia positiva
Baixo controle

Valéncia negativa
Baixo controle

Ternura

Culpa
Amor

Remorso

Consirangimento Maravilha
Vergonha Admiraciio
Preocupacdo Abrandamento
Medo Alivio

Tristeza Espanto
Desespero Pena  Saudade Surpresa
Compaixdo  Nostalgia

]“fuse.@ 2°f°59.@ @@ @ 3°queA@ @@ @ &

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 36 — Resultado Individual: M7

Irritagdo  Envolvimento
Raiva  Interesse

Diversio
Riso

Desprezo
Desdém

Desgosto

Orgulho
Repulsio

Exaltacdio

Felicidade

Inveja
Megria

Ciomes

Gozo
Prazer

Desapontamento
Pesar

Alto controle
Valéncia positiva

Alto controle
Valéncia negativa

Valéncia positiva
Baixo controle

Valéncia negativa

Buixo controle Ternura

Culpa
Amor

Remorso

Maravilha
Admiracio

Constrangimento
Vergonha

Abrandamento
Alivio

Preocupacio
Medo

Tristeza Espanto
Desespero Pena  Saudade Surpresa
Compaixdo  Nostalgia

]“fuse.@ 2°f°59.@ @@ @ 3°queA@ @@ @ &

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 37 — Resultado Individual: M8

Irritagdo  Envolvimento
Raiva  Interesse

Diversio
Riso

Desprezo
Desdém

Desgosto

Orgulho
Repulsio

Exaltacdio

Felicidade

Inveja
Megria

Ciomes

Gozo
Prazer

Desapontamento
Pesar

Alto controle
Valéncia positiva

Alto controle
Valéncia negativa

Valéncia positiva
Baixo controle

Valéncia negativa

Buixo controle Ternura

Culpa
Amor

Remorso

Maravilha
Admiracio

Constrangimento
Vergonha

Abrandamento
Alivio

Preocupacio
Medo

Tristeza Espanto
Desespero Pena  Saudade Surpresa
Compaixdo  Nostalgia

]“fuse.@ 2°f°59.@ @@ @ 3°queA@ @@ @ &

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 38 — Resultado Individual: H1

Irritagdo  Envolvimento
Raiva  Interesse

Diversio
Riso

Desprezo
Desdém

Desgosto

Orgulho
Repulsio

Exaltacdio

Felicidade

Inveja
Megria

Ciomes

Gozo
Prazer

Desapontamento
Pesar

Alto controle
Valéncia positiva

Alto controle
Valéncia negativa

Valéncia positiva
Baixo controle

Valéncia negativa

Buixo controle Ternura

Culpa
Amor

Remorso

Maravilha
Admiracio

Constrangimento
Vergonha

Abrandamento
Alivio

Preocupacio
Medo

Tristeza Espanto
Desespero Pena  Saudade Surpresa
Compaixdo  Nostalgia

]“fuse.@ 2°f°59.@ @@ @ 3°queA@ @@ @ &

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 39 — Resultado Individual: H2

Irritagdo  Envolvimento
Raiva  Interesse

Diversio
Riso

Desprezo
Desdém

Desgosto

Orgulho
Repulsio

Exaltacdio

Felicidade

Inveja
Megria

Ciomes

Gozo
Prazer

Desapontamento
Pesar

Alto controle
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Figura 40 - Resultado Individual: H3
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 41 — Resultado Individual: H4
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 42 — Resultado Individual: H5
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Figura 43 — Resultado Individual: H6

Irritagdo  Envolvimento
Raiva  Interesse

Diversio
Riso

Desprezo
Desdém

Desgosto

Orgulho
Repulsio

Exaltacdio

Felicidade

Inveja
Megria

Ciomes

Gozo
Prazer

Desapontamento
Pesar

Alto controle
Valéncia positiva

Alto controle
Valéncia negativa

Valéncia positiva
Baixo controle

Valéncia negativa

Buixo controle Ternura

Culpa
Amor

Remorso

Maravilha
Admiracio

Constrangimento
Vergonha

Abrandamento
Alivio

Preocupacio
Medo

Tristeza Espanto
Desespero Pena  Saudade Surpresa
Compaixdo  Nostalgia

]“fuse.@ 2°f°59.@ @@ @ 3°queA@ @@ @ &
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Figura 44 — Resultado Individual: H7
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Figura 45 — Resultado Individual: H8
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