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Resumo

O ser humano ndo separa emocao e cognicdo, mesmo quando se trata do ato de utilizar ou
comprar um produto. Este € um dos motivos pelos quais profissionais das areas de criacdo de
produtos e interfaces comecam a considerar como parte do processo de criacdo as emocdes e
prazeres do usuario. Desta maneira, palavras como sentimento, emocao, experiéncia, prazer e
beleza passaram a ter mais importancia em pesquisas de usabilidade e marketing. Entretanto,
pesquisas neste campo ainda sdo escassas e 0s esfor¢os concentram-se na area de projeto de
produto, havendo ainda poucos trabalhos no campo do design grafico e digital. Este estudo
visa contribuir para o preenchimento desta lacuna no conhecimento, buscando identificar as
categorias de experiéncias que o design pode proporcionar, e averiguar como os profissionais
e 0s usuarios de web sites percebem o design experiencial. O desenvolvimento deste estudo
teve inicio com um levantamento tedrico, abordando os conceitos de experiéncia e de design
experiencial, o contexto da experiéncia e teorias do campo do design e de outras areas do
conhecimento, que contribuiram para o entendimento do design experiencial. Com base na
fundamentacdo teorica, elaborou-se um esquema, objetivando o auxilio a compreensdo dos
diversos fatores que participam da experiéncia do usuario com o produto. A pesquisa
conduzida no ambito deste estudo foi dividida em 3 fases: levantamento bibliografico, analise
do uso do design experiencial em web sites e focus group com designers da area de internet e
usudrios. Os principais resultados obtidos levam a acreditar que o design pode proporcionar
um conjunto de diferentes experiéncias aos usuarios de um web site, o que contribui para

valorizar produtos e servi¢cos, aumentando a eficacia na conquista destes.

Palavras-chave: Design experiencial, emocdo e prazer.



Abstract

The human being does not separate emotion and cognition, even when using or buying a
product. This is one of the reasons why, product and interface designers started to consider
the emotions and pleasures that a product can bring to the user as part of their creation
process. So, words as feelings, emotions, experience, pleasure and beauty started to have
more importance in usability and marketing research. However, research in this field is
scarce and the efforts are concentrated in the area of product design, existing only a few
studies in the field of graphic and digital design. The purpose of this study is to contribute for
the fulfilling of this gap in the knowledge of design, aiming to identify the categories of
experiences that design can provide, as well as how professionals and users perceive
experience design. The development of this study initiated with a literature review focused on
the concepts of emotion, pleasure and experience in design. Based on previous theories, an
experience design theoretical model was proposed. Its main purpose was to facilitate the
understanding of the factors that participate and contribute to the user’s experience while
interacting with products. The research was divided in 3 phases: literature review, web site
analysis and focus groups with web designers and internet users. The results demonstrated
that design can provide a set of different experiences to users, which in turn can help to build

brand equity.

Key-words: Experience Design, emotion and pleasure.
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1 Introducéao

Quando um produto é criado, varios fatores devem ser levados em consideracéo,
como, por exemplo, o modo de fabricacdo, o material a ser utilizado, a usabilidade, a
praticidade, entre outros. Neste processo, existe um aspecto ainda pouco observado por
designers: o fator experiencial, que se refere a sensacdo, a emocdo, e ao prazer que este
produto pode proporcionar ao usuario.

Como a usabilidade baseia-se no rigor cientifico e pensamento Iégico das ciéncias
cognitivas, psicologia cognitiva, ciéncia da computacdo e engenharia, por muito tempo,
especialistas em usabilidade deram bastante atencdo apenas as caracteristicas racionais do
produto a ser projetado. O foco sempre esteve centrado nos atributos fisicos do produto,
contudo, vale ressaltar que um design pratico nem sempre é prazeroso de ser usado.
Conforme apresenta Norman (2004, p. 5), “o lado emocional do produto pode ser mais
importante para o0 seu sucesso do que os elementos praticos”, pois este serd utilizado por um
usuario que ao mesmo tempo que é guiado pela razao, pode ser orientado pela emocao e, além
da satisfacao pelos aspectos relacionados ao desempenho funcional do produto, também busca
prazer em sua utilizacdo (JORDAN, 2002; JAASKO et al., 2003).

A emocao e a cognicao agem sobre a tomada de decisdes de forma distinta: enquanto o
lado cognitivo interpreta racionalmente o mundo, o lado emocional toma decisbes de forma
rapida e instintiva (DAMASIO, 1994; NORMAN, 2004). Contudo, 0 ser humano n&o separa
emocdo e cogni¢do, mesmo quando se trata do ato de utilizar ou comprar um produto
(SCHMITT, 2000). “Em paralelo a0 mundo da racionalidade e do pensamento I6gico ha o
mundo dos sentimentos, que, nos dias atuais vai se separando rapidamente de uma atitude
racional remetendo a forma primitiva da experiéncia humana” (LOBACH, 1976, p. 64).

Varias pesquisas em marketing ja reconhecem que o consumidor, mesmo em negociacfes que
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exigem um alto grau de racionalidade, usa também a emocdo na hora da decisdo de compra
(HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1982).

A perspectiva experiencial destaca a idéia de que as atitudes* dos usuérios podem ser
fortemente influenciadas por atributos intangiveis do produto, tais como o design
(SOLOMON, 2002). Esta experiéncia, definida com maiores detalhes no capitulo de
fundamentacdo tedrica deste estudo, ocorre através dos sentidos, dos sentimentos, dos
pensamentos, das a¢des e das interacdes entre estes elementos nas situagdes de interacdo entre
usuario e produto (SCHMITT, 2000).

Desta forma, profissionais das areas de criacdo de produtos e interfaces comecam a
valer-se da interdisciplinaridade entre ciéncias exatas e psicologia, para a criacdo e venda dos
produtos, considerando em seus estudos as emogdes e prazeres do usuario como parte do
processo de decisdo. Desta maneira, palavras como sentimento, emogéo, experiéncia, prazer e
beleza passaram a ter mais importancia em pesquisas de usabilidade e marketing. Fulton
(1993 apud JORDAN, 2002) chamou essa interagcdo entre psicologia e design de “New
Human Factors”.

Este estudo, portanto, concentra-se em trés questoes:

1. Quais sdo as categorias de experiéncias que o design pode proporcionar?

2. Como os profissionais que trabalham com internet usam, se usam, 0s conceitos
do design experiencial?

3. Como os usuarios percebem as experiéncias proporcionadas por web sites?

O design experiencial aborda a funcdo do design de uma forma mais ampla do que se
conhece tradicionalmente. Essa area do conhecimento procura criar produtos que busquem
entender e preencher, de forma o mais completa possivel, as motiva¢fes dos usuarios. Assim,

considera-se que um estudo aprofundado das caracteristicas e vantagens da utilizacdo de

! “Uma atitude corresponde a avaliaces, sentimentos e tendéncias de acdo duradouros, favoraveis ou no, a
algum objeto ou idéia” (KOTLER, 2000, p. 197).
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experiéncias em web sites € de grande importancia para o campo do design gréafico, digital e

de produtos, especialmente no que tange as questdes associadas a interacdo com o usuario.

1.1 Objeto e objetivos de estudo

Para um melhor direcionamento do estudo e do desenvolvimento da investigacao

proposta, apresentam-se neste item o objeto de estudo e os objetivos pretendidos.

1.1.1 Objeto de estudo
Este trabalho tem como objeto de estudo o Design Experiencial em ambientes digitais,
mais especificamente em web sites produzidos pelas principais agéncias de Design Digital do

mundo.

1.1.2 Objetivo geral
O principal objetivo deste trabalho é analisar como as diferentes categorias de
experiéncias podem proporcionar valor a produtos e servi¢os e como estas sao percebidas por

designers e usuarios.

1.1.3 Objetivos especificos

Para um melhor desenvolvimento da investigacdo proposta, este estudo tem os
seguintes objetivos especificos:

a) Apresentar uma definicdo para design experiencial aplicado a ambientes digitais;

b) Classificar os niveis e as categorias de design experiencial;
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c) Verificar como ocorre a utilizacdo do design experiencial em diversas categorias
de web sites, segundo a classificacdo de niveis e categorias de experiéncia proposta
nesta pesquisa;

d) Verificar se os web designers utilizam o Design Experiencial e como o fazem;

e) Observar como 0s usuarios percebem as a¢6es do Design Experiencial na Internet.

1.2 Hipotese da pesquisa

H;: O design pode proporcionar um conjunto de diferentes experiéncias aos usuarios
de um web site, o que contribui para valorizar produtos e servi¢os, aumentando a

eficacia na conquista desses usuarios.

1.3 Estrutura da dissertagao

Esta dissertacdo esta dividida em nove capitulos. No capitulo 1 encontra-se a
introducdo e a delimitagdo do tema. Neste sdo apresentadas as justificativas para a realizacéo
do trabalho, a relevancia para a area do Design, os objetivos gerais e especificos e as
hipdteses. O segundo capitulo traz a fundamentacdo tedrica, que aborda os conceitos de
experiéncia e de Design Experiencial, as perspectivas da experiéncia e teorias do campo do
design e de outras areas do conhecimento, que contribuiram com esta pesquisa. J& no terceiro
capitulo propde-se um esquema que tem como objetivo auxiliar no entendimento dos diversos
fatores que participam da experiéncia do usuario com o produto. Em seguida, no quarto
capitulo, identifica-se o contexto em que o Design Experiencial foi estudado nesta pesquisa: o
design de interfaces digitais. O quinto capitulo apresenta outros estudos de carater empirico e

metodologicos que estdo sendo realizados no campo do Design Experiencial. O sexto capitulo
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traz a metodologia da pesquisa, explicando-se as fases da pesquisa realizada. No sétimo
capitulo, apresentam-se 0s resultados da analise dos dez sites selecionados, segundo o
esquema desenvolvido durante a pesquisa, assim como os resultados alcancados através dos
focus groups realizados com web designers e usuérios. No oitavo capitulo, os resultados
obtidos através da andlise dos sites e dos focus groups sdo discutidos segundo a teoria
estudada, os objetivos pretendidos e a hip6tese proposta. No capitulo 9 séo apresentadas as
conclus6es do estudo, assim como as limitagcdes da pesquisa e recomendagdes para pesquisas

futuras.
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2 Design Experiencial: conceituando e teorizando as experiéncias

A fundamentacéo tedrica deste trabalho tem como objetivo principal definir o conceito
de Design Experiencial, apresentar os possiveis niveis e categorias de experiéncia e teorias
gue contribuam para um melhor entendimento do fenémeno da experiéncia quando aplicado
ao design.

O primeiro passo ¢ a definicdo de experiéncia adotada neste trabalho. Posteriormente,
descrevem-se as bases do Design Experiencial utilizadas por Jaaskd et al. (2003);
complementadas, com o objetivo de enriquecer este conceito, pelas teorias do Pleasure-based
Design (JORDAN, 2002) e Emotional Design (NORMAN, 2004), ambas pertencentes a area
do design de produtos, especialmente. Por fim, estas teorias sdo relacionadas ao Marketing

Experiencial (SCHMITT, 2000).

2.1 Definicao de experiéncia

O conceito de experiéncia do usuario ainda estd sendo moldado por varios
pesquisadores em varias areas do conhecimento. Muitas vezes, o termo experiéncia € utilizado
como sindnimo de prazer ou de emocdo. Outras vezes, como, por exemplo, nos estudos de
Garrett (2003), este termo pode ser utilizado para descrever o resultado da usabilidade de um
produto, sem considerar fatores emocionais.

Segundo a definicdo de Csikszentmihalyi (1991 apud SCHMITT, 2000) qualquer
coisa que torne a vida mais valiosa e prazerosa é chamada de ‘fluxo’. E algo que vai além da
mera satisfacdo das necessidades basicas, estando além dos limites de reacGes do tipo
estimulo-resposta e relacionado as experiéncias positivas e ao aproveitamento da vida. O

‘fluxo’ age por meio dos sentidos, do pensamento, do corpo em fluxo, das outras pessoas e do
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aproveitamento do trabalho como fluxo. Pode ser entendido, portanto, como a chave para as
experiéncias pessoais do ser humano.

Schmitt (2000, p. 74) define experiéncia como sendo “acontecimentos individuais que
ocorrem como resposta a algum estimulo”. Estes acontecimentos ocorrem, em geral, como
consequéncia da observacao ou participacdo em acontecimentos reais, imaginarios ou virtuais.
As experiéncias ndo sdo fendmenos espontaneos, mas induzidos, que possuem referencial
(partem de algum lugar) e intencionalidade (objetivam algo). Sdo basicamente todos 0s
aspectos encontrados na interacao do sujeito com o objeto (KUNIAVSKY, 2003).

Neste estudo, entende-se experiéncia como sendo um fendmeno individual que ocorre
na mente de um individuo, resultado do processamento de um complexo conjunto de
estimulos — externos e internos — e dependente das interpretaces subjetivas inerentes de cada
pessoa.

Os estimulos que ocasionam a experiéncia surgem do contato do usuario com o
produto em varios niveis. E importante destacar que nenhuma experiéncia é igual & outra, 0
que é chamado de “novidade perpétua”. Portanto, para manter o interesse do usuério, ou
consumidor, a experiéncia deve se renovar a todo instante (SCHMITT, 2000, p.75). Cabe ao
comunicador a iniciativa de preparar o ambiente para proporcionar a experiéncia ao Usuario

de modo que esta pareca sempre ser uma novidade.

2.1.1 Perspectivas da experiéncia

Buscando mapear o contexto no qual ocorre a experiéncia, Jaasko et al. (2003) criou
um esquema no qual expde as perspectivas que afetam a experiéncia do usuério com o
produto (figura 1). O esquema pode ser utilizado como uma ferramenta para estudar e projetar

produtos que proporcionem experiéncias mais ricas a quem os utiliza.
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Perspectiva da experiéncia

O Mundo dos
O Mundo das significados dos
Afividades produtos
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FIGURA 1 - Perspectivas da experiéncia do usuério.
Fonte: traduzido de Ja&sko et al. (2003).

Neste esquema, 0 mundo dos humanos trata das personalidades, atitudes, valores,
motivacdes, estilos de vida, experiéncias passadas e gostos pessoais. O mundo fisico esta
relacionado ao ambiente onde a experiéncia ocorre: as qualidades fisicas, estéticas e
ambientais do espaco. Ja 0 mundo das atividades tem relacdo com as interacdes entre pessoas,
tarefas, acOes, situacdes e objetivos praticos. O foco do mundo das atividades € na maneira
como as acles sdo realizadas, 0 que acontece a partir do uso de um produto e como ocorre a
interacdo entre pessoas, lugares e objetos. O mundo dos produtos estabelece a relacdo de um
produto com os demais, realizando comparacges entre niveis e funcdes tecnoldgicas, valores
de marca, valores estéticos e estilos. Estas comparacGes podem ser feitas com os produtos
disponiveis (presentes no local) ou com aqueles que se sabe da existéncia. E, finalmente, o
mundo dos significados dos produtos consiste no papel que estes desempenham na vida de

uma pessoa ou de uma comunidade. Esta diretamente relacionado as histdrias e as memorias
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evocadas por um produto. Inclui, ainda, os beneficios sociais que um produto pode
proporcionar.

Jaésko et al. (2003) afirmam que todas as dimens@es da experiéncia foram trabalhadas
neste esquema, estando as perspectivas intrinsecamente ligadas e as fronteiras entre estas
bastante difusas. Desta forma, ndo se deve utilizar apenas uma das perspectivas para se

projetar uma experiéncia completa.

2.2 Design Experiencial

Em geral, a pratica do design — especialmente sob a influéncia do design
funcionalista®, baseado em conceitos das ciéncias exatas — tem valorizado fortemente a parte
racional de um projeto, em detrimento a parte emocional (JORDAN, 2002; NORMAN, 2004).
O Design Experiencial propde justamente que estes dois aspectos ndo sdo excludentes,
devendo ser explorados conjuntamente.

Todos os seres humanos possuem necessidades inatas, que se tornam reconheciveis,
muitas vezes até explicitas, mediante estados de tensdo, resultantes de alguma deficiéncia, ou
caréncia que deve ser suprida. As atividades dos seres humanos sdo guiadas por estas
necessidades. Lobach (1976, p.26-27) ainda distingue as necessidades das aspiracdes, sendo
estas originadas de “[...] alguma caréncia e ditam o comportamento humano visando a
eliminacdo dos estados ndo desejados”. Ja as aspiracdes, em oposi¢do as necessidades, “[...]
ndo sao derivadas de deficiéncias ou faltas. As aspiracdes sdo espontaneas e surgem como
consequiéncia do curso das idéias”.

O Design Experiencial é entendido como sendo a préatica do design que busca nao

somente atender as necessidades imediatas e objetivas do usuario, mas entender e preencher

? Na teoria Funcionalista existe um predominio do contetido sobre a forma (BONFIM, 1998).
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as motivacOes e aspiracdes humanas em relacdo ao produto, estando relacionado as pequenas
e grandes experiéncias da vida. Os fatores ligados a experiéncia sdo bastante subjetivos e
dependem de varios aspectos dindmicos, ainda dificeis de serem previstos e mensurados pelo
profissional de design, como por exemplo: experiéncias passadas, gostos e idéias que mudam
com o tempo e situacOes da vida de cada individuo (JAASKO et al., 2003).
Mesmo sendo caracteristicas bastante subjetivas, de dificil mensuragdo, Shedroff
(2001) observa que alguns elementos, participantes das experiéncias, sd@o plenamente
reconheciveis e reprodutiveis, sendo também ‘projetaveis’. Desta forma, o projeto da
experiéncia significa criar para o usuario um contexto integrado de midias e de situacfes que
tornem a utilizacdo do produto algo importante e positivo (SANTOS, 2004).
O grupo de estudo de Experience Design do American Institute of Graphic Arts -
AIGA (2001) define as seguintes caracteristicas do Design Experiencial:
= Possui uma abordagem mais ampla que o design tradicional e que se esforca para
criar experiéncias, ao invés de simplesmente produtos e servicos;
= Visualiza todo o ciclo de vida da relagdo de um produto com o seu consumidor;
= Cria uma relagdo com individuos e ndo com uma massa de consumidores;
* Preocupa-se em criar um ambiente que conecte o usudrio emocionalmente,
agregando valores as experiéncias de compra e uso;
» Baseia-se tanto nas disciplinas tradicionais do design, como também em
disciplinas pouco utilizadas na cria¢do de produtos, servicos e ambientes.
Por ser uma teoria nova na area do design, faz-se necessario apontar as diferencas entre
o Design Experiencial e outras duas teorias: o Design Estratégico e o Design Contextual.
Segundo a teoria do Design Estratégico, o design deve participar das defini¢cdes estratégicas
em niveis mais altos, integrando-se com todas as areas relevantes da producdo de um objeto.

O Design Estratégico tem seu foco na eficacia do processo de design, no qual a forma segue,
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antes de mais nada, a funcdo (MAGALHAES, 2006). Percebe-se que a énfase do design
estratégico estd na producdo do produto de forma mais racionalista, diferente do Design
Experiencial que se preocupa mais com 0s resultados subjetivos que ocorrem na mente do
usuario ao comprar ou utilizar um produto. Ja o Design Contextual, busca entender todo o
contexto de uso de um produto através de métodos provenientes de outras areas do
conhecimento, como sociologia e psicogia social (BEYER e HOLTZBLATT, 1999; WIXON
et al., 1990). O Design Contextual procura conhecer as necessidades imediatas, racionais e
praticas para o0 bom uso de um produto, ndo priorizando fatores psicoldgicos e emocionais

como é o caso do Design Experiencial.

2.3 Teorias que contribuem para o design experiencial

Para enriquecer a definicdo do Design Experiencial, o0 modelo de Jaasko et al. (2003)
foi complementado com as teorias do Pleasure-based Design (JORDAN, 2002), Emotional
Design (NORMAN, 2004) e Marketing Experiencial (SCHMITT, 2000). O objetivo do
cruzamento foi encontrar semelhancas, nestas teorias, de como a questdo da experiéncia é

trabalhada, e, finalmente, formular um novo esquema da experiéncia (figura 2).

' Pleasure-based Design ’

Marketing Experiencial

FIGURA 2 - Cruzamento de teorias para a conceituacdo de Design Experiencial.

2.3.1 Pleasure-based design
O Pleasure-based design procura identificar a importancia do prazer na criacdo e uso

de produtos. Jordan (1999 apud JORDAN, 2002, p. 12) define o prazer como sendo “0s
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beneficios emocionais, heddnicos e praticos associados aos produtos”. Quando um desejo, ou
necessidade humana é satisfeito, o ser humano passa a sentir outras necessidades e desejos,
dai a importancia dos produtos sempre estarem evoluindo visando agradar os usuarios.

Jordan (2002) propde a existéncia de uma relagéo entre funcionalidade, usabilidade e

prazer na hierarquia da necessidade dos consumidores, ilustrada na figura 3.

T Prazer
T Usabilidade

T Funcionalidade

FIGURA 3 - Hierarquia das necessidades do consumidor
Fonte: JORDAN, 2002, p.6.

Sem o primeiro nivel, a funcionalidade, o produto ndo serd util, pois ndo tera as
qualidades necessarias para desempenhar uma funcdo, podendo causar, assim, a insatisfacdo
do usuério. O segundo nivel, a usabilidade, trata da facilidade com que um produto consegue
ser utilizado de maneira satisfatéria. No terceiro nivel, de posse de um produto que funcione e
seja facil de usar, 0s usuarios procuram outros atributos, entre 0s quais se encontra o prazer.
Desta forma, os produtos “ndo podem ser meras ferramentas, mas ‘objetos com vida’ com os
quais as pessoas podem se relacionar” (JORDAN, 2002, p. 6).

A teoria do Pleasure-based Design, portanto, busca entender holisticamente as pessoas
e o papel que os produtos desempenham em suas vidas, estabelecendo uma relagcdo entre os
beneficios e aspectos particulares dos mesmos, além do desenvolvimento de métodos e
métricas para medir e constatar o prazer relacionado aos produtos.

Com base em Tiger (1992 apud JORDAN, 2002), classificam-se 0s prazeres em

quatro niveis:
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a) Fisicos: associados aos 0rgaos sensoriais, como o toque, o paladar, o olfato,
a audicdo e a visao. Incluem, ainda, os fatores relacionados a sensualidade;

b) Sociais: derivados das relagbes entre as pessoas, das quais 0s produtos
podem ser os mediadores (telefones, cartas etc). Também surgem da relacdo
entre individuos que compartilham idéias afins, sendo os produtos parte da
identidade social delas; por exemplo, a moto Harley Davidson. Outros
produtos podem favorecer a convivéncia e relacdo entre pessoas, como a

maquina de café em uma empresa que cria um ambiente para conversas e

descontracao;

C) Psiquicos: pertencem as rea¢des cognitivas e emocionais das pessoas no uso
do produto;

d) De idéias: prazeres derivados de entidades tedricas como livros, musica e

arte, ndo no sentido sensorial, mas intelectual. No caso de um produto, € o

seu valor artistico.
A teoria do Pleasure-based Design é importante para a teoria do Design Experiencial
proposta nesta pesquisa, pois aborda as categorias de prazer levando em consideragdo a sua

origem, ou seja, de onde parte o estimulo.

Prazer

Fisico
/ Social
Psiquicos

Usabilidade _ Deidéias
Funcionalidade

FIGURA 4 - Esquema da teoria do Pleasure based Design
Fonte: Adaptado de JORDAN, 2002.
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2.3.2 Emotional Design

A emocéo pode contribuir em situacdes que se julgava estar somente no campo da
razdo. Segundo Norman (2004), a emocdo altera 0 modo como o sistema cognitivo toma
decisOes e as emocgdes positivas sdo importantes no processo de aprendizado e pensamento
criativo.

Experiéncias realizadas, no Japao, por Kurosu e Kashimura (1995) e, em lIsrael, por
Tractinsky (1997), comprovaram que objetos atraentes eram mais faceis de manipular que
objetos considerados ndo atraentes. Este resultado foi atribuido ao fato de as pessoas
encontrarem, mais facilmente, solugdes para os problemas de uso dos produtos por terem sua
criatividade estimulada pelo aspecto estético. Segundo Kuniavsky (2003), um produto
atraente afeta a disposicdo de uma pessoa em utiliza-lo, da mesma forma que a facilidade de
usé-lo fara com que o sujeito repita a experiéncia.

Com o intuito de investigar a relacdo entre a cognicdo e a emocdo, Norman (2004)

apresenta uma classificacdo de trés niveis de processamento do cérebro, conforme ilustra a

figura 5.
Design Visceral > Aparéncia
Design Comportamental > O prazer e a eficiéncia do uso
Design Reflexivo > Satisfacdo pessoal, boas recordacbes e
‘auto-imagem’

FIGURA 5 - Niveis de processamento do cérebro
Fonte: NORMAN, 2004, p.39.

O nivel visceral, primeiro nivel do cérebro, pré-consciente, pré-pensamento, €
considerado a parte mais irracional do cérebro. Neste nivel, o ser humano age de forma
instintiva, respondendo de forma automatica aos estimulos. No design, o nivel visceral
corresponde ao impacto inicial que se tem de um produto, principalmente pela sua aparéncia,

toque ou sensacéo.
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Ja no nivel comportamental, encontram-se as acoes realizadas no dia-a-dia das
pessoas, que se tornam automaticas pelo uso sistematico. No design, pode-se dizer, que este
age sobre a experiéncia de se utilizar um produto. Esta experiéncia de uso possui muitas
facetas: funcdo, o que é esperado de um produto; performance, o quao bem este produto
desempenha esta funcdo; e usabilidade, o grau de facilidade que o usuario tem em
desempenhar esta tarefa.

Por fim, tem-se o nivel reflexivo, ou contemplativo. Neste residem os mais altos niveis
de emocdo, sentimento e cognicao. Na area do design, este nivel se refere a interpretacdo que
se faz dos produtos.

E importante ressaltar que estes niveis interagem entre si. Contudo, nos niveis visceral
e comportamental ha somente experiéncias emocionais, sem interpretacdo ou consciéncia.
Interpretacdo, entendimento e razdo vém do nivel reflexivo, o mais vulneravel a variagdes de
pensamento, cultura, experiéncia, educagéo e diferencas individuais.

Comparando-se a teoria do Emotional Design com a do Pleasure-based Design pode-
se notar algumas diferencas e semelhangas, o que faz com que estas teorias se completem. A
maior semelhanca esta no conceito de Design Visceral de Norman (2004), bem semelhante ao
Prazer Fisico de Jordan (2002), havendo praticamente s6 uma diferenca de nomenclatura. Ja o
Design Reflexivo de Norman (2004) é uma juncdo dos Prazeres Psiquicos e de Idéias de
Jordan (2002). A maior diferenca entre as teorias € que 0 modelo de Norman (2004) nédo
contempla os Prazeres Sociais de Jordan (2002). Porém, Noman (2004) colabora com um
aspecto a mais na questdo da experiéncia do usuario: o Design Comportamental, responsavel
pela experiéncia positiva no uso didrio de um produto. Este aspecto € discutido por Jordan
(2002), mas o autor ndo aborda a usabilidade do produto como parte dos prazeres
relacionados aos produtos. Desta forma, a partir da teoria do Emotional Design, pode-se

complementar o esquema do Pleasure-based Design.
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FIGURA 6 - Esquema da relacdo entre o Pleasure based Design e o Emotional Design.

2.3.3 Marketing Experiencial

Assim como no design, os estudiosos das teorias de marketing ja& apontavam a
importancia dos fatores emocionais nos produtos. A partir da década de 80, a emogao comeca
a ser considerada um fator influenciador das decisdes de consumo. Um dos principais
trabalhos desta fase foi o de Holbrook e Hirschman (1982), que se apresentou como um
marco na introdugéo dos estudos sobre consumo hedénico®. Os autores destacam os aspectos
da fantasia, sentimentos e diversdo em contraposi¢do ao processamento de informagdes até
entdo adotado. A teoria proposta por Holbrook e Hirschman (1982) apresenta um consumidor
que também sente prazer, enquadrando as emogfes como aspecto crucial do consumo. A
investigacdo das emogdes € o fator-chave para o sucesso da aplicagdo de uma perspectiva
experiencial ao marketing (CORRADINI, 2003).

Na década de 90, o tema foi amadurecido e investigado por diversos autores. Por
exemplo, Westbrook e Oliver (1991) verificaram que a emocdo seria um fator determinante
da satisfacdo dos consumidores nas avaliagdes pos-compra. Richins (1997) aperfeicoou as

escalas de medicdo de emocBes, propondo uma mensuracdo através de um espaco

3 Aspectos como fantasia, sentimentos e divers&o no ato da compra (HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1982;
CORRADINI, 2003).
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multidimensional, considerada mais adequada para pesquisar um construto complexo como a
emocao no consumo.

Um dos principais tedricos na area do marketing experiencial é Schmitt (2000), que
propds a adocdo dos conceitos do marketing experiencial baseado na teoria e pratica
psicoldgica do cliente e no seu comportamento social. Para isso, delineou as caracteristicas
basicas do marketing experiencial: o foco nas experiéncias do consumidor, 0 consumo como
uma experiéncia holistica, a visdo do consumidor como um ser racional e emocional e 0
ecletismo das metodologias e ferramentas utilizadas pelo profissional de marketing

experiencial.

O que os consumidores querem sdo produtos, comunicagdo e campanhas de
marketing que estimulem os sentidos e que mexam com as emoc¢des e com a
cabeca. Querem produtos, comunicacdo e campanhas que eles consigam
incorporar no seu estilo de vida [...] querem obter uma experiéncia
(SCHMITT, 2000, p. 38).
2.3.3.1 Mddulos Experienciais
Schmitt (2000), baseado no conceito de ‘fluxo’ apresentado por Csikszentmihalyi
(1991 apud SCHMITT, 2000), desenvolveu uma estrutura chamada de Mddulos Experienciais
Estratégicos (MEESs), como mostra o quadro 1. A estrutura funciona como uma tipologia de
diferentes experiéncias divididas em sentido, sentimento, pensamento, acao e identificacéo.

Schmitt (2000) também define os Provedores de Experiéncia (ProExs), que sdo as maneiras

pelas quais as experiéncias sdo formadas.

QUADRO 1

Maodulos Experienciais Estratégicos (MEES)

Mddulos | Caracteristicas das Experiéncias

Sentido Relacionadas aos fatores sensoriais.

Sentimento  Relacionadas aos fatores emocionais.

Pensamento Relacionadas aos fatores intelectuais criativos.

Acéo Relacionadas aos fatores corporais que envolvem o aspecto fisico.
Identificacdo Relacionadas aos fatores sociais e culturais.

Fonte: Adaptado de SCHMITT, 2000.
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O mddulo experiencial dos sentidos corresponde as experiéncias relacionadas aos
fatores sensoriais, por meio da visdo, da audicdo, do tato, do paladar e do olfato. Muito
utilizada na primeira experiéncia do consumidor com uma marca ou produto, possui como
principal objetivo atrair a atencdo. A face conhecida de uma empresa ou de determinado
produto é apresentada para os clientes e para 0s outros membros da organizagdo via elementos

primarios, estilos e temas, conforme apresenta o quadro 2.

QUADRO 2

Elementos do Modulo Experiencial dos Sentidos

Elementos | Caracteristicas

Priméarios  Ferramentas basicas dos cinco sentidos.
Estilo Combinacg&o dos elementos primarios.
Temas Mensagens comunicadas pelo estilo.

Fonte: Adaptado de SCHMITT, 2000.

Os elementos primarios sdo as ferramentas utilizadas pelos cinco sentidos: (1) cor e
forma para a visdo; (2) sonoridade, intensidade do som e ritmo para a audicdo; (3) textura e
formas para o tato; (4) odores para o olfato; e (5) sabores para o paladar.

Os elementos primérios utilizados na comunicacdo de uma empresa irdo formar o
estilo dessa empresa. O estilo é uma combinagdo dos elementos primérios, possuindo diversas
dimensGes: complexidade (minimalismo versus ornamentalismo); representagdo (realismo
versus abstracdo); movimento (dindmica versus estatica); e poténcia (alto/forte versus
baixo/fraco). Ja os temas sdo mensagens comunicadas pelo estilo. “Os temas ddo ancoras
mentais, pontos de referéncia e atalhos para a memoria”. Como exemplo, podem-se citar 0s
nomes e marcas da empresa e dos produtos, os simbolos visuais, 0s slogans verbais, ou a
combinacdo desses elementos criados para invocar imagens sensoriais (SCHMITT, 2000, p.

117).
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Estes elementos primarios, o agrupamento (estilo) e as mensagens (temas) séo
responsaveis pelas impressdes sensoriais da comunicacdo de uma empresa ou produto com 0s
clientes/consumidores/usudrios. Estas impressdes estdo diretamente ligadas a fatores culturais.

Os elementos sensoriais desempenham vérias fungdes especificas na comunicacao de
uma empresa ou produto. Os objetivos estratégicos dos sentidos sdo: diferenciador, motivador

e provedor de valores, apresentados no quadro 3.

QUADRO 3

Elementos do Mddulo Experiencial dos Sentidos

Objetivos | Caracteristicas
Diferenciador Atrair a atencdo dos clientes.
Motivador Motivar o consumo de produtos.

Provedor de valores  Agregar valores aos produtos.
Fonte: Adaptado de SCHMITT, 2000.

Campanhas e produtos que tém como objetivo a diferenciagdo e utilizam bem o0s
sentidos como ferramenta, atraem os clientes por serem inusitadas. O destaque aos sentidos
pode ainda motivar os consumidores a experimentar produtos. Ja quando o objetivo é prover
valores, as campanhas sensoriais podem fornecer valores diferenciados aos usuérios, tirando
assim um produto ou empresa do ‘lugar comum’ (SCHMITT, 2000).

Outro modulo experiencial € o dos sentimentos, que trata da busca do prazer e de
evitar o sofrimento (SCHMITT, 2000). Mesmo com esta segmentacdo conceitual, a aceitagdo
de que a razdo e a emocdo influenciam o comportamento do individuo estimulou
investigacbes mais profundas, gerando o campo da Pesquisa Motivacional. Neste campo
foram especificados os niveis de motivacdo em termos de prioridades estipuladas pelos
individuos para satisfazerem suas necessidades (SOLOMON, 2002).

A palavra motivo é originada do latim (movere — mover), assim como a palavra

emocdo. As emocdes e 0s motivos movem os individuos em direcdo a seus objetivos. Allport
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(1955 apud BRITT, 1966, p. 111) explica que emocdes sdo sinais de que as coisas ndo vao
bem, ou uma afirmacdo de que estdo. Neste ponto encontra-se a relagdo com 0s motivos: a
emocdo € o centro do motivo, especialmente quando ha algum conflito ou movimento em
direcdo a um objetivo.

O modulo experiencial dos sentimentos apela para as emogdes pessoais, visando criar
ligagBes afetivas que podem variar desde ‘bom humor’ até ‘fortes emogdes’. E necessario
saber quais estimulos podem gerar determinadas emocdes e se 0 consumidor estara disposto a
aceita-los (SCHMITT, 2000).

Os humores sdo estados emocionais ndo-especificos. Muitas vezes as pessoas nem
associam o bom (ou mau) humor a sua fonte. J& as emocdes sdo intensas, sdo estados
psiquicos gerados por determinados estimulos, ligados diretamente a sua fonte. Quando se
estd com raiva, esta é em relacdo a algo, ou a alguém; e quando se gosta, é de algo ou de
alguém (SCHMITT, 2000). Além disso, as emocdes sdo bipolares. Por exemplo, ndo se fica
deprimido e eufdrico ao mesmo tempo.

De acordo com o modelo psicoldgico de Ortony et al. (1988, apud SCHMITT, 2000),
existem trés tipos distintos de aspectos que causam emocdes:

a) Eventos: coisas que acontecem e as pessoas estdo interessadas nas suas
consequéncias. Podemos ter sentimentos como alegria e tristeza, felicidade e
infelicidade, alivio e desapontamento;

b) Agentes: pessoas que influenciam as emogfes. Os sentidos podem ser de
admiracgéo ou reprovacao, orgulho ou vergonha;

c) Objetos: as pessoas estdo interessadas em certos aspectos ou propriedades destes
objetos. Os sentimentos associados sdo 0s da categoria de ‘atracdo’, gostar e

desgostar, amar ou odiar.
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Também ha o modulo experiencial do pensamento, que consiste em atrair o
pensamento criativo do consumidor para uma empresa e seus produtos através do apelo ao
intelecto. A intencdo € criar experiéncias cognitivas e resolver problemas que atraiam os
consumidores de forma criativa. A experiéncia que enfoca o0 pensamento utiliza a surpresa, o
espanto e a provocagao.

Este tipo de experiéncia é bastante utilizado por produtos de alta tecnologia. O intuito
principal é incentivar o envolvimento do consumidor em um raciocinio elaborado e criativo
que pode gerar, como conseqliéncia, a reavaliagdo de uma empresa e de seus produtos. Tem,
também, a capacidade provocar importantes mudangas de paradigmas na sociedade, levando
as pessoas a pensarem de outra forma sobre hipoteses e expectativas existentes (SCHMITT,
2000).

Para que uma campanha envolvendo o mdédulo experiencial pensamento seja bem
sucedida, é fundamental o uso dos seguintes principios basicos (SCHMITT, 2000):

a) Surpresa: deve ser positiva, deixar o usuario maravilhado, dando a ele mais do que

ele esperava, ultrapassando a expectativa da normalidade;

b) Interesse: depois de deixar o usuario maravilhado, é preciso despertar sua

curiosidade e desafia-lo;

c) Provocagdo: neste aspecto, procura-se estimular discussbes e/ou criar

controvérsias, dependendo da intengdo visada.

J& no modulo experiencial da acdo sdo geradas experiéncias relacionadas ao corpo, a
padrdes de comportamento, ao estilo de vida e a interacdo com outras pessoas. As
experiéncias corporais envolvem o aspecto fisico, como produtos e estimulos para o corpo;
acoes motoras ou movimentos do corpo; sinais corporais, gestos que influenciam na interagédo
social; e influéncias ambientais sobre desejos fisicos, onde se cria um ambiente para despertar

desejos fisicos.
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A experiéncia de estilo de vida induz o publico a percepcéo de que certos produtos e
servigos podem proporcionar status. Por exemplo, ao apresentar um servi¢o ou produto sendo
utilizado por pessoas, principalmente as de sucesso reconhecido publicamente, tem-se a
intencé@o de fazer uma associagéo direta do estilo de vida dessas pessoas com esses produtos e
Servigos e, consequentemente, uma aproximacdo com aqueles consumidores que 0s possuem
ou adquirem.

Finalmente, no médulo experiencial da identificacdo as pessoas sdo relacionadas com
0 contexto social e cultural da marca. As experiéncias de identificacdo sdo divididas em varios
niveis que podem variar desde uma relagdo direta entre grupos de referéncia (onde o0s
consumidores se sentem ligados a outros usuérios) até a complexa formacdo de comunidades
de marca, nas quais os consumidores consideram a marca como centro da organizagao social.

Os cinco MEEs (sentido, sentimento, pensamento, acdo e identificacdo) possuem
estruturas e principios proprios. Porém os apelos experimentais dificilmente resultam em um
unico tipo de experiéncia. Schmitt (2000) apresenta que, geralmente, combinam-se dois ou
mais MEEs com o intuito de fortalecer o apelo experiencial. Este mesmo autor também
aborda a questdo dos provedores de experiéncias (ProExs), que sdo componentes responsaveis
por criar experiéncias. S&o eles:

a) Comunicacdo: Propaganda, comunicacdo interna e externa e relagdes publicas da

marca;

b) Identidade Visual / Verbal: Nomes, logotipos e cddigos;

c) Presenca do produto: o design do produto, a embalagem, o display do produto, e

as letras da marca usadas na embalagem e nos materiais do ponto de venda;

d) Co-marcas: inclui o marketing de eventos e patrocinios, as aliancas e sociedades,

licenciamentos, inclusdo do produto em filmes, campanhas comunitarias e outros

tipos de parceria;
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e) Ambientes espaciais: prédios, escritorios, fabricas e lojas, espacos publicos e de

feiras comerciais;

f) Midias eletronicas (web sites): ambientes virtuais que utilizam os meios

eletronicos e os sistemas de rede para transmitir informacdes;

g) Pessoas: todas as pessoas fisicas envolvidas na venda e difusdo da empresa e dos

produtos.

Nesta pesquisa, foi abordado como objeto de estudo apenas o ProEx relacionado a
midias eletrénicas (web sites). As teorias do pleasure-based design e do emotional design
abordam, principalmente, questdes relacionadas ao design e uso de produtos. Neste estudo, o
marketing experiencial vem contribuir com uma visdo da &rea de marketing para assuntos
como o valor de marca, o ato da compra, o ato do uso e o significado de posse de um
determinado produto.

A anélise das trés teorias revela muitas semelhancas. Por exemplo, o modulo
experiencial dos sentidos é abordado como prazer fisico por Jordan (2002) e design visceral
por Norman (2004). Ja o mddulo experiencial de identificacdo, que cria certos tipos de relacdo
entre pessoas através de um determinado produto, apresentam-se de forma muito semelhante
ao prazer social da teoria de Jordan (2002). A teoria do marketing experiencial aborda, porém,
outro aspecto que pode ser somado as outras duas teorias: 0 modulo experiencial de acdo, no

qual um produto € o instrumento para um determinado comportamento.
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FIGURA 7 - Esquema da relacdo entre o Pleasure based Design, o Emotional Design e 0 Marketing
Experiencial.
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3 Esquema do design experiencial

Com base no esquema proposto por Jaasko et al. (2003), o qual é centrado no produto,
sugere-se, na figura 8, uma adaptagdo envolvendo também a participagdo do usuério, pois 0
prazer acontece a partir da interagdo entre o produto e a pessoa (JORDAN, 2002). Para isso,
as teorias do emotional design (NORMAN, 2004), pleasure-based design (JORDAN, 2002) e
marketing experiencial (SCHMITT, 2000) foram consultadas e comparadas ao modelo

original de Jaasko et al. (2003).

Mundo Mundo dos
Mundo das fisico significados

atividades dos produtos

propriedades Fatores i
do produto Psicolégicos [auuiatiu i

sentidos

} C.'Dl

designer produto sujeito

Mundo dos

Mundo dos
produtos

humanos

FIGURA 8 - Modelo tedrico adaptado de Jaasko et al. (2003) em conjunto com as
teorias de Jordan (2002), Norman (2004) e Schmitt (2000), tendo como
centro a interacdo entre o produto e 0 usuario.

Nos itens a seguir, 0 esquema proposto nesta pesquisa é explicado em detalhes.
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3.1 Design do produto

Nesta etapa, s40 apresentadas as propriedades tangiveis e intangiveis* dos produtos.
Além do conceito de design do produto, explica-se como estas propriedades sdo projetadas e

organizadas de forma estratégica, conforme ilustra a figura 9.

design

propriedades

tangiveis: int

- cor; -
il ‘ ordenacao '
- formas;

- etc.

produto

FIGURA 9 - Configuracédo do produto.

O produto possui propriedades tangiveis e intangiveis que, mesmo funcionando em
niveis diferentes, estdo intrinsecamente ligadas umas as outras. Estas propriedades dividem-se
em: fisicas (forma, material, cor, dimensao etc) chamados por Schmitt (2000) de elementos
primarios; tecnoldgicas (analogico, digital etc); de significado (marca, significados culturais e

sociais). Esta teoria é confirmada por Bonfim (1998, p. 13):

Um produto é a unidade entre forma e contetido. O contetdo se refere aos
aspectos ‘internos’ do objeto, isto €, aos elementos e relacionamentos que
caracterizam sua natureza. A forma é o externo dos objetos, ou seja, a
estrutura visivel, resultante de elementos como cor, superficie, proporcdes,
texturas etc. Forma e conteddo sdo indivisiveis [...]

Ainda segundo Bonfim (1998, p. 16), “Design € essencialmente uma praxis, que se
ocupa da configuragdo de produtos industriais”. J& para Maldonado (1963 apud BONFIM,

1998, p. 10):

* Propriedades tangiveis de um produto sdo concretas, como a cor, a forma, o material etc. Propriedades
intangiveis sdo as ndo concretas, como o valor de marca.
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O desenho industrial é uma atividade projetual que consiste em determinar as
propriedades formais dos objetos, sendo estas propriedades ndo apenas as
caracteristicas externas, mas, sobretudo, as relagdes funcionais e estruturais
que fazem com que um produto tenha uma unidade coerente.

Baseando-se nos dois conceitos acima, pode-se definir que o design do produto é a
maneira como as propriedades tangiveis e intangiveis do objeto sdo estrategicamente
projetadas e organizadas, servindo de mediador entre o produto e os sentidos do usuario,
desempenhando um papel crucial nesta interacéo (figura 9). O design esta no produto, dando a
este forma, funcéo e significado; possuindo caracteristicas estéticas, funcionais e cognitivas
(JAASKO et al., 2003).

Produtos diferentes terdo propriedades e design particulares, gerando, assim,
experiéncias distintas. Da mesma forma, 0 mesmo produto utilizado por dois usuarios nédo

resultara em experiéncias idénticas.

3.2 Usuario

No esquema do Design Experiencial, conforme apresentado na figura 10, o usuario
desempenha um papel-chave, pois a experiéncia se localiza na sua mente, fruto do
processamento envolvendo o design do produto, o contexto onde ocorre a interacdo e 0s
fatores psicoldgicos.

O usuario participa do processo de interacdo com o produto através da percepcéo,
cognicdo e das acOes e reacOes aos estimulos, que se iniciam com a captacdo de estimulos
externos através dos sentidos (tato, olfato, paladar, visdo e audicdo), que, em seguida, sdo
enviados ao cérebro. Depois de decodificados e interpretados no cérebro, os estimulos
recebidos geram uma acdo, ou reagdo, que sdo externadas pela fala ou pelas capacidades

motoras — gestos, movimentos e expressoes faciais (FIALHO, 2001; SERRANO, 2003).
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Fatores Psicologicos:
(Emocionais + Sensoriais +
Racionais + outros) x critérios
individuais.

sentidos
fala e capacidades motoras

sujeito

FIGURA 10 - Processamento dos fatores internos e externos
na cria¢do da experiéncia.

3.3 Fatores neurobioldgicos e psicoldgicos relacionados a experiéncia

As propriedades, o design do produto e a interagdo com o sujeito sdo processados na
mente do usudrio, dando origem a experiéncia relacionada aos fatores psicoldgicos racionais e
emocionais, um nivel mais cognitivo do processamento de informacgdes (FIALHO, 2001). Os
fatores racionais (ou pensamentos) estdo relacionados aos julgamentos derivados de critérios
impessoais, lo6gicos e objetivos. Por outro lado, os fatores emocionais sao mais pessoais,
il6gicos e subjetivos (SERRANO, 2003). Mesmo sendo tdo distintos, estes dois aspectos ndo

podem ser isolados durante o processo de interacdo entre sujeito e produto.

3.3.1 Funcdes neurobioldgicas do cérebro

Para um melhor entendimento das emocdes, é importante conhecer como elas sao
processadas no cérebro humano. Segundo a teoria de visdo modular do cérebro, este é
dividido em areas funcionais distintas. Os modulos sdo formados por conexdes de células
nervosas que relacionam impulsos quimicos e elétricos e sdo responsaveis pela integracdo do
conjunto de respostas a um estimulo, harmonizando dissonancias e resolvendo conflitos

(PINKER, 1998; FIALHO, 2001). O sistema perceptivo humano é localizado no talamo, onde
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se processam 0s dados sensoriais, como as ondas de som, luz e sensacdes tateis. Ja o sistema
emocional localiza-se em duas partes distintas: no sistema limbico e no neocortex. O sistema
limbico produz, em resposta a um estimulo, um rapido impulso sem muito raciocinio e
analise. Ja o neocortex é o responsavel por emog¢des mais complexas. Em outras partes do
cérebro esta a sede da cognicdo, do pensamento e da criatividade (DAMASIO, 1994).

No sentido fisiolégico, Damasio (1994) considera que a esséncia da emogdo é um
conjunto de alteragBes no estado do corpo que sdo refletidas em varios 6rgdos através das
terminagdes de celulas nervosas sob o controle de um sistema cerebral dedicado, que
responde aos estimulos causados por uma determinada entidade ou acontecimento. A partir
desta definicdo, pode-se dizer que 0s sistemas de sensagdo, cogni¢do e impressao possuem
estruturas e principios particulares, que interagem entre si, gerando uma percep¢do dos
sentidos, das emocdes e da razdo (SCHMITT, 2000). Sendo assim, a estratégia para se
alcancar uma experiéncia de apelo sensorial seré diferente de uma que almeje o0s sentimentos,

Ou 0 pensamento criativo.

3.3.2 Experiéncias relacionadas a emocao

As emocles tém papel indiscutivel na resolucdo de problemas dificeis e no
desenvolvimento de uma tarefa, tanto na avaliacdo e aceitacdo dos resultados, quanto na
decisdo de se continuar a acao ou abandona-la (FIALHO, 2001). Segundo Cafiamero (2001, p.
507), “as emocdes sdo fendmenos complexos e multifacetados que envolvem aspectos
neurais, fisioldgicos, cognitivos e sociais do comportamento”, que podem contribuir em
situacOes que se julgava estar somente no campo da raz&o.

Todas as agfGes possuem um componente cognitivo e um emocional. O primeiro
atribui significado e o segundo, valor. Desta forma, a emocéo ajuda a cognicao a medida que

facilita a escolha entre o que € bom ou ruim; seguro ou perigoso. As emocGes podem alterar o
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modo como o sistema cognitivo toma decisfes e sdo importantes no processo de aprendizado
e pensamento criativo (NORMAN, 2004; DAMASIO, 1994).

Segundo Fialho (2001, p. 57), as “emocOes sdo fundadoras de comportamentos
individuais e grupais”. Minsky (2004) afirma que estados emocionais nos fazem mudar a
maneira como pensamos. Esta mudanca normalmente est associada a algum retorno positivo,
ou seja, uma pessoa altera o seu estado emocional em busca do beneficio que esta pode lhe
proporcionar. Os beneficios emocionais sdo aqueles que afetam o humor das pessoas,
excitando-as, interessando-lhes, divertindo-as, satisfazendo-as e ganhando a sua confianga.

A teoria dos marcadores sométicos °, desenvolvida por Damésio (1994), descreve um
mecanismo em que experiéncias passadas deixam marcas e influenciam as escolhas que
fazemos na nossa vida. Desta forma, antes de fazermos uma escolha racional,
subconscientemente eliminamos as alternativas que nos parecem erradas.

Kallio (2003) propGe que a teoria dos marcadores somaticos de Damaésio (1994) seja
aliada ao conceito de somaesthetics de Shusterman (2000 apud. KALLIO, 2003), procurando
unir aspectos somaticos ao estudo da estética. Uma das dimens@es deste conceito é o analytic
somaesthetics, que descreve a influéncia das percepgdes fisicas e suas fungdes no
conhecimento humano e na construcéo da realidade.

As emocdes podem ser classificadas em dois tipos: primarias e secundarias. As
primarias (ou bésicas) sdo vivenciadas por todos os seres humanos, funcionando como uma
programacdo que reage de modo pré-organizado quando certos estimulos sdo detectados. Um
bom exemplo disso sdo as expressOes faciais. As secundarias (ou complexas) sao
combinacBes das emocgdes basicas, processadas pelos individuos, ndo sendo inatas como as
priméarias. A experiéncia causada por este tipo de emocdo é Unica para cada individuo

(DAMASIO, 1994). Na teoria do pleasure-based design estas experiéncias sdo denominadas

® Nesta teoria, a palavra soma refere-se a aspectos corporais do ser humano (DAMASIO, 1994).
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prazeres psiquicos e de idéias (JORDAN, 2002). Ja& Norman (2004) as chama de design
reflexivo e Schmitt (2000) de mddulo experiencial dos sentimentos.

Em relacdo as emocgOes e ao raciocinio, pode-se dizer que a experiéncia € um ato
estético com um matiz psico-socioldgico, atraves da vivéncia, experiéncia e conhecimento do

sujeito (BONFIM, 1998).

3.3.3 Formas de interacao

E da interacdo do usuario com o produto que surge a experiéncia. O prazer adquirido
com o0s produtos € o resultado da relacdo entre um produto e a pessoa, ndo sendo uma
caracteristica intrinseca do produto, mas também nédo desassociada deste (JORDAN, 2002).
Montmollin (1995) define interagdo como sendo a relagcdo entre operadores distintos. Ainda
segundo este autor, o termo se refere ao processo de influéncia muatua e adaptacao reciproca
que permite a construcdo de um didlogo, comunicacao e atividades entre as partes atuantes.
Os mecanismos de interpretacdo e construcdo da inteligibilidade sdo vitais para a perfeita

interagéo.

3.3.3.1 Interacédo usudrio-produto

Muitas das necessidades e aspiracdes do homem podem ser satisfeitas pelo uso de
produtos. Segundo Lo6bach (1976, p. 31), “a satisfacdo de certas necessidades presume o
desenvolvimento de determinados objetos, quer dizer produtos, no qual o designer industrial
toma parte representando os interesses do usuario”.

A satisfacdo se d& por meio das fungfes do produto, que durante o uso manifestam-se
como valores de uso. A funcdo do design na interacdo é servir de ligacdo entre 0 usuario e as
propriedades do produto. Desta forma, o design procura prever o possivel comportamento do

usuario e como o sistema respondera a este comportamento. A relacdo se d& como se fosse
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uma danca. A medida que o usuario executa uma acdo, esta é respondida pelo objeto,
provocando um estimulo, que, por sua vez, € captado e interpretado pelo usuério, evocando,
assim, uma nova acao do usuario para com o produto (GARRETT, 2003).

No caso do sujeito, o processo que auxilia na tomada de decisdo, compreensao e
apreensdo da informacgdo chama-se modelo mental. Este modelo representa as partes de um
objeto e suas relagdes semanticas. Um design que antecipe e respeite 0 modelo mental do
usuario pode tornar a experiéncia de uso do produto mais eficaz, aumentando assim o grau de
satisfacdo (GARRETT, 2003; PADOVANI, 1997; THURING et al., 1995).

Bonfim (1998) define quatro niveis de relacionamento entre as necessidades do
usuario e as fungdes do produto:

a) Nivel Objetivo: caracteriza-se pela performance técnica, e concentra-se sobre as
funcgdes préaticas ou objetivas, sem a consideracdo de um usuario especifico;

b) Nivel Bio-fisiolégico: sdo considerados de forma igual, as fungdes préaticas e o
processo de utilizacao;

c) Nivel Psicol6gico: a interacdo entre o sujeito (individuo) e o produto onde a forma e o
contetdo possuem igual importancia;

d) Nivel Sociolégico: relacdo entre produto e sujeito (sociedade). Aqui a forma além de
intermediar o contelldo e comportar valores estéticos é compreendida como signo.
Segundo Lébach (1976), os aspectos principais da interacdo do usuario com o produto

séo as funcbes dos produtos, que podem ser divididas em 3 categorias:

a) Fungdes praticas: satisfazem as necessidades fisioldgicas do usuario;

b) Funcdes estéticas: promove 0 bem-estar a partir da relacdo entre usuério e produto no
nivel psicoldgico da percepcdo sensorial. “A criacdo estética do designer industrial €
considerada como o processo no qual se possibilita a identificagdo do homem com o

ambiente artificial por meio da funcéo estética do produto” (LOBACH, 1976, p. 62);
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c) Funcdes simbolicas: determinadas por “todos 0s aspectos espirituais, psiquicos e
sociais do uso” (LOBACH, 1976, p. 64). Esta funcdo pode ser entendida como um
aprofundamento do aspecto estético, pois associa, através de idéias, caracteristicas

estéticas (cor, forma, materiais) com outros ambitos da vida, como mostra a figura 11.

Objeto de design Uso Comprador

Produto industrial Usuario
— Fungdes [———

Fung¢io pritica Fungio estética Funcio simbdlica

FIGURA 11 - Classificacdo das fungdes de um produto (GROSS, 1973 apud LOBACH, 1976).

Baseado na teoria vista anteriormente, pode-se dizer que os diferentes tipos de
experiéncias ocorrem em todos esses niveis, desde as experiéncias mais basicas, em niveis
sensoriais, até as experiéncias mais profundas, como a emocdo e a cognicdo. Estes diferentes
tipos de experiéncia foram classificados em seis categorias distintas.

A interacdo do usuario pode acontecer também com as diversas camadas do produto,
sendo que estas camadas também se comunicam e interagem entre si, em uma experiéncia
continua (KUNIAVSKY, 2003). Por exemplo, ao utilizar um web site, através do computador
0 usudrio interage diretamente com o0 mouse ou com o teclado, primeira camada; em seguida
comunica-se com 0 navegador, segunda camada; e finalmente comunica-se com o Site,
terceira camada. Dependendo do produto, podem-se ter diversas camadas ou até uma so, além

disso, a interacdo entre estas também varia muito de produto para produto (figura 12).
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FIGURA 12 - Camadas de um site que interagem com o sujeito.

3.3.3.2 Interacédo usuario-usuario mediada pelo produto

Os produtos podem intermediar a relacdo entre pessoas, como no caso dos telefones,
computadores, televisores etc. Esta intermediacdo € definida por Saffer (2004) como a arte de
facilitar ou instigar as interacfes e conexdes entre as pessoas através do uso de produtos, ou
design de interagéo.

No design experiencial estes produtos sdo responsaveis pelo que Jordan (2002) chama
de prazer social. A interacdo entre as pessoas pode ocorrer através de produtos, como no caso
de telefones, bate-papo de internet (figura 13); ou por causa de um resultado gerado pelo

produto, como, por exemplo, uma conversa informal perto da maquina de café.

EXPERIENCIA EXPERIENCIA

Fatores propriedades propriedades Fatores
Psicolagicos do produto do produto Psicolégicos

3 £ £ 8

° -2} -] °

"E ‘ interagéo, 'g ‘ internet , 'E ‘ intera;éo’ .;-

3 i ® 3
sujeito produto produto sujeito

FIGURA 13 - Interacéo entre dois usuarios via rede.
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Em termos sociais, a experiéncia relacionada aos gostos de um grupo de sujeitos e as
suas normas passa a ter uma dimenséo estética ligada a dimensdo antropoldgica (BONFIM,
1998).

Como o objeto de estudo deste trabalho s&o web sites, o0 aspecto social da experiéncia
esta restrito as relagdes entre pessoas mediadas por computadores CMC (Computer Mediated
Communication), no qual as pessoas criam, trocam e recebem informagdes utilizando sistemas
de telecomunicacg6es interligados, ou ndo, em rede, que facilitam a codificacdo, transmisséo e
decodifica¢do de mensagens (DECEMBER, 2004).

Alguns casos especificos de CMC sdo o trabalho cooperativo mediado por computador
(Computer-Supported Cooperative Work - CSCW), que envolve o estudo de como as pessoas
trabalham em conjunto através de midias digitais; e o aprendizado colaborativo mediado por
computador (Computer-Supported Collaborative Learning - CSCL), que estuda as
ferramentas e os ambientes de estudo em grupo que possuem como suporte 0 computador
(GUTWIN e GREENBERG, 2002; GREENBERG, 1997). Acredita-se que o design
experiencial pode colaborar bastante para ambas as areas de estudo, tanto em ambientes

virtuais de trabalho como de estudo.

3.3.4 Interferéncias externas

A interacdo entre sujeito e objeto esta sujeita a varios tipos de interferéncias externas:
o mundo dos humanos (relacionado aos gostos, atitudes, valores do usuario e do grupo do
qual o usuério faz parte); o mundo fisico (ambiente onde ocorre a experiéncia); o0 mundo das
atividades, (como as agdes sdo realizadas); o mundo dos produtos (comparacdo entre 0s
produtos disponiveis e os existentes); e 0 mundo dos significados dos produtos (papel que um
produto desempenha na vida do usuario e da sociedade em que este vive). Estes fatores séo

baseados nas perspectivas da experiéncia do usuario (JAASKO et al., 2003), vistos
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anteriormente no topico (2.1.1). Nenhum item foi modificado no esquema proposto,

permanecendo inalterados seus significados e as relagdes entre 0s mesmos.

3.4 Categorias de experiéncias no modelo tedrico proposto

A partir das teorias vistas anteriormente, foi possivel distinguir seis categorias
principais de experiéncia (quadro 4). Cada categoria possui origens e resultados diferentes,
porém muitas vezes estes ocorrem ao mesmo tempo, tornando a diferenciacao dificil.

O esquema de como ocorre a experiéncia e a categorizacdo destas experiéncias tem
como objetivo ser uma ferramenta que proporcione o estudo de como age cada forma de

experiéncia e o seu resultado na intera¢do do usuario com o produto.

QUADRO 4

Categorias das experiéncias derivadas da relacdo do usuario com o produto

Categorias de Experiéncias

- Experiéncias relacionadas aos sentidos

- Experiéncias relacionadas aos sentimentos

- Experiéncias sociais

- Experiéncias cognitivas

- Experiéncias de uso

- Experiéncias de motivagao

As experiéncias relacionadas aos sentidos sdo as mais basicas, acontecendo de
forma mais imediata e instintiva. Possuem, portanto, baixa carga cognitiva. Estas experiéncias
estdo diretamente relacionadas aos 6rgaos sensoriais e também a sexualidade. No design esta
categoria de experiéncia responde a estimulos da aparéncia, toque ou sensacdes do produto.
Por exemplo: cheiro de carro novo, forma bela de um produto ou uma superficie agradavel ao

toque.
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Ja as experiéncias relacionadas aos sentimentos sao reacfes emocionais provindas
do uso de um produto. Esta categoria € bastante subjetiva, variando bastante de pessoa para
pessoa. Ja possuem um nivel cognitivo mais avancado. Nos produtos o sentimento esta
relacionado a experiéncias passadas e aos Marcadores Somaticos, explicados anteriormente.
Por exemplo: usar um produto que lembre alguém especial.

As experiéncias sociais acontecem entre individuos intermediadas por produtos.
Variam bastante de acordo com os individuos envolvidos, as tecnologias utilizadas e também
0 contexto no qual a experiéncia ocorre. Nesta categoria, as reagdes acontecem em
decorréncia das acbes do(s) outro(s) participante(s) e também em relacdo ao produto em si.
Por exemplo: um celular que mande mensagens de texto, fotos, videos e, também, faca
ligagOes para amigos e parentes.

No caso das experiéncias cognitivas, estas sdo relacionadas ao pensamento e a
interpretacdo de cddigos pelo usuério. As caracteristicas dos produtos que influenciam nas
interpretacdes podem ser estéticas, semanticas e simbdlicas. Por exemplo: um produto que é
considerado uma obra de arte, como as cadeiras projetadas pela escola Bauhaus.

A categoria das experiéncias de uso diz respeito a relacdo com a usabilidade e
funcionalidade dos produtos. Este tipo de experiéncia vem sendo estudado por diversas areas
como a ergonomia e, mais recentemente, a HCI®. A subjetividade neste tipo de experiéncia é
bem menor do que nas outras categorias. Por exemplo: um macaco de carro que seja facil de
utilizar.

Finalmente, as experiéncias de motivagdo sdo derivadas do modulo experiencial de
acao da teoria do marketing experiencial de Schmitt (2000), que acontece quando a posse ou
utilizacdo de um produto € responsavel por um determinado comportamento do usuario. Por

exemplo: uma bicicleta que dé motivagdo para o0 usuario se exercitar.

® HCI (human-computer interaction): fatores que influenciam a interacdo humano-computador (PREECE et al.,
1994).
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4 Pesquisas empiricas de mensuracao de experiéncias

Neste capitulo, apresenta-se uma pesquisa conceitual e tedrica acerca de estudos ja
existentes que tratam do design experiencial. Como estes estudos sdo bastante recentes,
conseqiientemente, também ainda escassos, fez-se necessario identificar algumas das
principais ferramentas utilizadas para mensurar os aspectos especificos da experiéncia nas
diversas areas do conhecimento. A partir de um levantamento bibliogréafico realizado em
livros e artigos na area de design, psicologia, inteligéncia artificial e marketing, foi possivel
obter um panorama dos métodos que estdo sendo utilizados para a mensuracao e verificacdo
do efeito experiencial do produto nos usuarios.

Algumas diretrizes para o desenvolvimento de um método apropriado para o designer
mensurar as emoc¢oes em situacdes de uso do produto sdo especificadas por Wensveen (1999).
O autor propde que se estudem os diversos contextos em que a experiéncia é gerada, pois o
contexto influencia diretamente na experiéncia, enquanto que uma situacdo simulada nem
sempre traz resultados satisfatorios. A emocdo deve ser apreendida enquanto acontece e ndo
depois, quando sofre interferéncias das percepcdes racionais. O método utilizado deve néo so
medir a experiéncia atual ou passada, como também incentivar o sujeito a imaginar
experiéncias desejadas. Por fim, o autor aconselha a utilizacdo de artificios que estimulem
varios sentidos (como texto, imagem, som) e que estimulem a interatividade e a criatividade.

Em geral, os métodos utilizados em estudos sobre design e emocao baseiam-se nas
teorias advindas de outros campos do conhecimento, como a psicologia e o marketing. Desta
forma, as técnicas mais utilizadas no estudo da experiéncia do usuario em relacdo ao produto
ainda estdo concentradas no uso de questionarios, focus groups, entrevistas etc. Porém, outros

tipos de testes estdo sendo desenvolvidos e aprimorados.
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4.1 Métodos de pesquisa em design experiencial

Nesta etapa, alguns métodos e tecnicas utilizadas em estudos de design experiencial

sdo citadas resumidamente, assim como alguns de seus resultados, vantagens e limitacGes.

4.1.1 Andlises morfolégicas

Este tipo de analise visa entender como determinadas caracteristicas dos objetos séo
percebidas pelos usuarios, podendo contribuir para a criacdo de produtos com forte valor
afetivo. As analises morfoldgicas procuram encontrar caracteristicas formais dos objetos que
sejam associadas a certos atributos do objeto. Através do célculo de indices numericos, pode-
se entender como as caracteristicas formais representam certas qualidades do produto.

Uma das formas de analise morfologica é o ‘visual research pack’ (figura 13),
desenvolvido pela Kuopio Academy of Design, como um modelo para avaliar o design de
cadeiras. O objetivo é produzir resultados holisticos e centrados no usuario. O método se
baseia no ato de agrupar determinados itens através da escolha livre e de uma escala
multidimensional, que permite ao sujeito manipular amostras, escolhendo as dimensdes que

mais o atraem (ANTIKAINEN et al., 2003).

Viwaal s o orrb Solni o

‘Which of the following wooden forks would you choose? Which would you not choose?

I would choose: - | would not choose:

T o I

FIGURA 13 - Sistema que permite ao sujeito manipular amostras, escolhendo
as dimensfes que mais o atraem (ANTIKAINEN et al., 2003)
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Esta escala multidimensional é originaria da area de marketing. Richins (1997)
aperfeicoou as escalas de medicdo de emocges, propondo uma mensuracdo através de um
espaco multidimensional, considerada mais adequada para pesquisar um construto complexo
COMO a emM0ga0 NO CoNSUMO.

J& na area do Design este método encontrou uma boa aceitacdo por trabalhar com
formas imagéticas, mais proximas do dia-a-dia dos designers, para avaliar como 0s usuarios
interpretavam as formas dos produtos. Uma limitacdo do método € justamente o fato dele s

trabalhar o aspecto visual do produto, negligenciando, assim, outras caracteristicas.

4.1.2 Emocards

Os emocards sdo métodos ndo verbais e auto-respondentes desenvolvidos por Desmet
et al. (2001), baseados na teoria “circumplex of affect” de Russell (1980 apud Desmet e. al.,
2001). Os emocards sdo 16 cartas representando oito expressdes faciais, distribuidas em oito
pontos ao longo de um circulo (figura 14). Metade das cartas possui um rosto feminino e a
outra metade, um masculino. Cruzando o circulo nos sentidos horizontal e vertical,
encontram-se escalas de valores de satisfacdo e provocacao, que sdo atribuidos aos produtos e

em sequéncia calcula-se a quantidade de vezes que cada valor foi mencionado.

intense intense
unpleasant pleasant

calm
pleasant

calm
unpleasant

FIGURA 14 - Os Emocards no circumplex das emocdes.
Fonte: REIJNEVELD et al., 2003.
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Este método pode ser caracterizado como de facil utilizacdo e administracao,
permitindo que os sujeitos pesquisados escolham sozinhos a carta que mais representa a
emoc¢do sentida naquele momento, podendo-se, ainda, ordenar as emocdes em niveis de
relevancia.

Os emocards foram utilizados em estudos anteriores obtendo bons resultados. Pode-se,
por exemplo, citar o estudo realizado por Reijneveld et al. (2003), que procurou medir as
emocdes em cadeiras de escritorios e, também, o estudo realizado por Desmet et al. (2001),
no qual foi testado o valor emocional atribuido a oito tipos de telefones celulares.

No estudo realizado por Reijneveld et al. (2003), o método de mensuracao através dos
emocards foi comparado ao método de coleta verbal através de questionarios. A conclusdo foi
que métodos verbais possuem um poder maior de discriminagdo, mas a vantagem € que 0S
emocards conseguem mensurar emocfes que ndo sao captadas pelo questionario verbal. Os
autores chamam a atencdo para a necessidade de aprimoramentos do método.

McDonagh e Weightman (2002) utilizaram um método semelhante, porém, ao inves
de desenhos, fizeram uso de fotos de rostos bastante expressivas para medir as impressdes dos

usuarios em relacao a produtos.

4.1.3 PrEmo (Product Emotion Measurement Tool)

Assim como os emocards, 0 PrEmo é um instrumento ndo verbal e auto-respondente,
que procura cobrir aspectos ndo alcancados pelos emocards. A diferenca basica é que 0s
emocards sdo estaticos, enquanto o PrEmo utiliza 18 animagfes de um personagem para
representar as emocgdes, sendo nove emogdes positivas e nove negativas (figura 15). Contudo,
expressdo facial, mesmo sendo a parte mais importante, ndo é suficiente para representar uma

emocdo, pois a linguagem corporal aliada a expressdo facial fornece detalhes fundamentais
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para a representacdo da emocdo. Por isso, a animagdo com um personagem baseando-se em

atores de verdade foi desenvolvida (DESMET et al., 2000).

FIGURE 15 - Interface da ferramenta PrEmo que mostra um personagem animado.
Fonte: DESMET et al., 2000.

Durante a avaliacdo utilizando-se o PrEmo, o sujeito seleciona uma ou mais figuras
que correspondam a emocao sentida a partir da aparéncia do produto. Para relacionar os dados
obtidos, é utilizado um modelo de correspondéncia, que cruza os resultados das tabelas e gera
um gréfico representacional. (DESMET et al., 2000, 2001).

O PrEmo mostrou-se uma ferramenta eficiente para ajudar em estratégias de marketing
e desenvolvimento de produtos. Mas, como as outras ferramentas, acredita-se que ainda

necessita de ajustes.

4.1.4 Diéario

Este procedimento exige que o usuario registre, em um diério, diversos
acontecimentos do seu dia-a-dia. O objetivo é identificar alguns aspectos do modo de vida do
usuario e como eles se relacionam com objetos, pessoas e lugares.

Um estudo realizado para medir o grau emocional entre as pessoas e 0S Seus

despertadores disponibilizou para os sujeitos um kit contendo: lapis de cor, cartas com
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perguntas, um diario, um gravador de audio e uma camera descartavel. O objetivo era a
pessoa registrar detalhes do seu dia-a-dia, desde a hora que acordava até a hora de dormir.

O resultado do uso deste método foi bastante satisfatério, pois ao comparar 0s
registros do dia-a-dia das pessoas, pode-se elaborar um painel das diferencas e similaridades
entre elas, em termos de experiéncias emocionais e do cotidiano. No caso da pesquisa feita
com usuério de despertadores, também foi possivel obter, quantitativamente, informacGes
sobre como as pessoas se sentem ao longo do dia dependendo da hora em que acordaram e 0

nivel de sono (WENSVEEN, 1999).

4.1.5 Navegador da emocéao

Segundo o modelo cognitivo de Ortony et al. (1988 apud DESMET e HEKKERT,
2002), as emog0es sdo causadas por um dos trés aspectos: 0s eventos e suas conseqiiéncias; 0s
agentes e suas ac0es; e 0s objetos e suas propriedades. Desmet e Hekkert (2002) adaptaram o
modelo original para a préatica do design.

Neste modelo, o produto é tratado como objeto, agente e evento. Sendo o produto
visto como um objeto, pode-se avalia-lo pela sua aparéncia, ligada diretamente ao gosto do
usuario; por questdes pessoais, como, por exemplo, um presente de alguém querido; e,
finalmente, um objeto pode ser avaliado por pertencer, ou remeter, a um determinado grupo
social e ideoldgico.

Os agentes causam ou contribuem para o acontecimento de eventos. No caso de
produtos tratados como agentes, pode-se avalid-los pelo impacto que eles podem ter sobre a
sociedade; ou julga-los pela sua originalidade. Estas atribui¢Ges estdo ligadas a convencdes e
a maneira como as pessoas imaginam que o mundo deve ser.

A (ltima forma de se tratar o produto € como um evento. Estas emogdes sdo resultados

da antecipacdo do usuério de possuir algo. Como e porque as pessoas desejam um produto
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pode ter causas variadas, mas o fator principal, e que sempre estad presente neste tipo de
emocdo, € a realizacdo de um objetivo.

Este modelo é bastante utilizado na interpretacdo de entrevistas e questionarios,
possibilitando classificar de modo razoavelmente objetivo respostas de cunho subjetivo. A
partir deste, Desmet e Hekkert (2002) estdo desenvolvendo uma ferramenta chamada
navegador da emocdo (figura 16), um banco de dados com fotos e opinides sobre
determinados produtos. O objetivo desta ferramenta € a visualizacdo de exemplos tangiveis e

a criacao de padrbes emocionais que guiem o trabalho de designers.
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FIGURA 16 - Interface do Navegador de Emogoes
Fonte: DESMET e HEKKERT, 2002.
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4.1.6 Instrumentos de medicao fisioldgicos

Alguns tipos de instrumentos de medicdo da emocdo baseiam-se em fenémenos
fisiolégicos, como batimento cardiaco e dilatacdo da pupila. Este tipo de medicdo atinge
apenas as emogdes primarias, ou basicas. Como as emoc¢6es causadas por produtos sdo, em
geral, de baixa intensidade, é aconselhavel o uso, como complemento, de outros tipos de
instrumentos, como questionarios ou entrevistas (DESMET et al., 2000; REIJNEVELD et al.,

2003).
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4.2 Analisando os resultados da mensuracgéo das experiéncias

N&o existe uma ferramenta que sirva para medir com exatiddo as experiéncias
individuais de qualquer pessoa e em qualquer situacdo, pois estas envolvem um complexo
conjunto de fatores. Também ainda ndo é possivel afirmar se algum dia havera uma
ferramenta que consiga isto. O que se tem sdo metodos e esquemas, baseados em diversas
areas do conhecimento, que auxiliam na apreensdo de informacdes especificas sobre
determinado individuo em determinada situacédo, local e tempo: ferramentas situacionais. Por
isso, estes metodos fornecem melhores resultados quando utilizados em conjunto com
métodos verbais, como questionarios, focus groups, entrevistas etc. Vale salientar também
que a atitude do pesquisador, o foco do estudo, os métodos de interpretacdo dos dados e as
necessidades da comunicacdo sdo fatores que influenciam os resultados dos estudos
(JAASKO et al., 2003).

Como discutido anteriormente, instrumentos baseados em verbalizagdo possuem a
limitacdo de que emoces de baixo nivel, como as provocadas por produtos, sdo dificeis de se
verbalizar. Ja instrumentos baseados em medi¢fes ndo-verbais, ou pictoricas, possuem a
vantagem de serem faceis, intuitivos e podem ser aplicados em diversas culturas diferentes
(REIJNEVELD et al., 2003).

Os resultados obtidos a partir da mensuracdo das emog6es demonstram possuir uma
carga muito subjetiva. Para facilitar a interpretagdo destes resultados, um procedimento
necessario € a segmentacao em grupos distintos. Entretanto, como qualquer classificacdo, esta
segmentacdo esta sujeita a falhas. As duas principais maneiras de se agrupar as respostas
baseiam-se em critérios demogréaficos (género, idade, nivel educacional etc) e psicograficos,
que sdo aqueles relacionados as atitudes e percepcfes que as pessoas fazem do mundo

(GARRETT, 2003).
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Pode-se dizer que o modelo tedrico proposto neste estudo, visto no capitulo 3, ndo se
assemelha aos métodos descritos neste capitulo. Pois, 0 modelo proposto no capitulo 3 tem
como objetivo auxiliar a interpretacdo dos dados obtidos a partir de outros métodos de
pesquisa, ndo sendo este autbnomo. Outra diferenca € que, enquanto os métodos sdo bastante
focalizados em determinados aspectos da experiéncia, 0 esquema visto no capitulo 3 pretende
descrever as experiéncias vivenciadas durante o uso de um produto de forma abrangente,

resultando em um painel geral da experiéncia.
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5 Design experiencial em ambientes digitais

Nesta pesquisa, 0 Design Experiencial foi estudado em ambientes digitais na Internet
(web sites) e suas interfaces. Segundo Schmitt (2000), as midias eletrdnicas e ambientes
virtuais sdo importantes ProExs (Provedores de Experiéncia), mas pouco foram explorados
em termos experienciais.

Nesta etapa da pesquisa, apresentam-se as caracteristicas e particularidades do design
de interfaces digitais, mais especificamente dos web sites que funcionam na WWW (World
Wide Web). Primeiramente, apresentam-se uma rapida introducdo ao design de interfaces
digitais. Também ¢é apresentado o historico do surgimento e desenvolvimento destas
interfaces. Em seguida, algumas caracteristicas destas midias sd@o exploradas, bem como,
apresentam-se as camadas que formam a estrutura de um web site, a classificacao de tipos de
web sites adotada nesta pesquisa e, finalmente, discute-se a experiéncia derivada da relagédo

entre usuario e interface para a web.

5.1 Design de interfaces digitais

O design de interfaces para ambientes digitais surgiu e acompanha de perto a evolucao
tecnoldgica da informéatica e das novas tecnologias digitais. Desde o surgimento dos
aplicativos na plataforma DOS, passando pela invencdo da interface grafica ao usuario, o
surgimento da internet e, posteriormente, da WWW, até as interfaces para CD-ROMs e
DVDs, além de outros meios multimidia com suportes que ndo sejam um PC (Personal
Computer), como 0s PDAs, os celulares, a TV digital etc (JOHNSON, 2001).

O objetivo destas interfaces é justamente servir de ligacdo entre o usuario e a maquina.
A cada dia, as pessoas interagem cada vez mais com interfaces digitais. Os aparelhos e

dispositivos do dia-a-dia estdo mais complexos, com mais funcionalidades e mais interligados
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entre si. Por este motivo, estudos que tornem esta interacdo mais eficiente e prazerosa sdo

cada vez mais necessarios.

5.2 Historico das interfaces digitais

Quando os microcomputadores comecaram a se tornar populares, na década de 70,
poucos eram capazes de utiliza-los. A interface era pouco amigavel e para fazé-los funcionar
era necessario conhecer uma quantidade enorme de cddigos e parametros e digitad-los em
monitores de fosforo verdes. Este fato, dentre outros, impedia uma maior popularizacdo do

computador.

5.2.1 Interface Gréfica ao Usuéario (GUI)

Um projeto de interface mais amigavel so surgiu com a interface grafica ao usuario ou
GUI (Graphic User Interface), permitindo que o computador deixasse de ser um objeto de uso
restrito de especialistas para se tornar uma das ferramentas mais populares e importantes do
século XX.

A GUI foi desenvolvida inicialmente pelo Palo Alto Research Center, da empresa
Xerox, na década de 70. Esta empresa ndo apostou na idéia e manteve as pesquisas
literalmente trancadas em um laboratorio. Até que Steve Jobs, um dos sécios fundadores da
empresa Apple, em uma visita ao centro de estudos da Xerox, teve a idéia de lancar
comercialmente o modelo de interface GUI. No comeco da década de 80, com a autorizacao
da Xerox, Jobs desenvolveu um sistema de interface revolucionério, difundido pelos
computadores Macintosh e popularizado, j& no comeco da década de 90, a partir do sistema

operacional Windows, da Microsoft (POVOA, 2000).
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A idéia da GUI é baseada em metéaforas visuais: icones que representam objetos
fisicos, ja conhecidos dos usuarios que, ao serem acionados, desempenham determinadas
funcgdes dentro do processador, conforme ilustra a figura 17. Desta forma, ndo € necessario
digitar linhas de codigos para realizar uma tarefa. A principal destas metéaforas visuais
compara a tela do computador a uma mesa de escritério, em inglés desktop. Desta forma, o
usuario usa ‘pastas’ para guardar ‘arquivos’; ou os joga fora em uma ‘lixeira’. O uso destas
metéaforas visuais se mostrou uma maneira facil, intuitiva, eficaz e divertida de se usar o

computador.

g .' Grab File Edit Capture Window Help Fri9:32 PM

Macintosh HD

Shared Disk

G4 Server Disk

Mac 5GB

Mac OS X HD

FIGURA 17 - Imagem de um desktop do sistema operacional Mac OS X.
Fonte: Disponivel em: http://www.mac512.com/osx/desktop.gif. Acesso
em: dez. 2004.

Assim, este vocabulario iconico tornou essa tecnologia, antes nada familiar e bastante
complexa, um pouco mais acessivel, exigindo menos esfor¢co de aprendizagem ao usuério
(POVOA, 2000; RUBENSTEIN, 2000, in NELSON 2000; JOHNSON, 2001).

Pode-se dizer que, o desktop com os seus icones foi uma das primeiras e mais
importantes utilizagdes do design experiencial na computagdo. O wusuario vivencia
experiéncias no mundo virtual, similares as experiéncias fora deste. A importancia da
utilizacdo de icones e ‘janelas’ ndo sé possui fatores cognitivos, como também aspectos

experienciais.
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5.2.2 Surgimento da Internet e a WWW

A internet € uma rede mundial de computadores, que interage através de varias linhas
de comunicacdo (telefone, satélite, cabos submarinos etc) e se comunica por um conjunto de
regras especificas: TCP/IP.

Os primordios da internet se encontram em uma rede experimental chamada de
ARPAnet (Advanced Research Projects Agency Network), criada em 1969. A intencdo era
facilitar a comunicacdo entre instituicdes educacionais e militares americanas. Mas, 0 medo
de uma guerra nuclear fez com que cientistas criassem uma rede de computadores em que
cada computador tivesse 0 mesmo privilégio que os outros. Desta forma, mesmo que uma
parte da rede fosse atingida, as demais conexdes continuariam funcionando. Na década de 70,
varias outras redes surgiram ligadas a ARPAnet, como as redes de faculdades e centros de
pesquisas.

Na Suica, 0 CERN (Laboratério Europeu de Fisica de Particulas), usa uma rede para a
troca de documentos entre pesquisadores. Em 1989, Tim Bernes-Lee, de Oxford propds o
conjunto TCP/IP para ligar as redes americanas e européias. Foi o inicio da internet como
conhecemos (ALCANTARA et al., 1997; COLOGNI et al., 2002).

Nesta época a interface utilizada pela internet era completamente textual, muito
semelhante ao sistema operacional DOS. Para executar uma tarefa, ou ter acesso a uma
determinada informacdo, era preciso conhecer e digitar uma série de comandos. Assim como,
0s primeiros computadores, a interface era pouco amigavel.

Desta forma, cerca de uma década depois, uma experiéncia grafica bastante similar a
da GUI foi novamente utilizada: a internet. Como este ambiente também precisava de
meté&foras do mundo real para ser melhor utilizada, em 1994, foi adotado um novo sistema de
interface, chamado de World Wide Web (WWW), o qual consistia de um sistema graficamente

amigavel (RUBENSTEIN, 2000, in NELSON 2000).
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Na WWW, os sites sdo montados utilizando-se um codigo chamado HTML. Para
interpretar este cddigo, criaram-se softwares chamados navegadores (browsers). Estes
navegadores (figura 18) podem interpretar também outros cddigos como JAVA, JAVA
Scritpt, VB Script, PHP etc. Além de permitirem o uso de multimidia (texto, imagens, sons,
filmes, animagéo etc — tudo em um mesmo ambiente) e de hiperlinks para a navegacgéo entre
as diversas paginas. O impacto da WWW foi enorme, permitindo a popularizacao da internet

no mundo. (ALCANTARA et al., 1997; COLOGNI et al., 2002).
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FIGURA 18 - Interfaces de trés tipos de navegadores: Opera, Internet Explorer e Netscape, respectivamente.
Fontes: a) Disponivel em: www.os2ug.be/artikels/ opera_browser.jpg. Acesso em: dez. 2005;

b) Disponivel em: http://support.hemscott.net/graphics/support/software/dial5/ie4/browser/dial-ie4.jpg.
Acesso em: dez. 2005;

c¢) Disponivel em: techory.com/blog/ wp-photos/netscape.jpg. Acesso em: dez. 2005.

5.2.2.1 Geragdes de interfaces para a web

Segundo Siegel (1996), pode-se dividir a evolucdo das interfaces para web sites em
trés geracOes distintas, segundo o apelo estético e a capacidade de proporcionar experiéncias.

A primeira geracdo corresponde as primeiras paginas feitas em HTML, conforme
apresentado na figura 19. O layout da pagina é composto basicamente de texto, com
pouquissimas imagens. Isto porque deveriam ser suportados por monitores preto e branco, ou
de baixa resolucdo cromatica e terminais ASCII (que sO suportavam textos).

Além disso, os modems de baixa velocidade ndo permitiam que as paginas utilizassem

recursos que as deixassem ‘pesadas’. Uma caracteristica peculiar é o uso de fundo cinza e
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texto preto. A estrutura destes sites é linear, contendo apenas uma pagina, que para ser lida

precisa da barra de rolagem e a separacao do contetdo é feita por linhas;
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FIGURA 19 — Exemplo de um site de primeira geracéo.

Fonte: Use it. Disponivel em: http://www.useit.com. Acesso em: dez. 2004.

Em 1995, a Netscape anunciou uma série de aperfeicoamentos para a linguagem

HTML. Este avanco tecnoldgico, a melhoria dos modems e a chegada dos monitores coloridos

permitiram que os sites de primeira geracdo ganhassem icones, imagens de fundo e bordas ao

redor das imagens, caracterizando dessa forma uma evolucgéo para os sites de segunda geracao

(figura 20). A estrutura se tornou mais complexa, composta por uma pagina inicial que se

ramifica em outras paginas.

Ja na terceira geracdo de web sites, a estética € determinante, fazendo sem divida a

total diferenca na comunicacdo e no relacionamento com os usuarios. As interfaces oferecem

aos visitantes ndo apenas informacdes, mas agora também proporcionando experiéncias mais

complexas. Utilizam-se metaforas, temas visuais e modelos de psicologia do consumidor para

seduzir e guiar o visitante.
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FIGURA 20 — Exemplo de um site de segunda geracéo.
Fonte: Cinereporter, disponivel em: http://www.cinereporter.com.br. Acesso em: dez.
2004.

Sites de terceira geracdo possuem um publico bem definido e um alto grau de

interatividade, como pode ser observado na figura 21.
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FIGURA 21 - Exemplo de um site de terceira geracao.
Fonte: Nike Futebol. Disponivel em: http://www.nikefutebol.com. Acesso em: dez.
2004.
O estudo de Siegel (1996) ainda é bastante atual, mesmo tendo sido escrito ha nove
anos — 0 que pode parecer uma eternidade, considerando a rapida evolucao da tecnologia na

internet. Observando-se 0s web sites que estdo sendo produzidos, pode-se considerar que a

grande maioria ainda pertence a segunda geracdo. Poucas empresas investem em modelos
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mais avancados de sites, como afirma Schmitt (2000, p.104), “infelizmente, para muitas

empresas o principal uso do web site € o de prestar informac6es. Deveriam enxerga-lo como

uma oportunidade para entreter os clientes e relacionar-se com eles”.

5.3 Caracteristicas das midias digitais para a web

As caracteristicas que fazem da Internet ser um meio Unico e com grande capacidade

de fornecer experiéncias aos usuarios séo a interatividade, a multimidia, a dinamicidade e a

abrangéncia (MORAES, 2001). E possivel ainda citar mais duas caracteristicas, a virtualidade

e a democratizacdo da informacao.

Interatividade: uma das maiores diferencas entre a internet e 0s outros meios de
comunicacdo € a possibilidade do wusuario interagir com informacdes,
funcionalidades do site e com outros usuarios;

Multimidia: varios tipos de informacGes digitais podem circular pela Internet
(video, textos, imagens, animacdes, sons etc), sendo visualizadas todas em um
mesmo ambiente a0 mesmo tempo;

Dinamicidade: as informacGes na Internet circulam de forma imediata e, muitas
vezes, em tempo real;

Abrangéncia: qualquer pessoa pode acessar qualquer informacdo disponivel em
qualquer lugar do mundo;

Virtualidade: a internet veio reforcar a criacdo de mundos virtuais, que ndo sao
concretos. Virtual ndo significa inexistente, significa que necessita de algum tipo

de suporte para ser alcancado.
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= Democratizacdo da informacéo: qualquer pessoa pode disponibilizar informacdes,
servigos e produtos. O que gera uma quantidade enorme de informagdes, contudo,
nem sempre confidveis.
Estas caracteristicas tornam a internet um meio ideal para a criacdo de experiéncias
aos usuarios. Como apresenta Schmitt (2000, p. 103), “a internet pode modificar totalmente

uma experiéncia de comunicacao, interagdo ou experiéncias de transagdes”.

5.4 As camadas que formam um web site

Garrett (2003) apresenta um esquema que divide em camadas as partes que formam

um web site. S&o elas:

a) Plano estratégico: neste estagio, respondem-se perguntas como: para que serve, a
quem se destina e 0 que as pessoas podem esperar do site? A experiéncia evocada
por este nivel estd, geralmente, relacionada, ao pensamento, as questdes sociais e
emocionais;

b) Plano das fungdes e conteudo: o que se pode fazer no site para se atingir 0s
objetivos planejados na estratégia? A experiéncia, neste nivel, estd ligada, na
maioria das vezes, a questdes funcionais e de usabilidade, além de pensamentos e
emocoes;

c) Plano da estrutura: chamado de arquitetura da informacao, diz respeito a como as
informacdes e fungdes estdo organizadas, ordenadas, agrupadas e apresentadas
dentro de uma macro-estrutura do site. Também tem relacdo com a navegacdo do
usuario dentro desta estrutura. As experiéncias evocadas sdo, basicamente,

vinculadas a usabilidade e ao modelo mental;
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d) Plano do esqueleto: Apds montar a estrutura geral do site, 0 proximo passo é
montar a estrutura das paginas individuais. Identificando aspectos especificos da
interface, navegacdo e informagdo. Este nivel estimula, de forma geral,
experiéncias baseadas na usabilidade, modelo mental do pensamento e também os
sentidos;

e) Plano da superficie: parte mais tangivel do site, aqui as propriedades sensoriais sdo
organizadas para se alcancar um maior impacto possivel. Este plano estimula todos
0s niveis de experiéncia: sensorial, emocao, pensamento, funcional etc.

O contetdo destas camadas varia do mais abstrato (estratégia), ao mais concreto
(layout da interface), como mostrado na figura 22. As experiéncias geradas por cada plano
terdo caracteristicas e resultados diferentes, atingindo diversos niveis também no usuério,
como os sentidos, a emogéo, 0 pensamento etc. Estas experiéncias podem variar bastante de

acordo com o contexto, 0 site e 0S USUArios.

@ concreto
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FIGURA 22 - Camadas de um web site.
Fonte: Traduzido de Garrett, 2003.
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Kuniavsky (2003) sugere que as principais caracteristicas do web site que atuam na
criacdo da experiéncia séo:
= A arquitetura da informacdo, sistema organizacional da informacdo que o produto
quer passar ao Usuario;
= Design da interacdo, a maneira como a estrutura é passada ao Usuario;

= Design da identidade, referente a personalidade e ao poder de atracdo do site.

5.5 Tipos de web sites

Para Shneiderman (1998), pode-se categorizar web sites segundo a identidade de quem
0s originou: pessoal, grupo, universidade, corporagdo, ONG etc. Outra forma de
categorizacdo € pelo objetivo: vender, anunciar, informar, prover acesso etc.
Nesta pesquisa, € utilizada a segunda forma de categorizacdo: o objetivo do site. A
identidade de quem o originou foi utilizada como um dado a mais para a pesquisa, mas néo
como critério de categorizacdo. Segundo Shneiderman (1998), as categorias de web sites de
acordo com o objetivo de cada um s&o:
= Sites de vendas — ambientes de comércio-eletrdnico que realmente efetivam o ato
da compra on-line. Exemplos: companhias aéreas, lojas de departamento, loja de
CD’se DVD’s;

= Sites de andncio — ndo efetivam a venda on-line, servem apenas para anunciar e
divulgar um servico, produto ou empresa. Como por exemplo: estudios de cinema,
empresa de refrigerante, de carros e institucionais de forma geral,

= Sites de noticias ou contetido — trabalha fornecendo informac6es atualizadas sobre

assuntos diversos ou assuntos especificos. Exemplo: jornal, revista etc;
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Sites de informacdo — oferecem também conteddo, porém ndo da mesma forma
dindmica de um jornal. A informacdo &€ mais atemporal, como em museus e
bibliotecas;

Sites de servi¢co — prestam servicos ao publico, como o0s sites governamentais;

Sites de discussdo — tem como o principal objetivo a troca de idéias entre os
usuarios. Como, por exemplo, os sites de bate-papo, foruns e grupos de e-mails;
Sites de comunidades — também s&o sites de discussdo, com o diferencial de poder
reunir pessoas ou grupos de pessoas a cerca de um produto, marca ou tema
especifico. Exemplos: grupos politicos, salas de aulas virtuais e comunidades

eletrbnicas.

Além das categorias propostas por Shneiderman (1998), faz-se necessario incluir

outras. Algumas sdo subdivisdes de categorias maiores que ganharam independéncia em

relagdo a categoria principal:

Portais — sites que servem de ‘entrada’ na internet, possuem uma estrutura propria,
mas seu objetivo principal é levar a outros sites. Podem ser considerados derivados
dos sites de contetdo. Exemplo: provedores de acesso a internet;

Sites de busca — ambiente para busca de informagdes ou de outros sites na internet;
Sites conceituais — Ndo possuem um objetivo claro, como sites de video arte, por
exemplo;

Sites de entretenimento — originado dos sites de servigos, porém possuem um
objetivo claro que é o de entreter o usuario. Exemplos: jogos on-line e videos on-
line.

Sites mistos — nestes, mais de um objetivo e fungdo possuem pesos iguais.

Importante notar que os web sites mesmo tendo um objetivo que se destaca, na

maioria das vezes, procuram disponibilizar o maximo de funcionalidades para o usuario. Um
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site que anuncia um certo tipo de carro, também pode vendé-lo on-line, conter um jogo ou,
ainda, um filme para que o usuério se entretenha.

Na andlise de web sites realizada nesta pesquisa, identificaram-se as funcdes
principais, dos sites, visando sua classificacdo. Entretanto, também sdo relatados quaisquer

outros tipos de funcionalidade que o site disponibilizar.

5.6 Design experiencial digital: um campo ainda pouco explorado

A internet € um dos ProEx que mais possibilita a criacdo de experiéncias com 0
usuario. Porém, as potencialidades deste meio ainda sdo pouco exploradas por empresas e
desenvolvedores de web sites (SCHMITT, 2000). Visto que a internet reine em si
caracteristicas importantes, como multimidia, interatividade e dinamicidade, naturalmente,
deveria ser melhor explorada na questdo da experiéncia. J& que as experiéncias sdo a base
para todos os eventos da vida, elas também devem basear as possibilidades que a midia
interativa tem a oferecer para o usuario (SANTOS, 2004).

Nem todo web site precisa proporcionar diversas experiéncias, existem sites que se
propdem basicamente a disponibilizar uma informacao clara e objetiva (SIEGEL, 1996). Mas,
nada impede que, mesmo assim, o visitante obtenha alguns niveis de experiéncias sensoriais,
como propriedades estéticas; ou que lhes sejam dadas op¢Oes para a obtencao de outros niveis
de experiéncia. Por exemplo, se alguém busca o horario de um filme que esta sendo exibido
no cinema, por que nao dar a opcéo de assistir ao trailer, participar de promogdes ou mesmo

interagir com outros visitantes que estdo também visitando aquele site.
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5.6.1 Tipos de Experiéncia em web sites
Nesta etapa, algumas caracteristicas da internet relacionadas as experiéncias, expostas
por Nathan Shedroff (2001) sdo comparadas com o0s tipos de experiéncia apresentados

anteriormente.

5.6.1.1 Experiéncias relacionadas aos sentidos na WWW

A multimidia, que possibilita a utilizacdo de imagens, animacdes, sons, textos e
videos, em um mesmo ambiente, é uma das caracteristicas mais importantes dos meios
digitais, incluindo a internet, para gerar experiéncias aos usuérios. A multimidia esta
diretamente relacionada a estimulos provedores de experiéncias dos sentidos.

Os sentidos mais requisitados pelos computadores e, conseqiientemente, pelos web
sites produzidos atualmente sdo a visdo e a audi¢do. Sendo o principal deles a visdo que, na
maioria dos sites, € o primeiro sentido a ser acionado, chamando a atencdo e deleitando o
usuario através de valores estéticos. A audi¢do, mesmo sendo o segundo sentido mais usado
na internet, ainda possui suas possibilidades pouco exploradas pelos web designers, limitando-
se, na maioria dos casos, a musicas de fundo ou pequenos efeitos sonoros.

No computador o cursor do mouse € a extensao dos membros superiores do usuario,
alguns mouses e joysticks possibilitam trepidacdes e reacdes que simulam superficies asperas.
Algumas experiéncias on-line j& foram testadas com odores, mas o custo é muito alto e 0s

resultados ainda ndo foram satisfatorios. Sem contar que as aplicagdes sdo muito especificas.

5.6.1.2 Experiéncias relacionadas aos sentimentos na WWW
Assim como no cinema e TV, a internet consegue, através de imagens, textos e sons,
transmitir mensagens com forte contelldo emocional. A grande diferencga entre estes meios é

que a imersdo do usuario na internet ainda nédo é tao forte como no cinemae na TV.
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Através de ferramentas de banco de dados e de troca de informacdes, muitos sites
conseguem oferecer um tratamento personalizado aos usuarios. Isto reforca a experiéncia
emocional de utilizar um site.

A internet permite que usuarios coloquem seu ponto de vista disponivel para que
outras pessoas vejam e até discutam as opinides. E o ambiente que certamente chega mais
préximo ao que se idealiza em termos de democratizagdo da informacdo. Um exemplo disso
sdo os blogs, sites nos quais os internautas podem manter diversos foruns sobre assuntos

variados, muitas vezes pessoais. Este fator estimula as experiéncias emocionais e sociais.

5.6.1.3 Experiéncias sociais na WWW

Além dos sites pessoais, a experiéncia social ocorre na web pelo imediatismo da
circulacdo da informacgédo, permitindo que pessoas conectadas ao mesmo tempo possam
comunicar-se através de texto, som e video. Outra forma de experiéncia social é a
possibilidade de trocar informagdes com pessoas que possuem afinidades, formando assim

comunidades virtuais e grupos de discusséo.

5.6.1.4 Experiéncias cognitivas na WWW

A WWW, assim como as interfaces graficas ao usuario (GUI), utiliza metaforas
visuais, que ajudam o usuario a usar o sistema, o software ou o web site. Estas met&foras
visuais procuram copiar virtualmente o modelo cognitivo de uma experiéncia real, pois,
muitas vezes, a experiéncia real & mais familiar ao usuério do que o modelo cognitivo virtual.
Um exemplo é o ato de enviar uma mensagem de texto na internet, os simbolismos e as
interfaces procuram ser semelhantes ao envio de uma carta real, com icones de envelopes e

clipes para anexar um arquivo.
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Outro ponto importante relacionado aos modelos cognitivos € justamente o desafio de
propor novos modelos, desafiando o usuario a descobrir pistas e solugdes que, de forma bem
utilizada, pode-se proporcionar uma nova e positiva experiéncia ao usuario.

A interatividade ndo é um conceito novo, mas o computador elevou a interatividade a
um patamar de destaque na maneira como as pessoas se relacionam com 0s meios de
comunicacdo atualmente, pois o computador € um objeto que pode interagir com as pessoas e
ndo so ser utilizado por elas. O usuario pode interferir na forma e no conteudo da informacao.

A forma mais comum de interatividade na web é chamada de navegacdo. O usuério
transita por péginas e até sites diferentes, decidindo ele mesmo o caminho a ser tomado, a
informacdo recebida e o tempo que ira gastar em cada pagina. Este sistema de navegacdo, na
maioria das vezes, preza pela funcionalidade. Porém, menus, botfes e outras ferramentas de
navegacao podem acrescentar um pouco de experiéncia sensorial ou cognitiva ao site. Outra
possibilidade de uso da navegacédo para prover experiéncia s@o as hipernarrativas, nas quais o
usuario controla o destino de uma trama e de personagens, assemelhando-se bastante a um

jogo.

5.6.1.5 Experiéncias de uso na WWW

A usabilidade na internet vem sendo bastante estudada ao longo dos anos. Existe uma
preocupacgdo cada vez maior e constante em tornar os sites faceis de usar. O resultado séo
solugdes muito eficientes aplicadas em sistemas como compras on-line, ou utilizacdo de
servicos, como bancos, por exemplo. Porém, a supervalorizacdo da funcionalidade e
usabilidade, acaba impondo limites rigidos na construcdo de interfaces, criando padrdes e, de

certa forma, comprometendo outros tipos de experiéncia.
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De uma forma geral, interfaces ndo interagem com 0s usuarios de forma
pertinente. O usuario € exigido a adaptar-se ao funcionamento. Tornar uma
interface simples é criar a interface que peca a menor adaptacdo do usuario.
[...] interfaces web simples deveriam considerar dois aspectos: o0 respeito a
cultura do usuario e a criacdo de uma cultura de uso em torno de uma nova
interface. No primeiro caso, corresponde a conhecer 0 usuario e sua
atividade. No segundo caso, significa cuidar para que a introducdo da nova
interface nessa atividade perdure (GOMES, 2002).

A experiéncia de uso na web pode, ainda, ir de encontro ao que prega a usabilidade, na
medida que desafia o usuario, propondo novas maneiras de usar € navegar nos web sites. Um
exemplo préatico é o www.dontclick.it, no qual é proposta ao usuério uma nova maneira de

navegar, sem clicar com o mouse (figura 23).
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FIGURE 23 - Interface do site Don't Click it (2005).
Fonte: Disponivel em: www.dontclick.it. Acesso em: dez. 2005.

5.6.1.6 Experiéncias de motivacdo na WWW

A internet vem se tornando um meio eficiente na compra e divulgacdo de produtos,
além de ter um forte poder como ferramenta de marketing. Muitos produtos e marcas utilizam
exclusivamente a divulgagdo por meios on-line.

Mas, ndo é s6 como ferramenta de marketing que a internet promove experiéncias de

motivacdo. Em areas como campanhas sociais de doa¢do ou conscientizagdo, a comunicagao
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através da internet vem obtendo bons resultados. Até mesmo mobilizagdes e protestos reais

tornaram-se possiveis gracas ao uso da internet.

5.6.2 Perspectivas do uso de experiéncias na WWW

A internet, pelas suas peculiaridades, é um ambiente que possui um forte potencial
para gerar experiéncias. A maneira como se trabalha a informagdo neste ambiente faz com
que seja possivel ndo sO passar informacdes ou prestar servicos, mas também criar
verdadeiras experiéncias virtuais para o usuario. Além disso, a internet, mais que qualquer
outro meio, aumenta o seu poder a medida que novas tecnologias séo criadas.

Um exemplo bem préximo é a internet mével que possibilita a navegagdo em sites,
busca de informagdes, compras on-line, dentre outras atividades, em outros suportes que ndo
sejam os computadores pessoais, alterando uma das principais variaveis do contexto de uso de

um produto e fomentando diversos tipos de experiéncias, especialmente as sociais.
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6 Metodologia da pesquisa

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos adotados para a
conducdo do estudo. Inicialmente, caracteriza-se a natureza do estudo e o tipo de pesquisa.
Em seguida, sdo descritas as fases da pesquisa, apresentando os métodos e técnicas de coleta

de dados e os procedimentos de analise.

6.1 Natureza do estudo e tipo de pesquisa

Neste estudo foi dada énfase a geracdo de idéias e a busca de um melhor entendimento
sobre o fenbmeno investigado: o design experiencial, a partir da descricdo de suas
caracteristicas e da investigacdo de sua relacdo com usuarios e designers. Desta forma, este
estudo pode ser caracterizado como de natureza exploratorio-descritiva.

O tipo de pesquisa empregado foi essencialmente exploratério, de corte transversal
unico. Como o tema abordado € ainda bastante carente de estudos, particularmente no Brasil,
durante essa etapa houve uma revisdo de literatura especializada para definir o conceito de
experiéncia no Design e identificar os tipos que podem ser vistos em web sites. Uma pesquisa
exploratéria é considerada apropriada para qualquer problema sobre o qual exista pouco
conhecimento, com o objetivo de fornecer critérios sobre a natureza deste e sua compreensao.
Ja um corte transversal retrata as varidveis a serem mensuradas em um momento especifico
no tempo, sendo extraida apenas uma amostra de entrevistados da populacdo-alvo e as
informacdes sdo obtidas desta amostra apenas uma vez. As hipdteses da pesquisa exploratéria
sdo vagas e pouco definidas, ou até inexistentes. Este tipo de pesquisa é caracterizado pela
flexibilidade e versatilidade com relacdo aos métodos empregados (MALHOTRA, 2001;

AAKER et al., 2001).
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ApOls essa etapa, a pesquisa passou a ter carater descritivo, pois visou descrever
caracteristicas ou funcbes do fendmeno em estudo. Na pesquisa descritiva frequentemente
existem hipoteses, mas quase sempre sao especulativas (MALHOTRA, 2001; AAKER et al.,

2001).

6.2 Fases da pesquisa

A pesquisa foi desenvolvida em trés fases principais. Cada uma dessas fases inclui
procedimentos e métodos que visam atingir determinados objetivos especificos. No quadro 5,

abaixo, sdo descriminadas essas fases:

QUADRO 5

Fases da pesquisa e objetivos especificos

Fases da pesquisa Obijetivos especificos
1) Pesquisa bibliografica = Definicdo de Design Experiencial,
= Classificacdo dos niveis e das categorias de
experiéncia;
= Elaboracdo de um esquema do design
experiencial.
2) Analise da experiéncia em web sites. = Verificagdo de como o design experiencial é

utilizado em diversas categorias de web
sites, segundo a classificacdo de niveis e de
categorias de experiéncia adotada na
pesquisa.

3) Focus groups: com web designers e com | = Verificar se os designers que trabalham com

usuarios a area de internet utilizam os conceitos de
Design Experiencial e como o fazem;

=  Observar como 0s usuarios percebem as
acoes do Design Experiencial na Internet.

Nos subitens a seguir, apresenta-se detalhadamente cada uma das etapas de pesquisa.
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6.2.1 Primeira fase: pesquisa bibliografica

Durante esta fase, realizada entre abril de 2004 e dezembro de 2005, foi realizado um
intenso levantamento de material bibliografico em periédicos cientificos, revistas
especializadas e bases de dados nacionais e internacionais, bem como em ferramentas de
busca na internet a cerca do tema de interesse do estudo em questdo. Contudo, pouca
producéo cientifica ou técnico-profissional sobre a area especifica do design experiencial foi
localizada e, até 0 momento, nao foi possivel identificar qualquer publicacdo nacional a cerca
do tema. Assim, grande parte da fundamentacdo teorica esté alicercada em artigos das areas
de ergonomia, human-computer interaction (HCI) e, também, em congressos internacionais
especificos de design experiencial.

A partir das teorias levantadas e estudadas durante esta etapa, foi possivel chegar a
uma definicdo de experiéncia e de design experiencial. Também, foi realizada uma pesquisa
sobre a existéncia de modelos tedricos que abordassem os tipos de experiéncia em diversas
areas do conhecimento, tanto no campo das ciéncias humanas, como das exatas e da natureza.

Além disso, esse levantamento tedrico permitiu a elaboracdo de uma proposta de um
esquema de design experiencial, visando apresentar uma definicdo que permita o
entendimento das experiéncias em ambientes digitais, assim como a classificacdo das
experiéncias em categorias. Para a construcdo desse esquema foram pesquisadas teorias ja
existentes sobre o design experiencial, além de estudos similares em outras areas que
pudessem contribuir com o0 esquema proposto e salientasse pontos de vistas diferentes do
estudado na éarea do design. A maior dificuldade durante a construgdo desse esquema foi
reunir todas as teorias sobre a experiéncia no design, principalmente pelo fato de os autores
muitas vezes ndo utilizarem as mesmas terminologias, sendo necessario realizar

cautelosamente equivaléncias conceituais e tedricas.
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6.2.2 Segunda fase: Andlise da experiéncia em web sites

O objetivo desta fase foi verificar como ocorre a utilizagdo do design experiencial em
diversos tipos de web sites, segundo a classificacdo de categorias de experiéncia adotada na
pesquisa. Para isso, apds classificados segundo as categorias de Shneiderman (1998) e
segundo o esquema elaborado na primeira fase da pesquisa, dez web sites, escolhidos por
conveniéncia entre 0s ganhadores do prémio Cyberlion do Festival de Cannes 2004 foram
analisados, que o0s premiou segundo 0s critérios: avangos tecnoldgicos, planejamento e
estratégia diferenciados e design inovador. Como o objetivo desta fase foi observar cada
categoria de experiéncia nos web sites escolhidos, foi decidido que uma anélise subjetiva

realizada pelo préprio autor seria suficiente para atingir resultados satisfatorios.

QUADRO 6
Web sites analisados na pesquisa com um breve resumo de cada um.

Sites analisados

1) Ecotonoha

Projeto conceitual que visa alimentar colaborativamente uma arvore virtual €, a0 mesmo tempo contribuir com o
meio ambiente.

2) The new volvo v50. Have fun

Site do Volvo V50 simulando um filme interativo. Tem como principal objetivo anunciar e divulgar o carro da
Volvo.

3) Infinite Drive — SAAB

Mostra um passeio de carro por estradas e belas paisagens. No fim descobre-se que tudo ndo passava de um test
drive.

4) Powszechny Dom Kredytowy - PDK

Empresa que faz empréstimos para jovens adquirirem carros proprios.

5) The Uninvited

Pretende divulgar um filme de terror coreano. Mais experiencial, com textos mais parecidos com charadas e nada
informativos.

6) Bear in my mind - S8o Silvestre de Madrid 2004

Site da Nike para promover a Sdo Silvestre de Madrid 2004.

7) Vodafone future

Empresa de telecomunicac@es que desenvolve solucGes de alta tecnologia, como braceletes comunicadores e
papel eletrbnico.

8) Potnoodle

Funciona como uma metéafora de revista on-line chamada The Horn (A Corneta). Um Fanzine para 0s amantes
do Potnoodle, macarrdo instantaneo.

9) Nike lab

Demonstragdo de inovacgdes, destacando-se a mais avangada tecnologia dos produtos Nike.

10) Life Switch

O site comeca como um site de auto-ajuda, depois o usuario descobre que na verdade o site serve para ajudar
pessoas carentes em paises miseraveis.
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A partir das informacOes coletadas, foi possivel identificar que tipo de experiéncia €
mais comum nos web sites estudados e como estes utilizam a experiéncia para alcancar 0s
objetivos pretendidos. O resultado desta fase também serviu de base para a elaboracdo das
pautas e questionamentos utilizados na terceira fase da pesquisa, durante a qual dois focus

groups foram realizados, conforme detalhado a seguir.

6.2.3 Terceira fase: Focus Group com web designers e usuarios

O objetivo desta etapa foi apontar até que ponto os profissionais envolvidos com o
desenvolvimento de sites entendem o design experiencial e se estes o utilizam, além de
observar como 0s usuarios percebem as experiéncias proporcionadas pelos web sites.

O focus group tém sua origem no método de terapia de grupo utilizado tanto por
socidlogos quanto por psic6logos. Porém, a partir de estudos realizados pelos profissionais de
marketing o método foi aprimorado e amplamente utilizado (REVILLION, 2001). Esta é uma
técnica de pesquisa qualitativa que tende a ser mais exploratéria e menos estruturada do que
outras técnicas de inspecdo ou de pesquisa quantitativa. Permite obter comentérios subjetivos
dos participantes, avaliando suas consideragdes, assim como suas percepcdes, sentimentos,
atitudes e motivacfes. Como os resultados ndo sdo quantificaveis, cabe ao pesquisador a
forma correta de sistematizar e interpretar os dados obtidos (EDMUNDS, 1999). Em geral,
esta técnica é recomendada para quando se precisa testar novos conceitos; avaliar campanhas
e promog0es; desenvolver questionarios; auxiliar na criagdo de novas idéias; estimar a
usabilidade de um produto e posicionar um produto ou servi¢co no mercado.

Segundo Jordan (2002), as vantagens de um focus group sdo que este pode ser
utilizado em qualquer estagio do processo, pois se trata de um processo bastante “solto” e
questdes que antes ndo haviam sido pensadas pelo pesquisador podem surgir durante a

conversa entre 0s participantes. Ja as desvantagens sdo que um ou dois membros do grupo
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podem dominar a conversacdo, impondo seu ponto de vista; ou mesmo, alguns membros
podem se sentir constrangidos e ndo desejarem opinar. Cabe ao moderador, dessa forma, a
funcdo de evitar tais acontecimentos.

No focus group existem as figuras do moderador, dos participantes e de assistentes (se
houver necessidade). O formato padrdo — oito a dez pessoas sentadas em uma sala de reunido
— possui algumas variagoes: a tele focus group; o mini focus group; os trios e duplas; o focus
group na internet; e o video focus group (EDMUNDS, 1999; JORDAN, 2002).

Stewart e Shamdasani (1990) sugerem que a sessdo de focus group acontega em um
ambiente informal e agradavel, preparado para favorecer a profundidade das discussdes. Desta
forma, tanto para a realizacdo do focus group com os web designers, quanto com 0s usuarios,
foram utilizados laboratérios de informéatica, que possuiam 0S recursos necessarios
(computador, acesso a internet, projetor etc).

Seguindo as orientacdes de Krueger e Anne (2000), foi construido um roteiro de
discussdo sequencial, que fluiu de questionamentos genéricos para os especificos. O
moderador guiou a discussao partindo de perguntas introdutérias, de transicdo, principais e de
encerramento. Este roteiro teve uma estrutura aberta e flexivel, servindo apenas como um
direcionamento para a discussdo entre participantes que pode trilhar outros caminhos,
dependendo destes e dos assuntos abordados.

Para interpretar os dados coletados nos dois focus groups, foi realizada uma anélise de
discurso, visando observar as principais categorias de experiéncia e 0 contexto em que estas
acontecem. Este método, derivado de diferentes enfoques no estudo de textos em diversas
disciplinas, possui quatro temas principais: o discurso em si mesmo; a linguagem construtiva
e construida; o discurso como uma forma de agdo; e a organizacdo retérica do discurso
(GILL, 2002). Neste estudo foram realizados os seguintes passos para a analise dos textos:

transcricdo dos textos em detalhes; leitura cética do texto; codificacdo do texto (marcar em



79

que parte do texto o assunto é encontrado); analise da coeréncia do discurso junto ao contetdo
tedrico e descrigdo minuciosa. Além disso, as respostas dos participantes foram cruzadas com
as informagdes presentes na fundamentacdo teorica e na anélise dos mesmos dez sites. O
intuito foi verificar se as opinides coincidiam ou ndo com as informagdes colhidas na

fundamentacdo e andlise.

a) Focus Group com web designers

Com o objetivo de verificar se os profissionais da &area de internet utilizam os
conceitos de design experiencial em seus trabalhos e como o fazem, foi realizado um focus
group com desenvolvedores de web sites da Regido Metropolitana do Recife. A amostra foi
selecionada por conveniéncia, segundo o critério de tempo de experiéncia.

Para este focus group, realizado em 12 de agosto de 2005, inicialmente houve uma
fase de recrutamento, durante a qual foi aplicado um questionario controle, que serviu para
verificar e qualificar o perfil dos participantes. A aplicacdo deste questionario foi realizada
junto a uma amostra de profissionais que trabalham criando sites para a Internet. Foram
selecionados oito designers, sendo quatro homens e quatro mulheres, com idade entre 26 a 32
anos. Todos os participantes possuiam, pelo menos, trés anos de experiéncia em trabalhos
com internet. As perguntas foram elaboradas com base na fundamentagdo tedrica deste
trabalho e também das analises dos dez sites selecionados na segunda fase da pesquisa.

Aos participantes foram enviados, através de correio eletrénico e uma semana antes da
realizacdo do focus group, nove dos dez enderegos de internet previamente analisados nesta
pesquisa. Infelizmente, o site do Nike Lab ndo estava mais disponivel quando a atividade foi
realizada.

A sessdo do focus group se deu em um laboratério do Mestrado de Design da

Informacdo na UFPE, devidamente equipado com computadores, acesso a Internet, projetor,
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ar-condicionado, mesas e cadeiras. Toda a atividade foi registrada em audio e video para uma
posterior transcricao.

Com base no roteiro de discussao sequencial apresentado no quadro 7, perguntou-se
aos participantes quais sites sugeridos e visitados tinham chamado mais atencéo e porque. Em
seguida, indagou-se o0 que estes entendiam como sendo experiéncia e se conheciam o conceito
de design experiencial. Ap6s uma breve discussdo, foi apresentado aos participantes o
conceito utilizado nesta pesquisa. Num segundo momento, tratou-se da importancia que a
experiéncia possui na internet, segundo a opinido dos participantes. Em uma etapa seguinte,
foi perguntado a cada um destes como utilizam o design experiencial em seus trabalhos. Ao
final, pediu-se que apresentassem conclusdes relacionadas ao que havia sido discutido acerca

do tema naquela reuniao.

QUADRO 7
Roteiro de perguntas aplicado junto aos web designers

Roteiro de perguntas do focus group com web designers

1- Quais os sites que chamaram mais a atengdo de vocés? Por qué?

2- O que vocés entendem por experiéncia?

3- O que vocés entendem por Design Experiencial?

4- A partir da definicdo apresentada, quais os tipos de experiéncias que mais chamam atencdo nos sites
visitados?

5- Qual a importancia da experiéncia na web?

6- Como se da o processo de gerar experiéncias para a internet? O que deve ser levado em considera¢éo?
7- Quais os empecilhos e cuidados ao se gerar sites com grande nimero de experiéncias?

8- Qual o papel da tecnologia na geracdo da experiéncia em web sites?

9- Qual o papel do design na geracdo da experiéncia?

10- Todo tipo de site merece ter uma grande quantidade de experiéncias?

11- Quais as limitacfes e vantagens da internet como meio de gerar experiéncias?

12- Vocés costumam utilizar o Design Experiencial em seus trabalhos? Se utilizam, como o fazem?

13- Qual o futuro do uso da experiéncia na web?
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b) Focus Group com usuarios

J& o objetivo do focus group com os usuarios foi analisar como estes percebem as
experiéncias proporcionadas pelos web sites. A reunido foi realizada em 13 de outubro de
2005. A amostra foi selecionada por conveniéncia, segundo a freqtiéncia no uso da internet e
0 costume de navegar em diversos sites. Com relacdo ao perfil dos entrevistados, todos
deveriam estar cursando ou ter terminado o terceiro grau. Reuniram-se 19 estudantes de
jornalismo, com idades entre 22 a 32 anos, sendo trés destes alunos do sexo masculino e o
restante do sexo feminino, todos eles usuérios de Internet. O nimero de sujeitos fugiu ao
padréo sugerido pela literatura de oito participantes, pois como o perfil dos participantes dessa
vez era de individuos jovens e ndo especializados no tema, achou-se que um maior nimero de
participantes geraria uma discussdo mais rica e diversificada.

Aos usuarios foi solicitado que também visitassem 0s mesmos sites previamente
analisados na segunda fase desta pesquisa e visitados pelos web designers, exceto pelos sites
Nike Lab e Ecotonoha. Os participantes entdo puderam navegar nestes duas horas antes da
realizacdo da reunido, utilizando os computadores no laboratorio de informéatica de uma
faculdade particular, em Olinda-PE, e a sessdo do focus group foi realizada no estddio de
fotografia da mesma instituicdo. Ambos os ambientes possuiam espaco amplo e todos os
recursos necessarios para a realizacao das tarefas. Tudo foi registrado em video, utilizando-se
duas cameras estrategicamente posicionadas para captar as expressdes e 0s movimentos de
todos os participantes envolvidos.

Os participantes foram indagados a partir de perguntas mais abrangentes, sobre quais
caracteristicas dos sites os tornam bons ou ruins; até perguntas mais especificas como sobre as

impressdes a respeito dos estimulos e sensa¢fes promovidos pelos sites (quadro 8).
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QUADRO 8
Roteiro de perguntas aplicado junto aos usuarios

Roteiro de perguntas do focus group com usuarios

1- Quais dos sites visitados chamaram mais a sua aten¢do e por qué?

2- Quais os principais estimulos dos sites visitados?

3- Qual a principal diferenca entre este tipo de site (que possui mais estimulos) e outros sites (mais comuns e que
ndo possuem tantos estimulos)?

4- Quais sdo os empecilhos para o bom uso destes sites?

5- Todo site precisa ter um grande nimero de estimulos?

6- Como vocés véem o futuro da Internet em relacéo as experiéncias e estimulos?

Mais uma vez, as respostas obtidas junto a estes usuarios foram cruzadas com
informac@es coletadas nas fases anteriores. O intuito com isso foi observar até que ponto as
opinides dos usuarios eram coincidentes com os dados analisados previamente.

Nos capitulos a seguir sdo apresentadas as analises e discussdes deste trabalho, bem
como a conclusdo do estudo, com base nas etapas vistas anteriormente e nos dados coletados

nos focus groups realizados.
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7 Analise das experiéncias em web sites

Neste capitulo sdo apresentadas as analises dos web sites pesquisados, realizadas com
base na classificacdo dos tipos de experiéncia que podem ocorrer entre usuarios e web sites.
Em seguida, apresentam-se inicialmente o nome (marca e/ou empresa) e o endere¢o (URL)
em que os sites foram acessados, seguidos de uma breve explicacdo sobre os objetivos e,
finalmente, discutem-se as experiéncias trabalhadas em cada um dos sites. A anélise foi

realizada pelo autor observando as experiéncias subjetivas do mesmo.

7.1 Ecotonoha

URL: www.ecotonoha.com

Objetivo do site: Este site ganhou o prémio principal do Cannes Lion 2004. Ecotonoha
é um projeto conceitual que visa alimentar colaborativamente uma arvore virtual e, a0 mesmo
tempo contribuir com o meio ambiente conforme ilustrado na figura 24. Quanto mais folhas
virtuais forem criadas pelos visitantes, mais a arvore virtual ira crescer e, com isso, arvores
reais serdo plantadas pela empresa NEC. Em um menor grau, o Ecotonoha pode ser também
classificado como um site de discuss&o.

Experiéncias relacionadas aos sentidos: Interface que chama a atencdo e agrada aos
sentidos. Cores suaves, com predominancia do matiz verde, o que ja da uma idéia bucélica. O
site possui uma musica suave de fundo, colaborando mais ainda com essa idéia. Animacdes
nos links e na abertura dao dinamicidade ao site. A diagramacdo € “limpa” e equilibrada, com
apenas a figura da arvore virtual centralizada em destaque. A figura da arvore é especialmente
atraente, pois as palavras em varios tons de verde formam uma copa.

Experiéncias relacionadas aos sentimentos: A metafora de se criar folhas em uma

arvore transmite um sentimento de bondade relacionado a questfes ecoldgicas. Quanto mais
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inser¢Bes ocorrerem nas arvores virtuais, mais arvores reais a empresa NEC se compromete a
plantar. Sabendo disso, o site ganha uma forte carga emocional e um significado real de

participacdo na protecdo do meio ambiente.
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FIGURA 24 — Interface do site Ecotonoha, mostrando uma arvore virtual sendo
construida por frases deixadas pelos usuérios.

Experiéncias sociais: As folhas das arvores sdo na verdade mensagens deixadas pelos
visitantes (figura 25). Este mural de mensagens cria uma copa frondosa. O fato de poder
deixar mensagens e até responder outras mensagens é um tipo de experiéncia social. Cada
usuario s6 pode deixar uma mensagem por dia na arvore, desta forma, a interatividade entre
0s usudrios ndo é dindmica como em um bate-papo, o que diminui o poder social do site.

Experiéncias cognitivas: No caso deste site, ndo foram observadas experiéncias
cognitivas.

Experiéncias de uso: Ha uma grande facilidade de acesso ao contetdo, devido
principalmente a uma pégina de introducdo, que explica o funcionamento do site. Os menus
sdo bem explicados e diagramados, tépicos de ajuda podem ser encontrados ao longo de todas
as paginas; por exemplo, quando se coloca 0 mouse por cima de algum item, uma pequena
explicacdo aparece. Porém, pela maneira inusitada de utilizar o site, 0 usuario pode sentir um

pouco de dificuldade em entender o seu funcionamento.
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Experiéncias de motivacdo: A idéia de colaborar com agbes ecologicas, mesmo
virtualmente, pode estimular a pessoa a tomar iniciativas proprias e concretas no dia-a-dia
para preservar 0 meio ambiente. A experiéncia do Ecotonoha também pode servir de estimulo

para outras empresas criarem iniciativas semelhantes.

el

FIGURA 25 - Detalhe da arvore virtual, mostrando algumas frases deixadas
pelos usuarios.

Sintese: Pode-se encontrar neste web site fortes experiéncias de varios tipos. A comecar
pela experiéncia sensorial, no qual as paginas criadas a partir de um design minimalista
atraem a atencdo do usudrio, assim como o som e a musica. A experiéncia social e de
sentimento é bastante presente, a possibilidade dos internautas deixarem uma mensagem que
podera ser lida por milhdes de pessoas, mesmo ndo sendo uma experiéncia social direta, é

bastante forte.

7.2 The new volvo v50. Have fun

URL.: http://demo.fb.se/e/v50/site/index.html
Objetivo do site: Site do Volvo V50 (figura 26). Criado em tecnologia Macromedia

flash, simula um filme interativo. Possui também uma parte mais informativa e mais
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tradicional que apresenta informacdes técnicas sobre o carro. Tem como principal objetivo

anunciar e divulgar o carro da Volvo.

FIGURA 26 - Interface do site do VVolvo V50, mostrando uma cena do filme interativo e
realista.

Experiéncias relacionadas aos sentidos: O site possui um visual minimalista e
moderno. A sensacdo de estar vendo um filme realista estimula os sentidos. Musica e sons
relacionados aos acontecimentos ocorridos na tela chamam a atencdo do usuario. A edicéo e
0s movimentos de cdmera reforcam a sensacdo de se estar assistindo a um filme. Além do
som, também se faz uso de um video demonstrativo.

Experiéncias relacionadas aos sentimentos: O fato de colocar o usuario na condicao
de motorista do carro causa uma experiéncia sentimental, pois faz com que a pessoa
identifique-se e familiarize-se com o produto. Muitas pessoas nunca dirigiram um carro deste
estilo, assim, o site faz com que, pelo menos virtualmente, a pessoa tenha essa experiéncia
(figura 27).

Experiéncias sociais: No caso deste site, ndo foram observadas experiéncias sociais.
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FIGURA 27 - O site coloca o0 usuario na posi¢do de motorista do Volvo
V50.

Experiéncias cognitivas: O simples fato de ser um filme interativo, muito similar a um
jogo, ja caracteriza uma experiéncia cognitiva, pois exige que o usuario tome decisdes e
escolha caminhos, passando de um mero espectador a um participante ativo.

Experiéncias de uso: Com relacdo ao uso, o internauta pode inicialmente se aborrecer,
pois o site demora excessivamente para iniciar. Além disso, os links e as funcionalidades nédo
sdo claras. O site também possui duas partes bem distintas: uma é a abertura com o filme
interativo e a outra € a parte informacional. Estas interfaces ndo guardam muitas semelhancas
entre si, 0 que pode também causar confusdo para o usuario, pois a auséncia de unidade entre
essas partes pode leva-lo a pensar que ndo se trata do mesmo web site. Mais ainda, para
chegar a parte informacional, o usuario deve passar por todo o filme interativo. Certamente, se
0 objetivo do usuario é obter alguma informacao sobre o carro, ele perdera muito tempo e
podera acabar ndo chegando ao seu objetivo.

Experiéncias de motivacdo: O site motiva a pessoa a, ndo SO0 comprar 0 carro, mas
também a levar uma vida de luxo e prazeres. Os lugares (cidade e praia) mostrados séo

lugares luxuosos, com pessoas aparentemente de um nivel social elevado (figura 28). A idéia
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passada é de que, comprando um carro Volvo, a pessoa tera uma vida como aquela, ou ainda,

se a pessoa tem uma vida como aquela, deve ter um Volvo.

FIGURA 28 — Cena do filme interativo mostrando um estilo
de vida de luxo e prazeres.

Sintese: O site possui um forte apelo comercial, mas valoriza, antes de mais nada, a
experiéncia de uso e de posse do carro. Na primeira parte do site, 0 que mais se destaca é a
utilizacdo de uma linguagem que pertencente a outros meios, como cinema e video, misturada
a caracteristicas da internet, multimidia e interatividade, para fornecer uma experiéncia

diferente ao usuario.

7.3 Infinite Drive - SAAB

URL.: http://www.lowetesch.com/infinitedrive/

Objetivo do site: Outro site antncio, muito semelhante ao site analisado anteriormente,
possui no comecgo um filme interativo que mostra um passeio de carro por estradas e belas
paisagens. No fim descobre-se que tudo ndo passava de um test drive. O site também possui

uma parte com varias informac6es e modelos de carros.
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Experiéncias relacionadas aos sentidos: O site possui um visual moderno. A sensacao
é de se estar assistindo a um filme realista, especialmente pelos movimentos e reflexos dos
objetos. O fato de cada cena possuir trés angulos de cadmera/visdo diferentes estimula os
sentidos. Mdsica e sons relacionados aos acontecimentos do site chamam a atencdo do
usuério. Além do som, o site também faz uso de um video demonstrativo. Na parte
informativa, utilizam-se animagdes com os elementos da pégina, além de pequenas animagdes
com as propriedades do carro.

Experiéncias relacionadas aos sentimentos: O fato de colocar o usuério na condicéo
de motorista do carro causa uma experiéncia sentimental, pois faz com que a pessoa
identifique-se e familiarize-se com o produto. Muitas pessoas nunca dirigiram um carro deste
estilo, mas o site faz com que, pelo menos de modo virtual e limitado, a pessoa consiga ter

esta experiéncia. Frases de apelo sentimental aparecem a cada nova cena (figura 29).

FIGURA 29 - Cena do filme interativo que coloca o usuario na posi¢do de motorista.

Experiéncias sociais: No caso deste site, ndo foram observadas experiéncias sociais.
Experiéncias cognitivas: O fato de ser um filme interativo e possuir outras fungdes, nas

partes internas do site, também interativas, proporcionam ao usuério experiéncias cognitivas,
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pois este deve pensar para executar determinada tarefa. Alem do fato de que, no final do
filme, o usuério ficar sabendo que participou de um test-drive virtual.

Experiéncias de uso: O site é pesado, demora para carregar. Uma breve explicacdo de
como os links funcionam no comeco ajuda a resolver o problema da navegacdo fora dos
padrdes. O site também possui duas partes bem distintas: a abertura com o filme interativo e a
parte informacional com uma navegacdo mais tradicional. Assim como o site anterior, a
demora em carregar e 0 modo inusitado de navegar podem prejudicar bastante a utilizag&o.

Experiéncias de motivacdo: O site estimula o usuario a comprar o carro da marca
SAAB, através da sensacao de liberdade que as imagens mostram.

Sintese: O site pode ser resumido como um test-drive virtual. No final, pode-se obter
informacgdes técnicas sobre o carro. A maior diferenca entre esta experiéncia e uma
experiéncia semelhante em uma concessionaria, é o fato da pessoa ndo precisar sair de casa.
Tem-se a vantagem de passar por paisagens ndo muito comuns a um test-drive verdadeiro, a
grande desvantagem é que o usuario ndo estd dirigindo um carro, e sim, assistindo a uma
simulacdo. A experiéncia mais importante que o site busca é a emocional, utilizando como

apoio as experiéncias de sentidos e cognitivas.

7.4 Powszechny Dom Kredytowy - PDK

URL: http://www.pdk.pl/index_feng.html/

Objetivo do site: O web site € um andncio de empresa que faz empréstimos para jovens
adquirirem carros préprios. No site podem-se conhecer as regras e as facilidades de pegar
dinheiro emprestado. Também € possivel ter uma nocdo de quanto se precisa para comprar

determinado carro e quanto tempo o jovem ficara pagando.
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Experiéncias relacionadas aos sentidos: O site possui um visual “limpo” e
descontraido. Muito colorido, utilizando animagdes e uma linguagem visual estilo quadrinhos
(figura 30). Possui mdsica e sons relacionados aos acontecimentos que ocorrem na tela,

atraindo bastante a atencao do usuario.
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FIGURA 30 - Tela de abertura do site PDK.

Experiéncias relacionadas aos sentimentos: A linguagem de quadrinhos e as
animacOes podem ser responsavel por despertar uma empatia com o0s jovens, além de
transmitir uma idéia de brincadeira. Ha também um forte apelo para incentivar o jovem a
comprar 0 seu primeiro carro, que € considerado um momento importante para a vida de
varios deles. A linguagem visual é bem descontraida, dinamica e amiga, um exemplo disto é
na pagina principal onde existe um dialogo entre trés jovens e o funcionario da empresa,
abaixo do funcionario esta escrito “the friendly way” (a maneira amigavel).

Experiéncias sociais: No caso deste site, ndo foram observadas experiéncias sociais.

Experiéncias cognitivas: No caso deste site, ndo foram observadas experiéncias

cognitivas.
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Experiéncias de uso: Os menus sdo claros e faceis de usar. O site é bastante ‘leve’ para
carregar. O Unico aspecto negativo diz respeito a quantidade de informagfes e fungdes.
Mesmo assim, possui uma boa categorizacdo de links no menu principal.

Experiéncias de motivacdo: O site motiva 0s jovens a pedir financiamento para
comprar um carro novo, tentando mostrar as vantagens de se ter um carro luxuoso e as
facilidades de compra-lo com o financiamento da empresa.

Sintese: Consegue tratar de um assunto sério e pouco atraente (financiamento de um
carro novo) de maneira agradavel, dindmica, simpética e amigavel, apenas utilizando uma
linguagem jovem e descontraida, tanto visualmente quanto textualmente. Apela para os

sentidos, a estética e 0s sentimentos mais do que qualquer outra experiéncia.

7.5 The Uninvited

URL.: http://postvisual.com/theuninvited/en/

Objetivo do site: Site de divulgacdo de um filme de terror coreano. Possui duas partes
distintas: ‘verdade’ e ‘fato’. A primeira € mais experiencial, com textos mais parecidos com
charadas e nada informativos, e que se propde — através de animacoes, fotos, filmes, textos e
sons — a passar a experiéncia e a angustia dos personagens do filme. J& a segunda é mais
informativa e trivial, com sinopse do filme, elenco e equipe técnica, fotos das cenas, trailer e
material para download.

Experiéncias relacionadas aos sentidos: Diagramacao simples, possui animagdes por
todo o site, 0 que o torna mais dindmico e atrativo (figura 31). Estimulos sonoros como
musica e ruidos sdo bastante utilizados. Cores sobrias e elementos geométricos ajudam a dar

uma conotagdo sombria e moderna ao site.
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FIGURA 31 - Diagramacéo sébria e moderna.

Experiéncias relacionadas aos sentimentos: No caso deste site, ndo foram observadas
experiéncias relacionadas aos sentimentos.

Experiéncias sociais: No caso deste site, ndo foram observadas experiéncias sociais.

Experiéncias cognitivas: Na primeira parte do site as informagdes ndo séo claras.
Procura-se sempre criar um clima de mistério e davida, no qual os textos parecem charadas ou
enigmas.

Experiéncias de uso: Facil navegacéo, os menus sdo facilmente reconhecidos. Poréem,
na primeira parte do site, para manter um clima de suspense e mistério, os itens do menu néo
séo claros. Porém, mesmo nas se¢des onde a navegagéo, ou as fungdes, ndo séo usuais, existe
sempre uma explicacdo de como proceder.

Experiéncias de motivagdo: O site tem 0 objetivo de fazer o usuério ficar curioso e ir
ao cinema assistir ao filme. A primeira parte € mais eficiente neste sentido.

Sintese: Bastante interessante por ter uma divisdo clara entre o contetido convencional e
informativo e o que lida puramente com a experiéncia. Na primeira parte, “verdade”, tudo é

subjetivo, as imagens e 0s textos ndo sdo claros, por isso, causam uma curiosidade e uma
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sensacdo de ddvida. Ja na segunda parte, “fato”, tudo é muito objetivo e claro, séo
informag0es textuais e imagéticas com um fim definido: informar sobre o filme. Importante
notar que em ambas as partes a experiéncia de sentido € mantida, possuem muitas animacGes

e elementos estéticos que agradam aos olhos e ouvidos.

7.6 Bear in my mind - S&o Silvestre de Madrid 2004

URL: www.doubleyou.com/festivals/nikesansilvestre/web2/index.html
Objetivo do site: Site da Nike para promover a Sao Silvestre de Madrid 2004. Baseia-se
na idéia de um homem fugindo de um urso para sobreviver, mas ndo € s6 um urso selvagem, e

sim, varios ursos (figura 32).

FIGURA 32 - Animagdo que mostra corredor fugindo dos ursos para sobreviver.

O homem deve sempre correr na frente de todos 0s ursos para manter-se vivo. O site

possui sec¢Oes informativas, servigos de inscricdo e propaganda de calcados para corrida.
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Experiéncias relacionadas aos sentidos: Utiliza animacdes em todas as secgoes,
inclusive a maneira de apresentar as informagdes é dindmica. Existem pequenas vinhetas
animadas antes de cada secdo, o texto corre de um lado para o outro ao se clicar em um link e
0 mapa do caminho a ser percorrido na maratona também possui animacao. A histéria do urso
é contada no comeco, através de uma longa animacgdo em flash. O site possui um visual
simples e arrojado, com poucas cores (laranja, preto, cinza e branco) e imagens em silhuetas
de alto contraste. Utiliza sons e musica, além de um video que mostra as edi¢des anteriores da
corrida.

Experiéncias relacionadas aos sentimentos: A idéia de que os outros competidores
sdo vistos como ursos selvagens que estdo atras de vocé, além de possuir um certo humor,
também atinge a emogdo através do espirito de sobrevivéncia do ser humano. Outro fator
ligado a emocdo € o video que mostra a competicdo dos anos anteriores, as pessoas se
divertindo, sofrendo e superando os seus limites. O site também possui uma se¢do em que 0
internauta deixa um recado e uma foto sua, geralmente correndo.

Experiéncias sociais: O pouco que se tem de experiéncias sociais € a se¢ao que se pode
deixar um texto para os outros lerem e uma foto. Além de ser uma &rea pouco valorizada do
site, ndo permite um contato mais imediato entre 0s usuarios.

Experiéncias cognitivas: O site utiliza-se de um fator cognitivo muito forte: a
comparacdo entre competidores e ursos selvagens. Como dito anteriormente, além do humor,
esta comparagdo remonta aos instintos mais primitivos de sobrevivéncia do usuério.

Experiéncias de uso: Possui poucas se¢des, apenas cinco. A navegacao inicial é facil,
mas em determinadas partes os links internos ndo estdo bem especificados, como por
exemplo, o que leva a secdo em que 0 usuério deixa uma mensagem. Também nao fica claro,

a principio, tudo o que se pode fazer dentro do site. E, por possuir uma proposta diferente,
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também requer um pouco mais de tempo para se ter uma nocdo de como proceder para
executar algumas tarefas.

Experiéncias de motivagdo: Esta experiéncia é muito forte, pois tudo no site tem como
intuito levar o usudrio a se inscrever na competi¢cdo, comprar um ténis Nike e praticar o
esporte (figura 33). Em uma determinada se¢do pode-se baixar uma planilha de treinamento
que varia entre iniciante, médio e avangado. A secdo que mostra os produtos Nike estimula o

internauta a comprar um ténis e ir treinar.

FIGURA 33 - Anuncio de produtos da Nike feitos para a pratica da maratona.

Sintese: A principio o que chama mais a atencdo é a experiéncia sensorial. Mas um
olhar mais detalhado mostra que a verdadeira experiéncia € mesmo a motivacional, tudo no
site visa estimular o internauta a sair de casa e comecar a treinar para a corrida, usando ténis

Nike.
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7.7 VVodafone future

URL :www.vodafone.com/flash/futures/index.jsp?action=hasFlash&lang=0&displayMo
de=normal&bandwidth=hi

Objetivo do site: Pretende divulgar os produtos desenvolvidos pela empresa de
telecomunicagdes Vodafone. SolucBes de alta tecnologia, como braceletes comunicadores e
papel eletronico sdo mostrados sendo utilizados em situacdes do dia-a-dia, como sair a noite,
ler um jornal ou mesmo ficar em casa sem nada para fazer.

Experiéncias relacionadas aos sentidos: A introducao é feita com um texto e uma voz
em off, nada muito especial para um site que trata de alta tecnologia, podendo ter sido
utilizado algo mais dindmico. Porém, na parte interna utiliza-se muita animacdo e
interatividade. Como, por exemplo, uma apresentadora virtual (figura 34). Outro efeito
interessante € a tela que se desloca a medida que a pessoa usa 0 mouse. As mudancgas entre
cenas sdo dinamicas, semelhantes a um fragmento de filme. Na secdo de produtos, o usuario
pode girar o produto e vé-lo em diversos angulos. Em alguns trechos, pode-se ter uma

simulacdo do produto funcionando.
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FIGURA 34 — Apresentadora virtual que interage com o usuério.
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Experiéncias relacionadas aos sentimentos: O assunto principal do site, produtos
tecnologicamente avangados, ja causa curiosidade, espanto e admiracdo. Na pagina inicial ha
um botéo escrito: ready to play (pronto para tocar ou brincar); o que causa uma curiosidade
pelo que estar por vir. Os dispositivos apresentados sdo utensilios que sé sdo vistos em filmes
de ficcdo cientifica. Ao mostrar pessoas comuns usando os produtos em situacGes do dia-a-
dia, tenta-se quebrar esta barreira e afirmar que em breve todos poderdo estar usando tais
recursos (figura 35). A apresentadora virtual também tem o intuito de aproximar mais o
site/produto e o usuario, humanizando as relacbes. A dinamicidade também influencia
emocionalmente, pois eleva a expectativa de poder estar usando um produto como 0s que sdo

mostrados.

FIGURA 35 - Pessoas comuns em situacdes triviais usam os produtos de alta tecnologia.

Experiéncias sociais: Os produtos apresentados no site usam bastante a experiéncia
social, mas o site ndo faz uso deste tipo de experiéncia em nenhuma secéo.

Experiéncias cognitivas: Como visto anteriormente na experiéncia emocional, o botéo
ready to play também pode ser considerado uma experiéncia cognitiva, uma espécie de

charada que sera desvendada ao se entrar no site. O usuario pode opinar sobre os produtos de



99

tecnologia da empresa, em uma escala de trés niveis de satisfagdo. Uma forte experiéncia
cognitiva passada pelo site € o usuario poder imaginar em quais outras situacdes os produtos
podem ser Uteis.

Experiéncias de uso: Mesmo possuindo muitas secBGes, consegue ser pratico,
oferecendo diversas possibilidades para a navegacdo. Apenas algumas funcGes ndo possuem
um objetivo claro, exigindo desta forma um maior tempo de aprendizagem.

Experiéncias de motivacao: Por serem produtos ainda ndo disponiveis no mercado, a
experiéncia de motivacdo relacionada a possuir tais produtos ndo € tdo imediata, mas a
expectativa da utilizacdo futura dos produtos € bastante forte.

Sintese: O site utiliza, de uma maneira criativa, a experiéncia sensorial, emocional e
cognitiva. Através de animacdes e recursos multimidia, mostra situa¢fes do cotidiano em que
os produtos de alta tecnologia, desenvolvidos pela empresa, ganham muita importancia e
facilitam as atividades do dia-a-dia. Uma perda é o fato dos produtos servirem bastante para

melhorar as experiéncias sociais, mas o0 site ndo acompanhou esta perspectiva.

7.8 Potnoodle

URL: www.potnoodle.co.uk/home/

Objetivo do site: Funciona como uma metéafora de revista on-line chamada The Horn
(A Corneta). Um Fanzine para os amantes do Potnoodle, macarréo instantaneo. Na verdade, o
site € mesmo um anuncio bem humorado do macarrdo instantaneo Potnoodle.

Experiéncias relacionadas aos sentidos: A experiéncia estética visual é o que primeiro
chama a atencdo ao se entrar no site. Imagens reticuladas e recortadas; bordas rasgadas;

textura de manchas xerogréaficas; diagramacao ‘solta’ e ‘desleixada’. Muitas animacGes em
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objetos especificos das paginas. O visual remete aos fanzines feitos a mao com ajuda de
maquinas Xerox.

Experiéncias relacionadas aos sentimentos: O site tenta passar a impressao que existe
um grupo de pessoas viciadas em Potnoodles, e que as informacdes daquela ‘revista’ foram
feitas para eles (figura 36). Desta forma procura fazer com que o usuério sinta-se um dos fas
do macarrdo instantaneo e que tenha experiéncias sentimentais ao usar o site. Mas sempre
com um tom humoristico, nunca a sério. Em outra secdo, sdo colocadas mensagens para todos
0S usuarios, como a mensagem que diz: “Seja qual for sua raca, religido, cor ou credo, n6s nos

rendemos ao som da trombeta do Potnoodles em nossas cinturas”.
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FIGURA 36 - Visual ‘desleixado’ que remete a uma revista voltada para fas do

Experiéncias sociais: De uma maneira bem humorada, o site € posicionado como um
ponto de encontro para os fas do produto. Em uma determinada secéo, o usuério pode mandar
uma histéria, ou comentario, sobre 0 macarrdo Potnoodle e a cada més as mensagens mais
interessantes sdo colocadas no ar, e respondidas por uma personagem vestida de enfermeira,

semelhante ao que acontece em programas de auto-ajuda.
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Experiéncias cognitivas: O site todo é uma brincadeira bem humorada. O visual € bem
diferente do que se espera normalmente deste tipo de produto. Procura imitar em todos os
aspectos os fanzines feitos a médo, com recortes e fotocpias. Também existe um jogo no qual
0 usudrio deve conseguir agarrar o maximo de potes de Potnoodles, sem deixar cair 0s objetos
em uma mesa. Ha ainda um falso hordscopo, que sempre relaciona 0s signos ao produto
Potnoodle e um suposto FAQ com perguntas e respostas intteis sobre o produto.

Experiéncias de uso: Site bastante inusitado em sua tematica, mas a sua navegacao e
uso séo bastante comuns, com menus e links tradicionais. Em uma se¢éo de download, pode-
se baixar o toque do celular com a trombeta, simbolo do Potnoodle.

Experiéncias de motivacdo: O site € uma grande peca bem humorada de marketing que
procura estimular o consumo do Potnoodle atraves de uma comunidade ficticia que é viciada
no produto.

Sintese: Utilizando uma linguagem tosca e ao mesmo tempo bem humorada, o site
promove o consumo de macarrfes instantaneos, deixando de lado informagdes sérias, como
valor nutricional, por exemplo. Investe em um humor, muitas vezes, non-sense, para
incentivar o consumo. A experiéncia mais utilizada é a cognitiva por causa das varias
associacdes a elementos de uma revista on-line, como horéscopo, FAQ, sec¢do de noticias,

esportes etc.

7.9 Nike lab

URL.: http://awards.web.rga.com/nikelab/usa/episode_1/index.jhtml
Obijetivo do site: Nikelab.com é uma demonstracéo de inovacgdes, destacando-se a mais
avancada tecnologia dos produtos Nike. Baseado em um estilo que tenta romper as barreiras

do que € possivel se fazer na Internet, o site mostra um personagem, identificado como um
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funcionario projetista da empresa, que dorme no servi¢o e sonha com as novas tecnologias
dos calgados. Desta forma, esta fortemente presente no conteido um clima onirico e irreal,
pois parte da premissa que € um sonho.

Experiéncias relacionadas aos sentidos: Possui um visual bastante inusitado e
moderno, mudando a cada sec¢do e ficando apenas uma seta que da acesso ao menu, disponivel
em todas as se¢Oes. Algumas sec¢des possuem filmes e animagdes, inclusive com narrativas,
enquanto outras valorizam tanto a estética que acabam sendo experiéncias visuais puras.

Experiéncias relacionadas aos sentimentos: O visual moderno, o uso de elementos
como quadrinhos, animagdes e filmes podem causar uma identificagdo e um certo entusiasmo
No USUario.

Experiéncias sociais: No caso deste site, ndo foram observadas experiéncias sociais.

Experiéncias cognitivas: As experiéncias cognitivas podem ser encontradas nas
metaforas de sonho e no uso de elementos de quadrinhos e referéncias mitologicas. Além das
animacOes e filmes, que possuem uma narrativa e provocam experiéncias cognitivas no
USUArio.

Experiéncias de uso: A experiéncia de uso é prejudicada pela demora no download das
informacdes. Além do acesso lento as sec¢Bes, a navegacdo muda constantemente, podendo
aborrecer e até mesmo confundir o usuario. Porém, no comego do site existe um texto
avisando aos usuarios que, caso estejam perdidos dentro do “sonho”, podem utilizar uma seta
que esta sempre presente em todas as se¢des e da acesso ao menu principal. O fato de desafiar
0 visitante, tornando a experiéncia de uso imprevisivel pode, em sites deste tipo, ser
considerado um fator positivo. A secdo de produtos €é bastante interativa, o usuario pode girar,
aproximar e movimentar os calgados.

Experiéncias de motivacdo: O Nike Lab é um bom exemplo de um novo estilo de

marketing. Ele n&o procura vender o produto de uma maneira direta, valorizando



103

caracteristicas estéticas ou tecnoldgicas dos produtos, mas sim cercando o usuario de
experiéncias diversas, tirando inclusive o foco do produto em certos momentos, para depois
vender realmente a marca e 0s produtos.

Sintese: O site utiliza diversos estilos estéticos, linguagens e fungdes tecnolégicas para
mostrar os calgados da Nike. Quando, logo na primeira pagina, situa-se 0 usuario em um
sonho, tem-se a liberdade de utilizar qualquer recurso para atrai-lo: animacdes, funcGes
interativas e filmes. Os tipos de experiéncia que se destacam sdo as experiéncias relacionadas
aos sentidos e as cognitivas. A experiéncia de motivacdo, mesmo sendo importante, ndo é tao

explorada como no caso do outro site da Nike avaliado.

7.10 LifeSwitch

URL.: http://www.lifeswitch.org/

Objetivo do site: Visa ajudar paises subdesenvolvidos. O discurso inicial fala sobre a
vida moderna, trabalho burocratico, relacionamentos flteis e uma vida urbana solitaria. O
texto e o apresentador pregam que vocé pode mudar tudo isso, no LifeSwitch, a partir de um

discurso estilo auto-ajuda (figura 37).

LifeSwitehs, The True Voucould be the Mew You™
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FIGURA 37 — Apresentador do site tenta mostrar a futilidade da vida
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O usuério inicialmente acha que esta fazendo algo para si mesmo, pois pode escolher o
destino desejado através de um mapa com lugares paradisiacos, ou através das caracteristicas
do novo local que ird mudar sua vida. Apds a escolha do local o visitante faz um pequeno
cadastro e, ao se confirmar o local desejado, o site muda e mostra a triste realidade das
pessoas que vivem em tais lugares. Para cada lugar existe uma animacao diferente, onde as
belas imagens sdo deterioradas, rasgadas e sobrepostas a lixo, guerra e outras fases da
realidade local. Um personagem local é escolhido, conta-se a histéria dele e, depois disto
tudo, o site pergunta se o0 usuario aceita doar uma quantia de dinheiro para ajudar tais pessoas.
Ou seja, o LifeSwitch comeca com um roteiro turistico e termina em denincia da miséria dos
povos dos paises subdesenvolvidos.

Experiéncias relacionadas aos sentidos: Design limpo, bem diagramado, bastante
moderno e atrativo. Os tons verdes ddo idéia de bem-estar e contato com a natureza. Além do
atrativo visual, também se utiliza o som da fala do apresentador para atrair a atencdo do
usuario. Quando entra a segunda parte do site, o design sujo e desconstruido ajuda a mudar o
clima para um ambiente de miséria e injustica.

Experiéncias relacionadas aos sentimentos: No comeco, parece se tratar de assuntos
relacionados ao turismo e a auto-ajuda. Contudo, ao final revela-se ser um site de ajuda
humanitaria. No comeco, faz o visitante repensar a propria vida. Ao mudar o angulo do
discurso, através da experiéncia de sentimento, ajuda-o a rever suas idéias e tomar
conhecimento da pobreza de alguns lugares do planeta. A estratégia de mostrar, ndo somente
a situacdo global de um povo, como também casos isolados, aproxima sentimentalmente o

visitante mais ainda daquela situagdo de miséria.
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Experiéncias sociais: Existe uma secdo de testemunhos, que conta o caso de quatro
pessoas que sairam dos seus empregos na cidade para mudar de vida. Porém, ndo se sabe se
aqueles testemunhos sdo verdadeiros, pois parecem deslocados do restante do conteudo. Fora
isso, ndo h& mais nenhuma ferramenta que ajude as experiéncias sociais, 0 que pode ser
considerado uma grande perda, até mesmo uma falha, ja que se trata de um site com intencGes
humanitarias.

Experiéncias cognitivas: A maior experiéncia cognitiva do web site, é justamente
vender-se como um site de auto-ajuda, ou turismo, e no final revelar-se um outro tipo de site,
como pode ser observado na figura 38. Interessante e realmente intensa a mudanca de
paradigma, mas é dificil saber se é uma boa estratégia para arrecadar fundos, afinal o site

promete uma coisa e oferece outra; pelo menos é uma experiéncia diferente.

FIGURA 38 — O site muda drasticamente para mostrar a miséria dos povos de paises

Experiéncias de uso: O site tem uma navegacao simples e linear. A maior dificuldade é
0 cadastro, pois mesmo ndo exigindo muitas informacfes € um empecilho para muitas

pessoas. Uma solucdo seria o cadastro no final, antes da pessoa doar o dinheiro.
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Experiéncias de motivacdo: O discurso, a linguagem grafica e textual é toda voltada
para a experiéncia de motivacdo, desde o estimulo para mudar de vida ao de ajudar aos
necessitados. O design desempenha uma funcdo fundamental, especialmente na parte que
mostra a miséria, pois o estilo desconstruido e confuso torna-se um paralelo da situacdo dificil
vivida por estes povos.

Sintese: A experiéncia sensorial serve a um propdsito bastante especifico: atrair o
visitante, para logo depois choca-lo e comové-lo. Assim como, as experiéncias emocionais,
que se revelam muito fortes. A experiéncia cognitiva é usada de uma forma inusitada, que é a
de persuadir o visitante. Mas a principal experiéncia, a que todas as outras servem, é a da

motivacao, que leva ao objetivo final pretendido pelo site.

7.11 Discussdo dos resultados das analises

Uma interface visualmente atrativa e agradavel aos sentidos é algo obrigatorio em sites
que valorizam a experiéncia. Porém, na maioria das vezes, a experiéncia relacionada aos
sentidos nédo é o fim, mas o meio que serve para fortalecer outros tipos de experiéncia, como €
0 caso do LifeSwitch. Nota-se também que, ndo s6 a estética visual € importante, mas
estimulos auditivos também se tornaram bastante comuns, assim como a utilizacdo de
animacdes e filmes, antes utilizados em se¢des especificas, hoje podem ser encontrados em
todos os sites. Os fatores multimidia permitidos pela WWW estdo sendo cada vez mais
explorados por designers e projetistas, mostrando que a internet esteticamente vem deixando
de se parecer apenas como uma revista ou jornal, adotando elementos semelhantes ao cinema
e video.

A estética adotada por cada site estd diretamente relacionada ao publico-alvo e aos

interesses das empresas. Ndo se prendendo a regras ou férmulas prontas, procura-se
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surpreender, e muitas vezes desafiar, o visitante. Isto, de certa forma, abala a experiéncia de
uso, pois 0 modelo cognitivo de uso é muitas vezes desafiado e quebrado.

Alguns sites sdo projetados para passar uma mensagem sentimental. Nos casos
estudados, os melhores exemplos foram o Ecotonoha e o LifeSwitch. A experiéncia de
sentimento ndo é criada apenas através de estimulos visuais, mas também textuais. Varios
sites, como os citados acima e o do SAAB, utilizam textos apelativos com o objetivo de
emocionar o Usuario.

A memoria afetiva do usuario também € estimulada por alguns sites, como o Nike Lab e
0 PDK, que usam metaforas de quadrinhos para atingir o usuério. Outra forma de experiéncia
relacionada a sentimentos é tentar causar uma identificacdo emotiva entre o conteido do site e
0 visitante. Nos exemplos estudados, isto foi feito de maneira ora engracada (Potnoodles) ora
séria (LifeSwitch). Personagens, locutores e frases amigaveis, que causam uma aproximacao
com o usuério também foram bastante utilizados.

Metaforas e simulagdes sdo recursos utilizados para emocionar 0 usuario, pois
possibilitam a vivéncia de uma situacdo virtual que imita o real, como é o caso do test drive
do site da SAAB. Importante lembrar, porém, que a imersdo — fator que torna a experiéncia
mais real possivel para o usuario — na internet € muito baixa.

A experiéncia social, mesmo sendo bastante forte na internet, em sites como Orkut e
programas de conversagdo como MSN, foi vista em apenas trés dos dez sites analisados.
Mesmo assim, em apenas um deles, no Ecotonoha, a experiéncia exerce um papel importante
no contexto geral.

O poder de comunicacdo da internet € muito grande, pois sdo computadores do mundo
inteiro ligados, em tempo real, transmitindo informagdes a todo 0 momento. Assim, a internet
permite uma abrangéncia, um imediatismo, uma acessibilidade a informacéo e o contato com

outros usuarios como nenhum outro meio. Desta forma, chega-se a conclusdo de que os sites
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analisados, mesmo sendo considerados fortes no uso de experiéncias, ndo exploram
devidamente a experiéncia social.

E possivel notar a experiéncia cognitiva usada de formas diferentes em cada site. Uns
utilizam narrativas, charadas, piadas, metaforas e até uma mudanca drastica de paradigma.
Todos estes elementos exigem que 0 usuario extrapole o que € mostrado na tela.

Um caso interessante, que permite comparar a parte de um site que possui uma forte
experiéncia cognitiva e outra que ndo possui € o site do filme ‘The Uninvited’. Neste, uma
parte é cheia de enigmas e informacdes, que a principio ndo fazem sentido (provavelmente s
para quem viu o filme); j& a segunda parte possui informagdes bésicas, encontradas em
qualquer site de filme: dados sobre elenco, arquivos para downloads etc.

Outro exemplo que merece mencdo € o site do LifeSwitch, que em determinado
momento quebra todo o entendimento construido até entdo. Comeca como algo relacionado a
auto-ajuda, contudo termina como ajuda humanitaria. Talvez este seja o exemplo de
experiéncia cognitiva mais forte dentre os dez sites analisados, uma vez que utiliza todos os
principios basicos do modulo de pensamento defendido por Schmitt (2000): a surpresa, 0
interesse e a provocacao.

Pode-se notar que a experiéncia de uso ndo é a principal preocupacdo dos sites. As
regras da ‘boa usabilidade’ ndo sdo seguidas a risca. Cada site utiliza, de uma maneira
original, as pistas de navegacdo, os botdes e a arquitetura da informacdo. Este fator até
colabora em criar uma experiéncia cognitiva diferente de uso. Mesmo assim, com toda a
inovacdo e desafio ao usuario, os sites possuem uma certa preocupa¢do com 0 uso. Um
exemplo disso € o site Nike Lab, que disponibiliza um botéo de emergéncia, caso 0 usuario se
perca no ‘sonho’.

A experiéncia de motivacdo foi um dos tipos de experiéncia mais recorrentes. Seja para

fins ecoldgicos, humanitérios, estilo de vida ou comerciais, cada site utilizava as outras
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experiéncias com a intencdo de motivar o usuario a fazer algo. Pode-se dizer até que, na
maioria dos casos as outras experiéncias foram usadas como meios e que o fim era a
experiéncia de motivagéo.

Como dito no inicio deste capitulo, a amostra escolhida € rica em experiéncias de todos
os tipos. Contudo, ndo se podem tirar conclusGes sobre aspectos quantitativos, pois 0 nimero
de sites ndo permite generalizages desta natureza. Porém, em termos qualitativos, percebe-se
que as categorias da experiéncia sdo utilizadas, na maioria das vezes, em conjunto,

valorizando-se um ou mais dos tipos de experiéncia, visando atingir um objetivo especifico.
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8 Analise dos focus groups

Neste capitulo sdo apresentados os dados coletados durante a terceira fase da pesquisa, a
qual envolveu a realizacdo de dois focus groups, um com web designers e outro com usuarios
de Internet. As andlises destes dados foram conduzidas segundo a literatura pesquisada, 0

esquema proposto e as analises dos sites selecionados’, apresentadas no capitulo anterior.

8.1 Focus groups com web designers

Sites que mais chamaram a atengdo dos designers

Apds dar inicio a sessdo, a primeira pergunta feita aos participantes do focus group
tratava dos sites visitados, buscando identificar quais tinham chamado mais a atencdo destes e
por que. Um dos sites mais lembrados pelos designers foi o Ecotonoha, que tem como
proposta a montagem de uma arvore virtual a partir das mensagens dos visitantes. Os fatores
de maior atencao foram o visual arrojado do site, seguido da dificuldade para entender do que
este tratava.

Outras caracteristicas citadas foram as animacfes e a dinamicidade do site. A
experiéncia social e sentimental também foi notada pelos designers, que salientam ser
interessante cada folha da arvore funcionar como suporte para mensagens. Todas essas
observacdes e percepcBes dos respondentes confirmam a analise realizada previamente na
segunda fase da pesquisa. Destaca-se que, a Unica experiéncia que ndo foi comentada pelos
designers foi a de motivagdo, que neste caso esta associada ao fato de que arvores reais sdo

plantadas na natureza, na medida em que a arvore virtual é alimentada.

" Infelizmente, o site Nike Lab ndo foi incluido nesta terceira fase, pois mesmo tendo sido analisado na segunda
fase da pesquisa, ja ndo estava mais acessivel na internet quando foram realizados os focus groups. Ja o site do
Ecotonoha esteve indisponivel no periodo da reunido com os usuarios, portanto foi excluido das analises junto a
estes.



111

Outro site bastante comentado foi o da VVolvo, que coloca o visitante na posi¢cdo do dono
de um carro de luxo. Filmes e animagdes levam o visitante ao interior do carro, fazendo
também que este tenha a sensacdo quando o dirige pela cidade. Porém, todos os participantes
reclamaram da lentiddo em carregar o site. A analise prévia deste site chamou a aten¢éo para a
dinamicidade e a sensacdo de dirigir um carro de luxo, experiéncias de sentido e de
sentimento, mas também destacou a experiéncia negativa de uso causada pela lentid&o.

O site Infinite Drive foi muito pouco comentado pelos participantes. Basicamente, o que
se falou dele foi a excessiva demora em carregar. A opinido dos designers, neste caso, foi
bastante distinta da analise realizada anteriormente, pois, mesmo considerando o site muito
pesado e de dificil uso, foi possivel observar pontos fortes em varias categorias de
experiéncia, como: sentidos, design limpo e agradavel, sentimento e sensacdo de estar
dirigindo um carro de luxo. Estes pontos fortes ndo foram observados pelos profissionais, ja
que a experiéncia negativa de uso os impediu de usar o site de uma maneira mais profunda.
Assim, este caso ilustra bem a teoria do Pleasure Based Design de Jordan (2002), que divide
a experiéncia de usar um produto em trés niveis: a funcionalidade, a usabilidade, e o prazer.
Segundo Jordan (2002), estes niveis devem seguir esta mesma ordem, ja que 0 USUario nao
pode sentir prazer em algo que ndo pode utilizar adequadamente.

O site do PDK também foi pouco citado, provavelmente por seguir um padrdo de design
mais comum. O que chamou mais a atencdo dos respondentes foram as animagdes e o visual
alegre e moderno.

The Uninvited, do filme coreano de mesmo nome, também foi um dos sites mais
citados, principalmente com relacéo aos aspectos positivos. O que mais chamou a atencdo dos
designers neste foi o visual e o fato de conter uma narrativa. Os profissionais comentaram

que, apesar da demora para carregar, 0 visitante acaba sendo seduzido pela historia, pois
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permite que este entre no clima e acompanhe uma narrativa. Neste caso, as opinides dos
participantes coincidiram em todos os aspectos com a analise prévia.

Os web designers fizeram comentarios importantes sobre o site da Nike, relacionados ao
uso da experiéncia de motivagdo e de sentimento. Em geral, estes profissionais consideram
que a pagina da Nike motiva os usuarios a correr dos ursos que ha na cabeca de cada um,
mexendo com 0s seus sentimentos e sendo, entdo, desafiado. O fato de desafiar os instintos
também foi observado durante a analise deste site. Outra observagdo coincidente entre o
resultado do focus group e a analise anterior foi a motivagdo de compra, uma vez que ao invés
de vender de forma objetiva os produtos, conta-se uma historia e desafia-se 0 usuario. Este
exemplo ilustra muito bem o que apresenta a teoria do marketing experiencial, conforme
afirma Schmitt (2000, p. 38), “0 que os consumidores querem sdao produtos, comunicagéo e
campanhas de marketing que estimulem os sentidos e que mexam com as emogdes e com a
cabeca”. Ndo foram citadas nenhuma vez, porém, as animacdes e o apelo estético presentes no
site.

Ao lado do The Uninvited, o Vodafone foi o site mais mencionado pelos participantes
do focus group, que destacaram principalmente a dinamicidade da navegacdo, com closes e
movimentos de camera, colocando os elementos de midias diferentes, como cinema e video,
dentro de um dos principais paradigmas da internet, a navegacéo.

Os respondentes ndo fizeram observagdes consideradas importantes sobre o site do
Potnoodle. Basicamente, este site foi criticado pelo visual, considerado esteticamente fraco e
estranho. Ja o LifeSwitch foi lembrado pela leveza e design limpo. Entretanto, o que mais
chamou a ateng@o foram mesmo 0s pontos cruciais, que sdo as experiéncias de motivacao e de
pensamento. Para os designers o ponto forte e mais interessante deste site € a maneira como
ele passa inicialmente uma idéia de auto-ajuda, levando o visitante virtualmente a um lugar

paradisiaco, depois este paradigma é mudado e o usuario é lancado em uma realidade cruel e
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percebe que existem pessoas mais necessitadas que ele. A habilidade que o design foi
planejado neste caso para provocar experiéncias que introduzam o usuéario a uma outra
realidade, quebrando paradigmas, é um dos fatos primordiais do design experiencial.

Discutindo o conceito de experiéncia

Ap0s discutirem sobre os sites visitados, os participantes foram indagados sobre o que
entendem por experiéncia. A maioria das respostas se relacionava & maneira como 0 usuario
era seduzido pelo produto e de uma série de estimulos que pretendiam cercé-lo, envolvé-lo e
convencé-lo a fazer algo. Os estimulos mais citados foram interatividade e o apelo visual,
principalmente este Ultimo; como parte dos estimulos ligados aos sentidos e sensagdes. Por
exemplo, segundo uma das respondentes, € necessario vivenciar a experiéncia: sentir, ver,
tocar. E interessante observar que a explicagdo de experiéncia dada pelos participantes
corrobora com uma das caracteristicas experienciais apontadas por Shedroff (2001), o fator da
imersdo, que € justamente tornar a experiéncia para 0 usuario o mais proximo possivel do real.

Vérias vezes os participantes fazem mencdes aos estimulos como alicerces das
experiéncias, corroborando com a definicdo de experiéncia de Schmitt (2000, p. 74), a qual
diz que as experiéncias sdo “[...] acontecimentos individuais que ocorrem como resposta a
algum estimulo”. Mesmo assim, percebe-se que os web designers limitam o conceito de
experiéncia apenas as questdes relacionadas aos aspectos sensoriais. Com base nos conceitos
de Jordan (2002), pode-se considerar que esta € uma visdo estreita sobre o assunto, pois a
experiéncia vai além dos sentidos, abrangendo os beneficios emocionais, hedbnicos e praticos
relacionados aos produtos.

A subjetividade de uma experiéncia foi defendida pelo grupo, refor¢cando a definicéo

ja apresentada anteriormente, apresentada durante a reunido deste focus group, de que a
experiéncia é um fenémeno individual que ocorre na mente do usuario. Vale destacar a frase

de um dos respondentes, indicando a universalidade da experiéncia: “A toda hora, com
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qualquer coisa, na verdade, vocé tem experiéncia”. A todo o0 momento estamos tendo boas e
mas experiéncias, com pessoas, lugares, clima e produtos. Estas variaveis podem ser
encontradas nas perspectivas da experiéncia, propostas por Jaasko et al. (2003). Contudo, o
fator individualizacdo do design, através do qual se cria uma relacdo com individuos e ndo
com uma massa, nao foi mencionado.

Vale salientar que a maior preocupacdo dos designers participantes do focus group é
quanto a questdo estética e ao apelo visual dos sites. Considera-se basico e indispensavel estes
fatores para qualquer tipo de experiéncia oferecida na internet.

Discutindo o conceito de design experiencial

Ao serem perguntados sobre o que entendiam por design experiencial, alguns
participantes alegaram que o conceito esta ligado diretamente a quantidade de estimulos que o
usuario recebe. Sendo assim, afirmam que todo produto, neste especifico caso um site, pode
passar uma experiéncia, mas que existem graus e niveis de experiéncia, que serdo mais fortes
ou fracos de acordo com a quantidade de estimulos recebidos. Esta afirmagéo aponta para um
ponto de vista bastante interessante, quando comparada aos conceitos e defini¢Oes
pesquisados acerca do tema, observa-se que poucos autores abordam o fato de o design
experiencial possuir diferentes niveis. Sherdoff (2001) e Jordan (2002) apresentam em seus
estudos que € possivel medir a quantidade e qualidade da experiéncia. Porém, estes mesmos
autores também mencionam a dificuldade de se medir a experiéncia, por diversos fatores,
como as variaveis de cada situacdo e também pelo fato de a experiéncia ser algo muito
subjetivo, podendo variar bastante de uma pessoa para outra.

Outra importante observacao que partiu do grupo de designers diz respeito a maneira
como o design experiencial cerca os usuérios de estimulos e sensa¢des. Coincide justamente

com a definicdo do grupo de estudo de experience design da AIGA (2001), que afirma ser o
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design experiencial uma abordagem mais abrangente que o design tradicional, criando
experiéncias, ao invés de simplesmente produtos e servicos.

Assim como 0s participantes perceberam que a experiéncia pode ocorrer em varios
graus, eles também concordaram que a experiéncia poderia ser dividida em categorias e que a
mesma situacdo pode levar a vérias experiéncias, quando até entdo as categorias de
experiéncia ainda ndo haviam sido apresentadas conceitualmente a estes.

Discutindo as categorias de design experiencial

Ap0s esta discussdo inicial, o mediador apresentou aos participantes as categorias
adotadas nesta pesquisa. Dentre as categorias apresentadas, todos observaram que um dos
aspectos mais basicos de experiéncia ocorre através dos sentidos, que estdo nos niveis mais
periféricos. Os entrevistados também sdo da opinido de que, sendo a mais béasica, a
experiéncia de sentido também é a mais comum, encontrada em todos 0s sites pesquisados.
Estas percepcOes estdo em acordo com as teorias pesquisadas na primeira fase desta pesquisa.
Por exemplo, para Jordan (2002) este tipo de prazer (experiéncia) € do tipo fisico, ja para
Norman (2004) é o nivel visceral, no qual o ser humano age de forma mais instintiva e
automatica aos estimulos e, finalmente, para Schmitt (2000), este tipo de experiéncia esta no
modulo experiencial dos sentidos, que marca o primeiro contato do consumidor com um
produto.

Neste tipo de experiéncia, um dos sentidos mais explorados € a visdo. Na opinido de
uma das participantes, mesmo em sites mais estaticos, quando estes sdo visualmente atraentes
também estdo oferecendo experiéncias positivas. A maioria dos participantes concorda que 0s
maiores estimulos dos sites visitados foram mais visuais, que atraiam a atencdo mesmo
quando havia dificuldade no entendimento do objetivo, prendendo a atencdo e 0s mantendo

navegando. A experiéncia visual é importante para o design, ndo so pela questdo da atracdo,
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mas também por que produtos esteticamente agradaveis sdo também considerados mais faceis
de usar (KUROSU e KASHIMURA, 1995).

Outra categoria discutida pelo grupo foi a experiéncia de motivagdo. Segundo um dos
participantes, o site da Nike usa a motivacéo, vocé deve correr do urso, 0 urso esta na sua
cabeca. De certa forma isso influencia a compra do ténis Nike”. Esta opinido coincide com a
teoria do mddulo experiencial de acdo do marketing experiencial de Schmitt (2000), da qual a
experiéncia de motivacao € derivada. Acontece quando, a posse ou utilizagcdo de um produto é
responsavel por um determinado comportamento do usuério.

Outro participante notou que este mesmo site também usa a categoria de sentimento,
pois o usuério esta sendo desafiado. Sendo uma categoria bastante subjetiva da experiéncia,
Schmitt (2000) também afirma que o mddulo experiencial dos sentimentos apela para as
emocdes pessoais, visando criar ligacOes afetivas que podem variar desde ‘bom humor’ até
“fortes emogdes’.

As demais categorias ndo foram comentadas neste momento do focus group.
Posteriormente surgiram comentarios sobre a experiéncia de uso, como sendo uma das mais
importantes para o web design. A propria teoria do pleasure based design de Jordan (2002),
afirma que para se alcancar o estagio do prazer, o produto deve ser bem sucedido nos estagios
de funcionalidade e de usabilidade.

J& as experiéncias sociais e cognitivas foram ignoradas pelos participantes. Mesmo
existentes nos sites pesquisados, segundo a andlise realizada na segunda fase desta pesquisa,
como por exemplo, no site do Ecotonoha é possivel para 0 usuario deixar mensagens para
outras pessoas, ja no Potnoodles ha, entre outros atrativos, um jogo virtual.

O Processo de se gerar experiéncias

Ao serem questionados sobre como seria 0 processo de gerar experiéncias para a

internet, os desenvolvedores responderam que € importante conhecer o usuério, seu
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repertorio, a cultura em que esta inserido e o contexto de uso do site. O que, 0s participantes
confessam é que este processo ndo é tao diferente do ja praticado no design tradicional.

Uma pergunta que partiu dos entrevistados durante a reunido foi relacionada a
mensuracao dos estimulos. Para os web designers, do ponto de vista de quem esté criando, €
dificil identificar e, principalmente, mensurar quais os estimulos que conduzirdo os usuarios a
experiéncias positivas, atingindo um determinado resultado esperado pelas empresas.
Shedroff (2001) afirma que mesmo possuindo caracteristicas bastante subjetivas e de dificil
mensuracdo, alguns elementos, que influenciam nas experiéncias, podem ser reconhecidos e
reproduzidos, sendo também ‘projetaveis’. Assim, projetar uma experiéncia significa criar
para 0 usuario um contexto integrado de midias e de situacGes que tornem a experiéncia do
usuario com o produto algo importante e positivo (SANTQOS, 2004).

A opinido dos designers também se alinha com a de Shedroff (2001), ao afirmarem que
as categorias da experiéncia apresentadas anteriormente ajudam no momento de desenvolver
um web site, sendo bastante importante planejar os tipos de experiéncia que se deseja
proporcionar ao usuario antes mesmo de comegar a monta-lo.

Duvidas e problemas ao implantar experiéncias

O design experiencial busca sempre uma inovagdo e uma diferenciagdo entre 0s
produtos, servindo de fonte inesgotavel de novidade para o usuério. Segundo um dos
respondentes,

Os profissionais estdo sempre buscando inovac@es, visando melhorar 0 meio
digital, procurando alternativas as linguagens padrdo, como HTML comum,
tenta-se dessa forma [a partir das experiéncias] fazer alguma coisa diferente.

Um dos participantes afirmou que “[...] a maioria dos sites estavam pretendendo vender
algum produto. Utilizar o design experiencial € uma forma de prender a atengdo do usuario,
que deve permanecer mais tempo no site e estimular a vontade de adquirir o produto”. Um

outro participante completou dizendo que “[...] a idéia principal é motivar uma acéo”.
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Barreiras e cuidados ao se gerar experiéncias

A pergunta seguinte direcionada aos profissionais tratou das barreiras e cuidados ao se
gerar sites com grande numero de experiéncias. Segundo os dados levantados na segunda fase
desta pesquisa, um dos maiores problemas causado pelo excesso de estimulos é a quebra do
modelo mental j& padronizado para sites de internet. Segundo Garrett (2003), a interacdo do
usuario com um site é comparada a uma danca, na qual uma acao gera uma reacgdo. Para esta
danca ocorrer de modo efetivo, cada um deve antecipar a acdo do outro. Ao se quebrar o
modelo mental, quebra-se a linha de pensamento, prejudicando assim a eficiéncia desta
‘dan¢a’. Um dos participantes afirmou justamente que o problema do design é saber que tipo
de experiéncia vai incitar no usudrio, sem prejudicar a usabilidade.

Alguns dos participantes sdo da opinido de que sites com muitos estimulos devem estar
ligados a diversdo e venda de produto, enquanto os que nao oferecem experiéncias seriam
mais objetivos e estariam ligados a distribui¢do de informacGes.

Durante a discussdo com os participantes foi interessante observar que em alguns
momentos as opinides entre eles divergiram, as citagdes abaixo ilustram isso,

Quando eu fui trabalhar com web, uma das coisas que eu aprendi é que as
pessoas procuram rapidez na busca pela informacdo. A experiéncia nao é
algo répido, que ofereca um retorno imediato. E algo que exige parar e
mergulhar. Entdo, fico pensando que existe um confronto da busca da
informacdo rapida com algo [experiéncia] que se precisa ter um tempo para
vivenciar (Entrevistado 1, 2005).

Al é que esta o desafio para o designer: passar a experiéncia sem atrapalhar a
informacéo (Entrevistado 2, 2005).

A pouca imersdo que a internet possibilita foi alvo da critica de um designer, que
afirmou ser dificil a experiéncia proporcionada pelos sites visitados conseguir reproduzir a
sensacdo real, desviando a atencdo do foco principal, quando o usuario busca algo que seja
mais rapido e direto. Shedroff (2001) indica que é muito dificil criar uma experiéncia que

substitua o real, pois 0s nossos sentidos estdo muito bem adaptados e acostumados ao
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ambiente que nos cerca. Os outros designers, contudo, defenderam que a experiéncia de
imersdo, mesmo ndo sendo real, serve para determinados objetivos.

E possivel usar um site para vender um iate, como uma midia que o usuario
pode interagir. Claro que este ndo vai poder sentir a brisa no rosto, mas é
como um bom anuncio de revista ou de televisdo, que serve justamente para
estimular a pessoa a sair de casa e ir & loja. E a mesma coisa, s6 que a midia
é diferente e possibilita outros recursos (Entrevistado, 2005).

Segundo alguns dos entrevistados, um dos problemas de implementar experiéncias mais
ousadas em sites se da pelo fato de que os usuérios e os clientes brasileiros, principalmente da
regido nordeste, ndo estdo prontos para usarem e aprovarem este tipo de inovacgdo. A alegacao
é de que se trata de uma questao cultural mesmo, a maneira como se V€ a internet como midia,
considerado apenas mais um meio de acesso a informacao.

Na opinido de um dos entrevistados, um grande problema é que sites com experiéncia
“extrapolam a posicdo do designer, na medida em que deve se buscar subsidios junto a
outras areas do conhecimento, como o marketing e a psicologia, para completar a
experiéncia”. Mas, como a prépria definicdo do grupo AIGA (2001) diz, o design
experiencial baseia-se tanto nas disciplinas tradicionais do design, como também em
disciplinas nunca antes utilizadas na criacdo de produtos, servicos e ambientes.

O papel da tecnologia e do design na criacdo de experiéncias

Com relacdo ao papel da tecnologia na geracdo da experiéncia em web sites, as
principais respostas abordavam o aumento da banda larga, que pode possibilitar a utilizacédo
mais intensa de animacOes, videos e jogos. Isso permitiria aumentar as experiéncias da
categoria de idéia que, para Schmitt (2000), estdo no mddulo de pensamento e sdo bastante
comuns em meios de alta tecnologia, visando proporcionar o envolvimento do usuario em
raciocinios elaborados e criativos. As opinides dadas levam a acreditar que mesmo com o
avanco das tecnologias, sempre sera possivel fazer mais, inovar mais, sendo funcdo do

designer procurar uma tecnologia que torne possivel determinada experiéncia.
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Solomon (2002) afirma que as atitudes do usuario em relagdo ao produto podem ser
bastante influenciadas pelo design. Kuniavsky (2003), acrescenta que um produto
esteticamente atraente afeta positivamente a disposicdo de uma pessoa em utiliza-lo e ainda
facilitara a repeticdo desta experiéncia. O papel do design na geracdo da experiéncia foi
definido pelos profissionais entrevistados como sendo um “mediador extremamente
importante, porque ele vai ter de entender o consumidor, 0 que o0 usuario gostaria, para
gerar essa experiéncia e associar essa experiéncia com a tecnologia”. Esta definicdo
funciona como um complemento do que se entende por design neste trabalho: a projecéo
estratégica das caracteristicas tangiveis e intangiveis do produto. Na web, as interfaces podem
ser criadas para dar ao visitante uma experiéncia complexa e ndo somente informacoes
(SIEGEL, 1996).

Alguns respondentes lembraram que, mesmo ndo possuindo diversos estimulos, sites
mais informativos possuem na verdade tipos diferentes de experiéncia, valorizando menos 0s
sentidos e emocGes e mais 0 uso € a idéia.

O uso do design experiencial pelos designers

Quando perguntados se costumam utilizar o design experiencial em seus trabalhos, a
maioria respondeu que ainda ndo planejam ou pesquisam 0s web sites como ferramentas
geradoras de experiéncia e ndo utilizam o méaximo de recursos que a internet disponibiliza. Os
que responderam que de certa forma utilizam alguma forma de experiéncia limitam-se as
categorias mais comuns: 0s sentidos, principalmente a visao, e a facilidade de uso. De acordo
com as classificacbes de Norman (2004), também se limitam aos niveis visceral e
comportamental, ndo explorando t&o bem o nivel reflexivo, no qual residem os mais altos
niveis de emogdo, sentimento e cognicao.

Ao serem indagados sobre as motivagOes para ndao explorarem outros recursos e

linguagens, eles foram categdricos em apontar como algumas das causas principais: a
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velocidade de conexdo, que ainda ndo permite a utilizacdo massiva de videos; a dificuldade
tecnoldgica de realizar recursos geradores de experiéncias, auséncia de planejamento voltado
para este sentido; e, principalmente, medo das empresas em investir em uma linguagem téo
ousada de comunicagao, usabilidade e marketing.

A internet, mesmo com um crescimento estrondoso na Ultima década, ainda € um meio
pouco explorado. O potencial comunicacional e comercial da internet tende a crescer muito
nos proximos anos. Um dos principais motivos é o acesso cada vez maior de pessoas ao meio;
em seguida, vem o fato da tecnologia estar a cada dia permitindo mais velocidade e acesso em
suportes que ndo sejam o computador pessoal. Alguns dos entrevistados acham que a
tendéncia € surgirem cada vez mais estimulos, na internet e em outros ambientes de
comunicacdo e negocios.

A melhoria da tecnologia e a evolucdo da internet, por si sO, ird& demandar novos
conceitos, novas estéticas e novas maneiras de se utilizar um site. O designer ndo pode
continuar pensando a web como o fazia ha alguns anos. Segundo uma das respondentes,

As coisas mudam rapido, quando vocé vé ja esta acontecendo uma outra coisa.
Entdo, essa questdo da experiéncia ja pode estar acontecendo a um bom tempo
sem que percebamos. J& deve estar se modificando e agora é que estamos
percebendo isso. Acho que é uma evolucdo, que muda de acordo com o
publico, com os conceitos do design, da tecnologia, dos donos das empresas.
Um conjunto de fatores (Entrevistadado, 2005).

8.2 Focus Group com usuarios

Neste segundo focus group as perguntas foram baseadas na fundamentacéo tedrica, nas
analises de web sites, realizadas na segunda fase da pesquisa, e também nos dados coletados
no focus group com web designers, durante a terceira fase. Questdes que abordam conceitos
especificos sobre design, categorizagdo da experiéncia e definicbes de design experiencial

foram omitidas nesta fase atual, uma vez que se tratava de um perfil de respondentes néo-
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especializados na area. Sendo assim, aproveitou-se para abordar questfes relativas ao uso,
gostos, motivacgdes e estimulos destes usuarios em relacdo aos web sites visitados.

Sites visitados que mais agradaram e chamaram a atencao

Inicialmente, buscou-se identificar junto aos participantes os sites que mais chamaram a
atencdo e porque. Um dos sites mais comentados pelos usuérios foi o da Volvo. Como dito
anteriormente, este site coloca o usuario na primeira pessoa, na visao do dono de um carro de
luxo. Através de filmes e animacdes o usuario pode executar tarefas e ter a sensacao de dirigir
um carro desta empresa. Na opinido dos usuarios, o que mais chamou a atencdo foi a
dindmica e a experiéncia de poder pilotar. Mas, assim como 0s designers, 0S USUArios
reclamaram da lentiddo em carregar o site. Um debate bastante interessante se deu quando
alguns usuérios diziam ser perda de tempo navega-lo, pois ndo passava as informacfes de
modo objetivo; enquanto outros defendiam a estratégia de proporcionar uma experiéncia
ludica, mais do que uma experiéncia informacional e objetiva. Foi possivel perceber com isso
que alguns usuérios tém mais facilidade em entender o que pretende o design experiencial,
percebendo que este objetiva criar um ambiente favoravel conectando-os emocionalmente e
agregando valores as experiéncias de compra e uso, corroborando exatamente com os estudos
da AIGA (2001). A analise prévia deste site chamou a atencdo para a dinamicidade e a
sensacgdo de dirigir um carro de luxo, experiéncias de sentido e de sentimento, assim como
para experiéncia negativa de uso, provocada pela lentidao.

Com relagéo ao site Infinite Drive, basicamente o que se falou foi a excessiva demora
em carregar, a monotonia e a dificuldade de navegar. Opinides bastante diferentes da analise
realizada na segunda fase desta pesquisa, quando se observou que mesmo sendo muito lento e
de dificil uso, apresentava pontos fortes em outras categorias de experiéncia. Porém, estes ndo
foram percebidos pelos visitantes, por causa da experiéncia negativa de uso, que os impediu

de apreciar o site de uma maneira mais positiva. Como dito anteriormente, dificilmente o
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usuario pode sentir prazer em algo que ndo consegue utilizar adequadamente (JORDAN,
2002).

J& o site do PDK foi bastante elogiado, considerado leve, em comparacdo aos outros
visitados. As observagdes dos usuarios estdo plenamente de acordo com a analise prévia.

The Uninvited foi um dos sites mais citados, chamando a atencdo dos participantes pelas
imagens e o design, ndo sO pelo aspecto estético, mas também por conta da dindmica e
interatividade. A usabilidade foi considerada fécil, pois, mesmo o dificil entendimento das
informagfes, na maioria das vezes mostradas de maneira metaférica e simbolica, foi
considerado uma parte importante da experiéncia. Como afirma um dos respondentes: “0
Uninvited € interessante, pois provoca questionamentos, fazendo-nos pensar e nos desafiando
a descobrir do que se trata”. Neste caso, as opinides dos participantes coincidiram em todos
0s aspectos com a analise prévia feita sobre o site.

O site da Nike, Bear in my mind, ndo obteve nenhum comentario significativo por parte
dos usuérios. Porém, o site da VVodafone, ao lado do The Uninvited, foi o mais mencionado
pelos usuérios. O que mais chamou a atencdo neste foi a perspectiva de como a tecnologia
estard presente nas nossas vidas e a maneira interativa como o futuro é apresentado. Esta
interacdo aproxima o site de um jogo, no qual o usuério toma decisdes, isto prende a atencao e
faz com que ele passe mais tempo navegando. A dinamicidade, muito citada pelos designers,
também chamou a atengdo dos usuérios.

O Potnoodle foi citado quase que tdo somente por causa da Secdo que possui um jogo.
As demais sec¢des e caracteristicas do site foram completamente ignoradas. Tem-se neste caso
uma forma diferente de marketing, parecido com o da Nike, no qual a venda do produto fica
aparentemente em segundo plano. J& as experiéncias de sentido, de sentimento e social e a 0

espaco para comunidade fas do produto ndo foram comentadas pelos participantes.
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O LifeSwitch, assim como no primeiro focus group, chamou a atencdo dos usuarios
pelas experiéncias de motivacdo e de pensamento. No comeco, vende uma idéia de auto-ajuda
e depois este paradigma € mudado quando o usuario percebe que na verdade é um site de
ajuda humanitaria.

Principais estimulos percebidos

Ao ser questionada sobre os principais estimulos percebidos nos sites visitados, a
maioria dos participantes concordou que foram os estimulos visuais, que atraiam de maneira
rapida e eficiente a atencdo. Chamar a atencdo nao s6 pelo visual, mas também pela inovacéo,
além de também prender o interesse do usuério, € papel do design experiencial, conforme

ilustra as citacdes dos participantes:

As vezes eu ndo estava entendendo nada, mas ficava até o fim, s6 para ver as
imagens passando. Prende bastante a atencao (Entrevistado 1).

Quando ha a possibilidade de participar, aumenta o interessa pelo site.
Como, por exemplo, o site do Potnoodles poderia apenas ter divulgado os
produtos, ao inves disso tem um joguinho que prende a atencéo (Entrevistado
2).

Acho importante a dinamicidade e a interatividade. Quando um site
transforma a fotografia estatica em algo dindmico, quando se pode navegar
em uma fotografia, quando h& uma interagdo com o video, esta experiéncia
marca e prende a atencéo (Entrevistado 3).

Segundo os participantes, o design experiencial é responsavel pelo usuério passar mais
tempo dentro do site, além de aumentar a possibilidade de voltar e visitad-lo mais vezes, pois
“[...] com uma experiéncia agradavel a pessoa passa mais tempo navegando, pois quanto
mais estimulos ou mais novidades nos faz voltar a visita-lo novamente”.

O que impediu 0 bom uso dos sites

A pergunta seguinte discutiu as barreiras ao bom uso destes sites. Os usuarios que

participaram da pesquisa reclamaram bastante da dificuldade de utiliza-los, pois acreditam

gue muitas vezes as inovagOes atrapalham a comunicacdo e a utilizacdo. Isto leva a crer que
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0s usuarios em geral ndo estdo abertos as quebras de modelos mentais. Na maioria das vezes a
intencdo de um web site experiencial € mesmo uma boa utilizacéo e funcionalidade, tanto que
na hierarquia da necessidade dos consumidores pregada por Jordan (2002), o prazer vem
depois da funcionalidade e usabilidade.

Uma das razdes apresentadas para a dificil utilizacdo dos sites é a quantidade de
informacdes disponiveis a0 mesmo tempo e a falta de objetividade. A alegacdo é de que 0s
usuarios ndo estdo acostumados com esse tipo de proposta, pois buscam algo mais objetivo e
algo comum e proximo daquilo que estdo acostumados no dia-a-dia.

A quantidade de recursos e informagfes também causa, segundo os respondentes, uma
demora excessiva na utilizacdo e download dos sites. Mesmo com a tecnologia de banda
larga, os desenvolvedores e principalmente os usuarios reclamaram deste fato. Alguns dos
participantes alertaram que a demora em carregar € uma conseqliéncia da quantidade de
recursos disponiveis nestes e que este problema é algo que tende a melhorar com o aumento
da tecnologia e capacidade da banda larga.

A questdo relativa ao tempo excessivo em carregar os sites foi também relacionada ao
objetivo do usuério ao utilizar a Internet: “Acho que depende do objetivo. Se vocé esta com
tempo, em casa, navegando com calma, pode ter alguma coisa mais bonitinha e animada.
Mas no dia-a-dia, que vocé quer a coisa rapida, acho que ndo”. Outro usuario sugeriu que
“deveria ter uma opcao, vocé estd com tempo? Sim ou ndo?”.

Além disso, os sites visualizados foram considerados de dificil compreensdo. A
experiéncia, entdo, precisa de tempo, ndo s6 pela parte tecnoldgica, de multimidia, mas
também por causa da falta de objetividade das informacGes.

Necessidade de estimulos

Ao serem indagados se todo site precisa ter um grande nimero de estimulos, a maioria

dos usudrios acha que depende da intencéo e do puablico do site. Siegel (1996) afirma que nem
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todos precisam estar repletos de estimulos, alguns disponibilizam informacGes claras e
objetivas. Os usuéarios relacionaram sites experienciais com propostas comerciais, que tinham
um forte apelo de marketing, ou de entretenimento. Ja quando o objetivo é fornecer noticias e
informac0es, estes ndo consideravam a experiéncia necessaria.

Schmitt (2000) afirma que as midias eletrdnicas e ambientes virtuais sdo importantes
meios de gerar experiéncia e que sdo pouco exploradas. Ao serem questionados sobre as
limitacOes e vantagens que a internet teria sobre os demais meios de comunicacdo em relacéo
aos estimulos e experiéncias, uma das vantagens citadas foi a de poder ter experiéncias sem
sair do lugar. Principalmente em relagdo a vivéncia de experiéncias raras, como dirigir um
carro de luxo. Porém, os usuérios apontam que estas vantagens tornam-se desvantagens se 0s
usuérios nao estdo acostumados ao meio.

Para algumas pessoas até assusta. Gente que ndo esta acostumado a tantos
estimulos. Ficam com medo de apertar no lugar errado. Acho que isso limita
um pouco as pessoas que ndo se arriscam de ir l& e experimentar
(Entrevistado 1, 2005).
O futuro da internet em relagdo as experiéncias e estimulos
Quando perguntados sobre como imaginavam o futuro da Internet em relacdo as
experiéncias e estimulos, o cenério construido pelos entrevistados aponta para perspectivas
bastante positivas. Conforme afirmou um dos entrevistados, os estimulos s&o uma vantagem
que a internet tem, devendo ser explorados cada vez mais no futuro. Dificuldades como

lentiddo ao acessar, que hoje é um dos principais empecilhos a experiéncia, tornar-se-ao

coisas do passado.
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8.3 Discussao geral dos focus groups

Depois de discutir cada focus group de maneira independente, faz-se aqui um
cruzamento dos trés principais tépicos encontrados das duas discussfes: importancia do
design experiencial na web, dificuldades que o design experiencial proporciona e o futuro da
internet em relacao aos estimulos e experiéncias.

A primeira pergunta feita aos participantes de ambos os focus groups tratava dos sites
visitados, quais tinham chamado mais a atencdo e o porqué. As respostas foram muito
semelhantes, ambos os grupos elogiaram os aspectos visuais, dindmicos, interativos e a
maneira inusitada de como utilizar cada site. Os mais citados foram The Uninvited e
Vodafone.

A capacidade da internet de gerar diversas experiéncias foi confirmada pela opinido
tanto dos usuarios quanto dos web designers. Assim como a importancia do Design
Experiencial para a internet, pois ele busca sempre a inovacdo e a diferenciacdo entre 0s
produtos, servindo como uma fonte inesgotavel de novidade para o usuario. Além de ser
responsavel pelo usuario passar mais tempo navegando e aumentar a possibilidade de voltar e
visitar mais vezes 0 mesmo site.

Os usuarios, apesar de terem gostado das diferentes experiéncias nos sites, afirmaram
que em alguns casos as inovagdes dificultam a utilizacdo. Algumas das razdes citadas foi a
quantidade excessiva de informacdo e a falta de objetividade. Os designers, por sua vez,
disseram que o maior desafio é justamente identificar que tipo de experiéncia sera estimulada
no usuario sem comprometer a boa utilizagdo do site. Mas a reclamacdo mais constante em
ambos focus groups foi justamente a demora excessiva na utilizagdo e download dos sites,
causada pela grande quantidade de recursos disponibilizados.

Em relacdo ao futuro da internet, tanto usuérios quanto profissionais sdo bem

otimistas quando se trata do uso de experiéncias em web sites, devido basicamente a evolucao
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tecnologica que permitira o acesso mais rapido e em locais diversos. Tambem foi citado por
ambos 0s grupos que a experiéncia deve ser algo obrigatorio no futuro, pois a maneira de se

pensar e usar a internet tende a evoluir cada vez mais.
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9 Discusséao geral dos resultados

O objetivo principal deste trabalho foi analisar como as diferentes categorias de
experiéncia podem valorizar produtos e servigos, bem como o design experiencial € percebido
por designers e usuarios. Para atingir este objetivo principal, foi necessario primeiramente
alcancar objetivos especificos. O primeiro deles foi apresentar uma defini¢do para experiéncia
e design experiencial. Através de uma extensa pesquisa bibliografica, durante a qual foram
consultados os principais autores que tratam do design experiencial e de assuntos
relacionados, chegou-se as seguintes definicdes:

Experiéncia ¢ um fendbmeno individual que ocorre na mente de um
individuo, resultando do processamento de um complexo conjunto de
estimulos externos e internos, e dependente das interpretacbes subjetivas
inerentes de cada pessoa. Ja o Design Experiencial busca entender e
preencher as motivacBes humanas e emocionais dos usudrios, além das
preocupacdes racionalistas ja exploradas pelo design tradicional (BUCCINI
e PADOVANI, 2005).

Durante a pesquisa bibliografica foi possivel identificar tipologias de experiéncia
bastante distintas, mas também foram observadas nestas algumas classificagdes em comum.
Com base nas tipologias pesquisadas, foram criadas seis categorias de experiéncias: (1)
experiéncias relacionadas aos sentidos; (2) experiéncias relacionadas aos sentimentos; (3)
experiéncias sociais; (4) experiéncias cognitivas; (5) experiéncias de usabilidade; (6) e
experiéncias de motivacdo. Essas categorias serviram de alicerce para as etapas que
envolveram analise dos sites e focus group com os desenvolvedores. Com isso, foi possivel
identificar os tipos e a frequéncia das experiéncias utilizadas em web sites. Nesta etapa
também houve a elaboracdo de um esquema do contexto onde ocorrem as experiéncias,
tomando como base proposta de Jaasko et al. (2003).

Apos a definicdo destas categorias de experiéncia e do esquema, foi realizada uma
anélise de dez sites, escolhidos por conveniéncia entre ganhadores do prémio Cyberlion do
Festival de Cannes 2004. O objetivo era verificar como ocorre a utilizagdo do design

experiencial nesse sites. Como ja se esperava que 0s sites selecionados proporcionassem
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varias e diversificadas experiéncias, estes favoreceram as analises, pois estavam repletos de
dados de interesse para esse estudo.

Inicialmente, constatou-se que a experiéncia de sentido, especialmente a de visdo, é a
categoria mais comum encontrada em sites que valorizam a experiéncia. Um tipo de
experiéncia que a Internet proporciona muito bem é a social, em sites como Orkut ou
programas como 0 MSN Messenger, mas que ndo estava tao presente nos dez sites analisados.
Foi possivel observar, também, que a experiéncia de uso ndo é a principal preocupagdo nos
sites que, de maneira proposital, muitas vezes mudam o modelo mental de uso ao qual os
usuarios estdo habituados, podendo levar a insatisfacdo destes. Por fim, a experiéncia de
motivacdo foi um dos tipos mais recorrentes. Talvez seja possivel afirmar que, na maioria das
vezes, as outras experiéncias foram usadas como meios, sendo o fim a experiéncia de
motivacao.

Com o objetivo de verificar se e como os profissionais da area de internet utilizam o
design experiencial em seus trabalhos, foi montado um focus group com oito participantes. A
fase anterior da pesquisa — andlise dos sites — serviu como base para 0s questionamentos
durante a discussdo com os designers. Inclusive, os participantes foram solicitados a visitar 0s
sites analisados antes da realizagdo desta reunido. Apds a andlise do discurso desses
profissionais, observou-se que a maioria ndo planeja os web sites como ferramentas geradoras
de experiéncia, mesmo entendendo do que se trata e reconhecendo a sua importancia. Os web
designers que responderam positivamente para a sua utilizacdo, de certa forma, limitam-se as
categorias mais comuns: os sentidos, a facilidade de uso e a motivagao. Poucos entendem que
0 design também serve para conectar emocionalmente o usuario ao produto e que, para isso,
ndo é necessario tecnologia de ponta. Os motivos de ndo explorar mais a experiéncia nos sites,

segundo os entrevistados, sdo: o alto custo, pois exigem maior tempo e recursos tecnoldgicos,
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e a falta de preparo do mercado para sites fora do padréo, tanto da parte do contratante
(empresa/cliente), como do usuério (receptor/consumidor).

Um segundo focus group foi realizado com 19 usuérios de internet. A intencéo era de
descobrir como estes usuarios percebiam diversos tipos de experiéncias em determinados web
sites. O que se constatou € que determinadas experiéncias sdo bem aceitas pelos usuarios,
principalmente em ocasides nas quais ndo se exige imediatismo na busca de informacgdes ou
servicos. Fatores tecnoldgicos, como a lentiddo em carregar o site, e a falta de habito em
navegar na internet de maneira mais ludica e menos objetiva, foram apontados como 0s
principais empecilhos para a aceitacdo de determinadas experiéncias. Mesmo assim, diversos
tipos de experiéncias foram positivamente percebidos pelos usuérios, especialmente as que
estimulavam os fatores visuais e interativos.

De volta ao objetivo principal do trabalho, conclui-se que a internet € um meio bastante
propicio ao uso de estimulos que levem 0s usuarios a vivenciarem experiéncias com 0s
produtos. Os avancos tecnoldgicos devem facilitar e estimular cada vez mais a diversificacéo
de estimulos responsaveis pelas experiéncias através da web. A TV digital, a tecnologia movel
para celular, palmtops e outros avangos poderdo mudar bastante o contexto do uso do produto
como temos hoje em dia.

A hipotese levantada na introducdo deste trabalho sugere que o design pode
proporcionar um conjunto de diferentes experiéncias aos visitantes de um web site,
contribuindo para a valorizacdo de produtos e servigcos e aumentando a eficacia na conquista
destes usuarios. Durante a pesquisa, foi observado que é possivel o design valorizar 0s
produtos e servigos de um site através da geracdo de experiéncias. As andlises realizadas na
segunda e terceira fase desta pesquisa confirmam esta afirmagdo. Porém, nem todas as
situacOes exigem determinados tipos de experiéncia, na medida em que podem dificultar a

utilizacdo deste, conduzindo a uma experiéncia negativa, ao invés de positiva.
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10 Conclusoes

O design experiencial ndo propde uma mudanca radical na forma de se fazer design. Até
porque muitos designers ja praticam o design experiencial de forma intuitiva. A proposta é
uma nova maneira de se enxergar o planejamento do produto, observando de uma forma mais
ampla a relacdo do usuario com o produto e também as motivacGes emocionais e humanas dos
usuarios, além das racionais.

Levantar mais perguntas do que respostas; valorizar também o ladico e ndo sO a
informacao; ir além da racionalidade, buscar a fantasia; transformar usuario em personagem
ativo; romper linguagens e limites das midias; interligar pessoas; e transformar acdes
cotidianas em experiéncias positivas de vida. Tudo isso é funcdo e objetivo do design
experiencial.

Durante a pesquisa bibliografica constatou-se que estudos a cerca do tema ainda séo
bastante escassos, principalmente no campo do design gréafico e digital, estando a maior parte
do conhecimento concentrado na area de projeto de produto. Portanto, varias respostas e
solugbes a problemas em design devem ser alcancadas extrapolando os limites do
conhecimento da area. O design nunca foi completamente fechado para conhecimentos em
diversas outras esferas, como arte, engenharia, Otica, sociologia etc. Acredita-se que a
interdisciplinaridade mais uma vez é o caminho para aprofundar o entendimento do design
experiencial.

Pode-se concluir, ao fim deste trabalho, que o design e uso dos produtos é o reflexo de
diversos aspectos da sociedade em que vivemos. O consumidor ndo quer ser visto apenas
como uma massa sem identidade, as pessoas querem ser Unicas e diferentes, sem deixar de
estar inseridas em grupos de afinidades. Nao adianta somente vender meros produtos; deve-se
emocionar, cativar, valorizar o lado humano e Unico de cada usuério. Produtos ndo devem

apenas funcionar de maneira perfeita e confortavel, eles devem surpreender, devem causar
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uma empatia, uma fascinacdo e serem lembrados como parte importante da experiéncia de
vida das pessoas.

Toda interagdo entre usuario e produto causa algum tipo de experiéncia, desta forma, 0s
usuarios vao vivenciar experiéncias de qualquer forma, sejam estas provocadas ou ndo por
estimulos lancados pelos profissionais de design. O ideal, entdo, é que estas sejam planejadas,
pois mesmo ndo se podendo ter um controle completo, devido a subjetividade, pode-se
certamente ter um melhor direcionamento do que o usudrio ira experimentar, minimizando as
experiéncias negativas.

Assim, com base na literatura pesquisada e nos dados levantados, é possivel afirmar que
diferentes categorias de experiéncia podem proporcionar valor a produtos e servigos.
Observou-se que determinadas experiéncias podem envolver os usuarios em situacdes que
promovam uma ou varias situacBes positivas com determinados produtos ou servicos,
podendo levar os mesmo a perceberem valor positivo em relagdo as marcas e as empresas
fabricantes destes.

Também € possivel afirmar que o design experiencial é percebido por designers como
uma forte possibilidade de interagdo com 0s usuérios. Enquanto que, 0s usuérios ainda as
acham as experiéncias muitas vezes desnecessarias ou se sentem despreparados para elas,
apesar de em geral perceberem positivamente as experiéncias proporcionadas pelos web sites.

A internet — um ambiente multimidiatico ainda com algumas limitagdes, mas ja com
grandes possibilidades — tem o seu potencial experiencial pouco explorado pelos profissionais
que projetam os web sites. E importante apontar que ndo é responsabilidade apenas dos web
designers, mas também dos profissionais de comunicacdo e de marketing, estarem atentos a
essas mudancas, uma vez que estas interferem definitivamente no comportamento das pessoas
e, consequentemente, das sociedades. Estes devem buscar, sempre que possivel, atender

através de experiéncias positivas as necessidades dos usuarios.
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Finalmente, espera-se que os resultados deste estudo possam contribuir para o
preenchimento da lacuna no conhecimento sobre o Design Experiencial, existente

especialmente no Brasil.

10.1 Limitagdes

O esquema proposto procura ser 0 mais abrangente possivel no entendimento do
contexto da interagdo do usuario com o produto. Contudo, vale salientar que este ainda
encontra-se em desenvolvimento, pois a experiéncia é algo bastante subjetivo, mutante e
sujeito a interferéncias de diversas variaveis, como 0s avancos tecnologicos e culturais, sendo
assim, exige-se que este seja revisto, ou até reconstruido, sofrendo adaptacdes quando o
contexto da experiéncia for alterado.

Como ainda sdo poucas as referéncias e estudos a cerca do assunto abordado neste
trabalho, esta pesquisa teve uma forte natureza exploratoria. Sendo assim, os resultados
obtidos aqui ndo podem ser generalizados, pois as amostras de web sites, bem como as de
usuarios e de designers, foram escolhidas por conveniéncia e os métodos e técnicas adotados
visavam entendimentos qualitativos, sem qualquer pretensdo generalista. Contudo, certamente
este estudo pode servir como base para pesquisas futuras que visem consideracdes mais

abrangentes, generalizacdes e padronizagdes.
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10.2 Recomendac0es para futuras pesquisas

Por ser um tema ainda pouco explorado, vérias areas do design merecem estudos que

abordem a questdo da experiéncia, como, por exemplo, game design, design editorial e video

design. Outros desdobramentos desta pesquisa sugeridos seriam:

Verificar as categorias de experiéncia em sites mais convencionais, como
paginas de comércio eletrénico, noticias e busca, por exemplo;

Estudar a experiéncia com infograficos em ambientes multimidia e interativos;
Aplicar a teoria do Design Experiencial em jogos eletrénicos e ambientes de
ensino a distancia;

Pesquisar como ocorre a experiéncia em dispositivos moveis, como em telefones
celulares;

Estudar as percepcdes de designers e usudrios com base em amostras
selecionadas segundo técnicas probabilisticas, que permitam resultados passiveis
de generalizacdo;

Aprofundar o entendimento de cada categoria de experiéncia.
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