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Este artigo apresenta os resultados do estudo sobre a avaliagdo da comunicagéo do Floating Action
Buttons (FAB) focando nas reagdes afetivas resultantes da interagao usuario-produto. O estudo inicia
apresentando o crescimento do mercado de smartphones devido ao crescimento do consumo de
aplicativos, seguindo com a abordagem do humano nas etapas de desenvolvimento de produtos,
resultando em artefatos que provocam experiéncias nos individuos. Foram abordados por meio de
experimentos com usuarios os principios afetivos do design visto pela dimensao subjetiva das relagdes
dos individuos, percorrendo momentos antes, durante e apds a interagéo, explorando conceitos das Auras
de efeito (Minge e Thuring, 2017), Design emocional (Norman, 2008), Prazeres com produtos
(Jordan,2001) e Avaliagdo dos produtos (Desmett, 2004), e avaliagdo do especialista das caracteristicas
comunicacionais pela utilizagao dos principios da Semantica do produto (Krippendorff, 2006). Os
resultados apontam para as caracteristicas mais percebidas dos componentes pelos usuarios e os
resultados afetivos provocados pela interagéo, se mostrando como uma ferramenta de avaliagéo
complementar entre emog&o e comunicagao.

Afectives reactions, product semantics, evaluation framework, digital product, apps

This paper presents the results of the Floating Action Buttons (FAB) communication evaluation study
focusing on affective reactions resulting from user-product interaction. The study begins by showing the
growth of the smartphone market due to the growth in the consumption of applications, following the
approach of the human in the stages of product development, resulting in artifacts that provoke
experiences in individuals. The affective principles of design, as seen through the subjective dimension of
individual relations, were explored through experiments with users, going through moments before, during
and after the interaction, exploring concepts of Halo effect (Minge and Thuring, 2017), Emotional Design
(Norman, 2008), Pleasures with products (Jor-dan, 2001) and Product appraisals (Desmett, 2004), and
expert evaluation of communicational characteristics using the principles of product semantics
(Krippendorff, 2006). The results point to the perceived characteristics of the components by the users and
the affective results provoked by the interaction, being shown as a complementary evaluation tool between
emotion and communication.

1 Introducgao

No inicio da década de 2000 smartphones emergiram no mercado, se tornando hoje o principal
meio de comunicac¢do adotado pelos brasileiros (IBGE, 2015), atingindo ao final do ano de
2017 o numero de um smartphone por brasileiro e o principal meio de acesso a internet no
Brasil (FGV, 2017). Concomitantemente, o consumo de produtos digitais (aplicativos) tem
apresentado ascensao devido a demanda por parte dos usuarios por melhores servicos e
novidades.

De acordo com a pesquisa App Annie (2017), em média mundial séo instalados 80
aplicativos por smartphone, sendo utilizados 40 aplicativos mensalmente. Tais fatores indicam
a consequéncia na demanda pelo desenvolvimento de aplicativos, influenciando no aumento
do numero de profissionais das areas de Tecnologia da Informacé&o e Design de interacao.

Aplicativos séo produtos que realizam tarefas praticas e de entretenimento em
aparelhos moveis como smartphones, tablets ou wearabledevices. Eles sao projetados por
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profissionais da area de Tecnologia da Informacao (responsaveis pela programacéo do
sistema) geralmente em equipe com profissionais do Design responsaveis pelo
desenvolvimento de interfaces gréficas, usabilidade do sistema e experiéncia de uso, entre
outras tarefas focadas na satisfacédo do individuo.

Para o desenvolvimento deste tipo de produto digital, designers contam com
metodologias e ferramentas de sua area (BAXTER, 2000; BURDEK, 2010; LOBACH, 2001;
MUNARI, 2015) que fundamentam o suporte teérico para as acdes e decisdes no
desenvolvimento de seus projetos, juntamente a principios de usabilidade (NIELSEN, 2012;
SHARP, PREECE e ROGERS, 2013). Inseridos nessa industria, os profissionais de Design
também compartilham de metodologias oriundas da computacao para organizacdo e agilizacédo
de tarefas no desenvolvimento dos projetos.

Tais métodos favorecem maior dinamica de projeto para a entrega de artefatos, o que
por vezes ocasiona uma certa desatencéo quanto a perspectiva do Design Centrado no
Humano (DCH). Entretanto, € possivel identificar na literatura e na pratica do design a
mudanca e o esfor¢o para que as particularidades humanas integrem o desenvolvimento de
produtos (NORMAN, 2008), assumindo o papel de protagonista em linhas de pesquisa que
abordam os fatores emocionais.

Neste contexto, observa-se o desenvolvimento de métodos e pesquisas que alternam
seu foco das questfes objetivas presentes no DCH (abordagem fisiolégica, fisica e cognitiva),
para caracteristicas voltadas as rela¢des afetivas do humano com o artefato (OVERBEEKE e
HEKKERT, 1999; JORDAN, 2000; NORMAN, 2006; DESMET; 2007).

Em ambas as linhas (objetiva ou afetiva) o fator humano esta presente no
procedimento, estabelecendo identificagdo com conceitos de usabilidade apresentados por
Sharp, Preece e Rogers (2013) e Nielsen (1994), e fatores emocionais desenvolvidos por
Jordan (2000) e Norman (2008), ambos procurando guiar o profissional ao uso de métodos de
DCH, dependendo do procedimento a ser empregado no projeto.

Além de provocar reag8es, os produtos comunicam fungdes, 0 que sdo e para que
servem. Nesta perspectiva, a semantica do produto estuda, explora e pesquisa significados
resultados da interagéo usuario-produto (LIN, 2011), considerando significado e comunicacao.
Até bem pouco tempo atras, as metodologias voltadas mais para um carater funcionalista do
design consideravam o foco na forma e na funcdo do objeto. Segundo a perspectiva da
semantica, produtos além de expressar suas funcdes, devem comunicar aos consumidores o0
modo como deve ser realizado seu uso segundo os significados decorrentes de sua
configuracdo (KRIPPENDORFF, 2006).

Essas perspectivas aproximam-se de abordagens centradas no humano uma vez que seus
pontos abordam o individuo no desenvolvimento de artefatos, projetando produtos em nos
quais as fun¢des sigam o que é proposto por seus significados. A materializacéo e a identidade
do produto contribuem para sua comunicagéo, como citado por Krippendorff (2006, p.82):
“humanos nao reagem sobre o que um artefato é fisicamente ou exibe, mas sobre como eles o
percebem, o que significa para eles, e o que eles desejam realizar”.

2 Avaliagoes por principios afetivos e comunicagao no design

As teorias da emocéo e da comunicacéo no Design exploradas aqui seguem a ordem de
acontecimentos na interacdo (Figura 1), considerando: Auras de efeito que sdo os primeiros
impactos causados no individuo ao conhecer um produto; Design emocional que apresenta o
produto em niveis de percepcao durante o uso; Prazer com produtos que aponta os proveitos
percebidos resultantes da relagdo com o usuario; e por fim a Avaliagdo de produtos,
ferramenta que atribui ao produto parecer segundo avaliagdo cognitiva. A estes conceitos
somam-se a semantica do produto que explora significados resultantes da interacédo
usuarios-produtos. A seguir, cada um desses conceitos sdo apresentados.

Figura 1: Ordem de acontecimento da interag&o e das teorias.
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(© ordem temporal de interagéo

Semantica do Produto

Auras de efeito

Auras de efeito definem o conjunto de sensacdes pela avaliagéo de atributos percebidos em
um determinado objeto, atribuindo a ele juizos segundo suas caracteristicas visuais ou
utilitarias, ocorrendo mesmo que pelo minimo contato (ouvir falar, ver rapidamente ou ler algo a
seu respeito).

Avalia¢des ocorridas na aura de efeito séo imprecisas devido a sua natureza de
julgamentos previamente concebidos, porém séo avaliagfes iniciais de caracteristicas com as
quais podemos determinar emoc¢des em um objeto, podendo ser confirmado ou refutado no
decorrer da interagdo, alterando a avaliagdo devido ao aumento de informacdes suficientes
para um novo julgamento consistente sobre o artefato.

Para Thorndike (1920), auras de efeito sdo meios de interpretacédo de significados ou
avaliagcfes antecipadas sobre algo ou alguém, como uma certa pré-disposi¢édo a levantar
conceitos e avaliagdes de atributos especificos. Esta caracteristica seria inerente a faculdade
do individuo em emitir julgamentos.

A teoria da aura de efeito envolve influéncias causadas pela interpretacéo de atributos.
Minge e Thuring (2017), constatam sua existéncia em produtos, influenciando na atratividade
do artefato pela percepgédo das qualidades estética visual e de usabilidade do objeto, sendo
conceitos dindmicos seguindo processos de interacao.

Auras de efeito exercem influéncia imediata na interagcdo provocando dois efeitos:
efeitos cognitivos (aura de efeito pragmatico) vinculados a prética, usabilidade e uso do
produto; e efeito emocional (aura de efeito hedénico) ligados ao prazer, sensac¢éo e afetividade.

As qualidades presentes no produto, materializadas ou ndo, séo capazes de provocar
reacBes de emocédo de qualidade positiva ou negativa com intensidades variadas. De acordo
com Damaésio (1996) e Norman (2008), a emogéo é capaz de alterar o estado cognitivo do
individuo, afetando a percepg¢éo de uma pessoa sobre determinada coisa, também
influenciando na tomada de decisdes e alterando o julgamento do usuario sobre o produto.

Minge e Thuring (2017) argumentam que o efeito é exercido quando caracteristicas
evidentes de algo séo utilizadas como interferéncia sobre propriedades ainda desconhecidas,
como por exemplo, um julgamento preconcebido das qualidades do objeto realizado pelo
observador no primeiro momento.

Assim, auras de efeito atuam no julgamento superficial pela estética do produto e ndo
superficialmente por meio de caracteristicas referentes a usabilidade. Quando caracteristicas
estéticas influenciam no julgamento da qualidade prética, resulta em aura de efeito hedbnico;
quando caracteristicas praticas influenciam no julgamento da qualidade estética, resultam na
aura de efeito pragmaético.
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Emocg0es interferem quando usuarios realizam julgamentos sobre um produto, servindo
de mediador para a percepgéo de qualidades de usabilidade e estéticas (TUCH et. al., 2012).
Assim, emocdes influenciam e sdo influenciadas por qualidades percebidas de usabilidade e
estética nos produtos. Segundo Nisbett e Wilson (1977), avaliagcdes gerais tendem a impactar
julgamentos de atributos especificos.

Dessa forma, auras de efeito séo as primeiras avaliacbes de um produto por
percepcdes de caracteristicas estéticas ou funcionais, nas quais julgamentos séo
desenvolvidos ao primeiro contato com o artefato, podendo ser momentaneo, e alterado de
acordo com a interacdo, resultando em reac6es emocionais que levam a outras consequéncias
(julgamento geral, comportamento de uso, alternativas de escolha e etc.).

Design emocional

A abordagem emocional para o design (NORMAN, 2008) explora a emoc¢éo e seus efeitos no
usuario segundo a estrutura neurobiolégica com base nos niveis do processamento cerebral da
informacéo, fundamentado na rela¢@o usuéario-produto e destacando meios que servem para o
desenvolvimento e avaliacéo de artefatos.

Norman (2008, p.41) descreve trés niveis emocionais: nivel visceral com base em
percepcdes de atributos estéticos; comportamental, baseado nas consequéncias obtidas pelo
uso; e, por fim, nivel reflexivo relacionado a autoimagem do usuario e as memorias
assimiladas pela experiéncia com o produto.

O nivel visceral corresponde & camada de primeiro impacto exercido pela aparéncia
das coisas, € o contato superficial, 0 que compreendemos primeiro sobre um produto, antes de
julgamentos de qualquer outra qualidade ou defeito. Este nivel é considerado automético,
quando a aparéncia importa e quando prevalecem as primeiras impressoes.

No nivel comportamental, prevalecem processos cognitivos que comandam
comportamentos cotidianos, tendo relagdo com o processo e experiéncia de uso. Neste nivel
s6 interessam questfes de uso e desempenho, tornando-se o foco principal de trabalho para
caracteristica de usabilidade.

Sao levados em conta as fungdes, funcionalidade, usabilidade, sensacao fisica e
compreensdes acerca do produto conectados a fatores ergondmicos, de acessibilidade,
desempenho, e fisiolégicos do usuario. O nivel visceral apresenta ainda relagdo com a
usabilidade (NIELSEN, 2012; SHARP, PREECE E ROGERS, 2013), tendo como componentes
quatro principios semelhantes (funcéo, compreensibilidade, usabilidade e sensacéo fisica).

Os impactos dos sentimentos, emocédo e cogni¢do ocorrem no nivel reflexivo, quando
prevalecem a interpretagdo, a compreensao e o raciocinio, sendo o nivel de complexidade mais
alto em comparacéo aos demais (visceral e comportamental). Este nivel refere-se ao aspecto
contemplativo do individuo. A atragdo n&o é exercida no nivel superficial, mas sim através do
entendimento. O nivel reflexivo exerce forte influéncia sobre os demais, podendo anular os
anteriores, envolve em sua relacéo condicbes de mensagem, cultura e significado.

Prazer com produtos

Jordan (2000), propde o prazer como necessidade e resultado dos beneficios associados aos
artefatos, distinguidos quatro tipos: fisico, social, psicolégico e ideoldgico. Estes niveis
seriam resultantes de interacdes, quando os individuos alcancariam satisfacfes relacionadas a
uma das classificacdes de prazeres, estando a emocao na relagdo humano-artefato. Segundo
esta teoria, o prazer é definido pela relacdo emocional dada por interacdes, sejam elas
estéticas ou praticas, do usuario com o produto.

Prazeres fisicos sdo decorrentes da relagéo fisica do usuario com o produto,
percebida através dos sentidos pelos quais as sensag¢fes sdo vivenciadas. Produtos que
apresentam conforto ou reducédo do desconforto sdo considerados como potenciais para o
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prazer fisico. Experiéncias ligadas a percepgéo de atributos de seguranga do objeto se
manifestam neste tipo de prazer.

O prazer social tem origem na interagdo usuario-produto por meio do campo social de
atribuigao de status. Jordan (2000, p.29) define produtos com esse prazer sendo: “(...) aqueles
que nos ajudam, em contextos particulares, a sentir que somos socialmente aceitos”.
Considera-se nessa categoria de prazeres produtos que desempenham papeis sociais, seja por
associacdo dos seus usuarios, seja por meio do design.

O prazer psicoldgico lida com reacfes e estado emocional das pessoas quando
utilizam um produto, envolvendo prazeres mentais como resultados. Para Jordan (2000, p.41),
“usabilidade é uma propriedade do produto que pode ser vista associada ao prazer psicolégico.
Produtos podem ser dificeis de usar se o0 seu uso colocar uma demanda cognitiva muito alta
para o usudrio”. Neste nivel, produtos sao satisfatérios ao serem utilizaveis e efetivos,
provocando sensacao de bem-estar quando o usuario evita sentimentos desagradaveis.
Respostas emocionais ligadas a estética do produto também podem estar vinculadas ao
pertencimento a determinados grupos sociais ou significados.

Por fim, prazeres ideol6gicos seriam aqueles provenientes da interagdo com o
produto resultando na alteracdo da percepc¢éo quanto individuo e quanto sujeito de uma
sociedade, atribuindo ao usuario valores que estdo no produto modificando sua autoimagem.

Avaliacdo do produto

A avaliagdo do produto esta baseada em um modelo para avaliagbes relacionadas as emoc¢des
e prazeres de usuarios com relacdo aos produtos (DESMET, 2002; SCHIFFERSTEIN e
DESMET, 2008). O modelo esta fundamentado em avalia¢des cognitivas com o objetivo de
explicar processos de interacdo emocional com artefatos que induzem a aquisicao e uso de
produtos (DESMET, 2003; DESMET, 2007).

As andlises sdo desenvolvidas segundo valores de avaliacao (utilidade, prazer e
legitimidade) e foco nas relag6es humano-produto (produto, atividade e autofoco). Esse tipo de
avaliacéo € espontaneo, ndo premeditado ou pensado para acontecer, apenas € a resposta
automatica aos estimulos considerados de significados positivos estando de acordo com a
utilidade, prazer e legitimidade (DESMET, 2003).

Na categoria de utilidade, sdo avaliadas qualidades do produto quanto a sua dimensao
atil (ou inatil) e de beneficios (ou maleficios). As emocg8es exploradas nesse nivel sdo
orientadas pelo objetivo a ser alcancado, mantendo-se relacionadas a pretensao pela
seguranca e bem-estar do usuério. O produto é avaliado como Util quando ao final da
percepc¢ao atende a expectativa ou alcangca uma meta.

Na avaliacdo de prazeres, sao considerados o gosto pessoal do usuario e sensac¢des
de prazer, sem a necessidade da conclusdo de tarefa, tendo proximidade com o contentamento
por contemplacao. O objeto é percebido como proprietério de atributos agradaveis ou
desagradaveis, quando € levado em conta o0 que o produto proporciona quanto a sociedade na
gual o usuario esta inserido. As consideracdes sobre o0 que é socialmente certo ou errado
fundamentam a avaliagao de legitimidade - se algo é ético, correto ou considerado certo
resulta em um juizo de valor positivo.

E possivel compreender, por meio dessas trés forgas de avaliagdo emocional, 0 modo
como individuos responderédo de formas diversas a uma determinada situagdo, considerando
gue as caracteristicas e particularidades humanas estao envolvidas no processo de julgamento
de um objeto.

De acordo com Desmet (2008), podem ser encontrados em produtos trés niveis de
focos que sao afetados por suas qualidades do design: i) relacionamento do usuéario com o
produto (foco no produto), ii) atividade simplificada ou iniciada pelo uso de um produto (foco na
atividade); e por fim iii) foco com a vida em geral do individuo (autofoco).

Os atributos sensiveis dos produtos servem para atingir um determinado fim emocional
pelas percepcdes de suas qualidades materializadas em sua forma, destinando o foco de
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percepcdo ao produto. As experiéncias incluem ndo apenas as emoc¢des experimentadas em
resposta a percepgédo do produto, mas também em resposta as relagdes fisicas com o produto
(ver, tocar, provar, ouvir e sentir), nos relacionando com a ideia que é construida a respeito de
um artefato.

Segundo o foco na atividade, produtos séo utilizados para possibilitar ou facilitar a
realizacdo de atividades, sendo considerado para se iniciar uma tarefa ou atingir metas. Assim,
os julgamentos sao direcionados para caracteristicas de funcionalidade, usabilidade e a
conclusdo de tarefas, destacando as sensacdes resultantes da interacdo do usuario-produto.

A posse ou 0 uso de um produto influencia ha percepcao que o usuario tem sobre si, sua
identidade e qualidades, alterando a autoimagem e o modo que é percebido por individuos ao seu redor,
levando ao autofoco. As auto percepcdes irdo alterar seu estado natural, os tornando mais confiantes
sobre quem s&o ou sobre seu posicionamento diante de outras pessoas.

Semantica do produto

A semantica do produto estuda, explora e pesquisa significados resultantes da interagéo
usuério-produto (LIN, 2011), considerando significado e comunicagdo, onde anteriormente
metodologias funcionalistas de design consideravam o foco nas formas e fun¢fes dos objetos.
Para Krippendorff (2006), produtos deveriam expressar mais do que func¢des, produtos devem
comunicar aos consumidores o modo que deve ser realizado o manejo, através dos
significados presentes em sua configuracao.

Por essa perspectiva, as dimens@es encontradas em produtos aproximam-se das
abordagens centradas no humano devido a seus pontos abordarem a visdo do individuo para o
desenvolvimento de artefatos. A semantica foca em significados dos produtos compreendidos
pelos usuarios através de seus atributos, se estendendo a elementos culturais de identidade do
produto (o que &, qual categoria, em que beneficia e como se usa o produto).

Desse modo, a seméantica do produto vai além de atributos funcionais, levantando
argumentos de comunicacao e significados dados pelo designer as funcdes do artefato. Por
essa Otica, é indicado que artefatos se conectem com usuarios através de fungdes e
significados (WILTSE et. al., 2017; KRIPPENDORFF, 2006).

A semantica contribui para a usabilidade através de sentidos dados pelo designer para
a materializacédo de produtos que irdo comunicar aos usuarios funcdes e significados. Dessa
forma, Krippendorff (2006) desenvolve principios a serem seguidos para projetar ou analisar
produtos seguindo a usabilidade orientada pela seméantica do produto.

3 Métodos e materiais

Foi realizada a pesquisa e coleta de trés aplicativos (Figura 2) visando componentes
disponibilizados pelo Material Design, diferentes visualmente e funcionalmente entre si, que
possibilitem a percepcao de seus atributos pelos usuarios coletados na plataforma Play Store.
A amostragem se deu por conveniéncia com 39 estudantes de graduacéo da Universidade
Federal de Campina Grande - UFCG, com faixa etaria entre 18 e 25 anos, de ambos os sexos
(desconsiderando a proporcéo de géneros).

Os participantes foram divididos em grupos de 13, cada grupo destinado a avaliar uma
interface grafica. As questfes propostas continham atributos dos componentes para a
avaliacéo. Os individuos foram direcionados a focar no Floating Action Button (FABS). As
avaliacGes foram conduzidas por questionario estruturado e guiada por observagéo controlada
e avaliacao cooperativa (SANTA ROSA, PEREIRA JUNIOR e LAMEIRA, 2016). O método think
aloud protocol (JORDAN, 2000) foi utilizado para a captura das sensa¢des e de como
responderam emocionalmente ao artefato.

Utilizando os principios afetivos explorados, foram elaboradas questdes para utilizacao
durante a interacdo. As questdes foram estruturadas com o objetivo de abranger os momentos
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antes, durante e apos a interagéo com o artefato. As questées foram definidas apés a
realizacéo de testes piloto.

Figura 2: Aplicativos utilizados na avaliag&o.
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Os FABs (Figura 3) foram analisados individualmente seguindo os principios da seméantica do
produto, a fim de compreender quais conceitos sao presentes em sua configuracéo,
explanando os fundamentos de sua composi¢do. As analises foram realizadas seguindo o
método da avaliagdo do especialista (JORDAN, 2000), com foco na semantica do produto
(KRIPPENDORFF, 2006).

Figura 3: FABs utilizados para analise.

Spark Post Mobills Letras.mus.br

A realizacao do experimento com os participantes ocorreu em ambiente controlado, utilizando
um smartphone para interagao, o questionario estruturado para preenchimento pelos
individuos, e captura por video de imagens e sons dos usudrios durante a realizagdo da
avaliagéo.
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4 Resultados e discussao

Por meio da sintese das respostas dos usuarios, foi possivel estabelecer as relagbes dos
elementos comunicacionais do artefato com os emocionais dos usudrios, assim como as
reacOes afetivas mais recorrentes nos elementos da semantica do produto observados nas
analises realizadas pelo especialista.

Logo no inicio do experimento, os participantes foram provocados a perceber auras de
efeito pragmético nos apps Spark Post e Letras.mus.br, e hed6nico no Mobills. Ao final, apenas
um dos participantes atribuiram aos apps Spark Post e Letras.mus.br a alteracdo da sua
percepcao respectivamente para pragmatico e heddnico. No app Mobills seis individuos
afirmaram mudar sua percepcao apés a interacdo, sendo que trés declararam ser pragmatico e
outros trés ser heddnica, indicando uma consisténcia na presenca dessas auras no
componente.

As analises concluiram que:

A) Reac0bes afetivas dos usuérios no nivel comportamental foram maioria nos apps
Spark Post e Letras.mus.br. O Mobills provocou a maior porcentagem para caracteristicas
relacionadas a estética, confirmando a forca da aura de efeito percebida ao inicio da interacéo.

B) Os maiores percentuais de reagbes afetivas foram destinados a “forma” e a “reacéo
ao toque” do app Mobills, relacionados pelos participantes a affordance e feedback. Para os
utilizadores do Letras.mus.br, o “alcance e acessibilidade”, o “tempo e coeréncia da resposta” e
a qualidade de “cumprir a tarefa” foram percebidos por alto nUmero de participantes, todos
afirmando gostar muito dos atributos relacionados ao nivel comportamental e as qualidades de
affordance e coeréncia do sistema. As affordances percebidas nos dois componentes
ocorreram em niveis distintos, sendo a do Mobills percebida visualmente (visceral) e a do
Letras.mus.br decorrente da interacdo (comportamental).

O Spark Post foi avaliado pelo maior nimero de individuos nas modalidades gostar
muito e gostar extremamente para os atributos “cumprir a tarefa” e “comunicagéo da fungao”,
indicados pela coeréncia e categoria do componente.

C) Os atributos “cor” e “sombra” (referentes a categoria por caracteristicas de metafora
visual) receberam os menores percentuais entre os atributos quando foram avaliados por
usuarios do Spark Post e Letras.mus.br. Os usuarios do Mobills afirmaram perceber a relacéo
das cores utilizadas no componente com a identidade visual do app, sendo o azul presente em
outros elementos da interface avaliado por 46.15% na dimensao “gostar extremamente”.

O atributo sombras néo foi percebido pela maioria dos usuarios em todos os apps.
Entretanto, provocou na maioria dos respondentes sensacdes positivas nos utilizadores do
Mobills, enquanto nos outros apps provocou reac¢des neutras.

D) “Textos e sinais graficos” sdo metonimias e conferem coeréncia ao sistema. Para os
participantes, as experiéncias provocadas por esses elementos foram de nivel muito alto de
satisfacdo para a maioria dos usuarios.

Entretanto, o resultado observado no Mobills indica que o contexto em que ele esta
inserido, mesmo considerando o maior percentual destinado a satisfacdo extrema, nédo atingiu
40% dos individuos que utilizaram. Mais da metade dos respondentes do Letras.mus.br
indicaram gostar muito desse atributo.

E) Os FABs provocaram sensacéo alta de satisfacédo, sendo avaliados pela maioria
pelo fator “gostar muito” do componente. Destaca-se, no entanto, o Letra.mus.br que recebeu
69,23% das indicacdes.

F) O esforco cognitivo para compreender o componente foi extremamente baixo, de
acordo com a maioria dos participantes que utilizaram o Spark Post e o Letras.mus.br, e muito
baixo para os que usaram o Mobills, mesmo os componentes tendo as mesmas caracteristicas,
diferenciados apenas pela cor.

Entretanto, quando analisado em conjunto com a comunicacao sobre o que é e para o
que serve e com a semelhanca com outras coisas, 0s baixos percentuais que indicaram ser
muito ou extremamente positivos, revelam que a baixa carga cognitiva para compreender o
componente ndo é proveniente dessas caracteristicas.

Para a maioria dos usuarios dos apps, 0os FABs provocam sensacdes positivas de
prazer, tendo apenas no Mobills todas as respostas dos participantes para essa reacdo. Nos
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apps Spark Post e Letras.mus.br ocorreram uma e trés afirmacg@es respectivamente para a
reac6es negativas. De acordo com os participantes, a sensacao de prazer é relacionada ao
prazer fisico proveniente da affordance e feedback em todos os casos.

Segundo a avaliagdo cognitiva, a maioria das respostas indicou que o componente €
satisfatorio, com 100%, 92,3% e 84,61%, respectivamente para os apps Mobills, Spark Post e
Letras.mus.br. Os motivos dessa avaliacao se devem a percepc¢do do beneficio e utilidade dos
FABs, direcionando a avaliacdo para a atividade.

Tal avaliacdo resultou das qualidades funcionais e de usabilidade do Spark Post e do
Letras.mus.br. Por outro lado, para aqueles que usaram o Mobills, os atributos que levaram a
avaliacdo tém foco na atividade e nos atributos fisicos visuais do componente.

5 Conclusoes

Segundo os resultados da pesquisa, os FABs despertaram sensag¢des positivas na maioria dos
usuérios durante a interagdo, sendo influenciados por caracteristicas de uso nos apps Spark
Post e Letras.mus.br, e estéticas no Mobills. Essas percep¢fes se mantiveram com 0S mesmos
julgamentos durante as etapas de relacdo usuéario-produto.

Os fatores comunicacionais que mais desempenharam reacdes positivas de maior
nivel foram o feedback e o affordance no app Spark Post. Os demais apps foram avaliados por
qualidades praticas e pela coeréncia do sistema vistos no Mobills e que sdo responséaveis por
induzir o usuario a maiores reactes afetivas com o FAB.

Feedbacks e affordances foram provocadores de sensac¢des positivas nos trés apps
por meio de metaforas que reproduzem o meio fisico, tornando o sistema mais amigavel e
compreensivel ao usuario.

As avaliacdes dos usuarios tém a finalidade de direcionar o produto para a boa
interacao com o individuo por meio de sua usabilidade e qualidades visuais. Entretanto, além
do aspecto prético das relagdes do usuario com o produto, os significados dados por
qualidades de comunicacao e afeto com o artefato direcionam as avaliagBes para outras
perspectivas.

As avaliacdes de usabilidade tendem a buscar respostas de experiéncias vivenciadas
direcionadas para o que € positivo ou negativo na interface grafica, podendo resultar em uma
visdo vaga e limitada do que € vivenciado na relacdo. Uma abordagem aproximando outros
métodos de avaliagdo de usabilidade na interacéo ira resultar em dados quantitativos e
qualitativos de acordo com a necessidade para melhoria do projeto.
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