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A Experiéncia do Usudrio como diferencial de mercado traz a tona a
necessidade de sua integracdo a pratica projetual de Design. Assim, se faz
necessario o uso de ferramentas e metodologias adequadas para a
consideracdo da Experiéncia do Usudrio ao longo do processo de Design. Este
artigo objetiva apresentar a EU Lentes da Experiéncia e sua aplicacdo. A
ferramenta visa considerar os elementos que compdem a experiéncia do
usuario na avaliacdo de produtos e auxilia o projetista na geracdo de diretrizes
de projeto da experiéncia. Como resultado, obteve-se a apresentacdo e
aplicacdo de uma ferramenta versatil quanto a diferentes tipos de projeto,
contemplando trés grandes dominios: produto fisico, servico e interface
digital. A EU é um instrumento a ser integrado no processo de Design, e é
formada por trés componentes: os Blocos de Referéncia da Experiéncia, o
Canvas de Mapeamento da Experiéncia e as Lentes dos Aspectos da
Experiéncia.

Palavras-chave: Experiéncia do Usuario; Pratica Projetual; Ferramenta.

User Experience as a market differentiator brings to light the need for its
integration into the design practice of Design. Thus, it is necessary to use
appropriate tools and methodologies to consider the User Experience
throughout the Design process. This article aims to present the EU Lens of
Experience and its application. The tool aims to consider the elements that
make up the user experience when evaluating products and assists the designer
in generating experience design guidelines. As a result, we obtained the
presentation and application of a versatile tool for different types of projects,
covering three major domains: physical product, service and digital interface.
The EU is an instrument to be integrated into the Design process, and is made
up of three components: the Experience Reference Blocks, the Experience
Mapping Canvas and the Experience Aspects Lenses.
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1 Introdugao

Durante vdrias décadas, no desenvolvimento da 4rea de Design, buscou-se
predominantemente antecipar as necessidades pratico-funcionais do usudrio com ideias
autorais e inovadoras (LOBACH, 2001). Portanto, o Design moderno estava relacionado
diretamente com a funcionalidade, sendo a utilidade a determinante da forma, ou seja, as
funcgdes praticas ditavam a aparéncia dos objetos (BONSIEPE, 2012; LOBACH, 2001). Contudo,
ao longo dos anos o foco no pratico-funcional mudou para o foco no usuario. De tal modo, o
Design contemporaneo atual assume a énfase na experiéncia (REDSTROM, 2006), tornando-se
a atividade usada para projetar os processos e os sistemas que fundamentam experiéncias,
desde as estratégias e as filosofias do projeto até os detalhes finais dos resultados (MORITZ,
2005; DEMILIS; FIALHO; REIS, 2016). Igualmente, a pratica projetual de Design passa a buscar
solucBes centradas no usuario (OZKARAMANLI et al.,2014; DEMARCHI, FORNASIER E MARTINS,
2012).

Sendo as experiéncias projetaveis (HASSENZAHL, 2010), é preciso considerar todos os
elementos que as compdem e como estes se formam. As experiéncias sdo conformadas,
segundo Desmet e Hekkert (2007), de acordo com as caracteristicas do usuario (personalidade,
habilidades, repertdrio, valores culturais, motivos) e as do produto (forma, textura, cor e
comportamento). Contudo, em decorréncia da ampla oferta de produtos e servicos com
solucGes eficientes para situacdes pratico-funcionais, os usudrios e consumidores passaram a
demandar e serem atendidos com beneficios sensoriais, emocionais e simbdlicos, no processo
experiencial de utilizacdo e consumo de bens e servicos (LOBACH, 2001; DESMET e HEKKERT,
2007; HASSENZAHL, 2010; IIDA e BUARQUE, 2016; DEMILIS; SOUSA; MERINO, 2018). Assim, o
designer passou ter a necessidade de uma visdo que va além do objeto tangivel (produto),
considerando o usudrio e o contexto aos quais esses estdo inseridos.

Por isso, sendo o Design um agente promotor da inovacdo, cabe ao designer criar e gerir
experiéncias que sejam memoraveis e significativas, e entender como criar uma estrutura
Iégica e vidvel para essas experiéncias acontecerem. O designer precisa entender os elementos
que sdo importantes para criar uma conexao emocional com os usuarios do produto (UNGER e
CHANDLER, 2009; MARTINS e MERINO, 2011). Contudo, as experiéncias abrangem uma gama
de propriedades e métricas que sdao extremamente variadas, sendo particulares, muitas vezes
efémeras e subjetivas (LAW et al. Al, 2009; HASSENZAHL, 2010), portanto condicionadas aos
fatores humanos (GREEN e JORDAN, 1999). Isso imp&e dificuldades a proposicio dos
conceitos e mensuragdo precisa, e assim a delimitagdo dos elementos que compdem a
experiéncia do usudrio; e consequentemente ferramentas e instrumentos que explorem esses
aspectos (DEMILIS et al., 2018b).

Deste modo, tendo em vista que projetar a experiéncia do usudrio exige levar em consideracao
as particularidades e necessidades latentes desse individuo, isto é, ter os procedimentos de
projeto centrado nas pessoas as quais o produto é destinado, entende-se que a Experiéncia do
Usudrio deveria estar integrada ao desenvolvimento de projeto. Essas experiéncias se
apresentam como diferenciais de mercado e inovacdo, fazendo com que o usudrio se conecte
emocionalmente com o produto, servico, interface ou com a organizagdo/marca. Contudo o
estudo da experiéncia do usuario ainda é algo recente, com defini¢cbes ainda ndo concretas, o
que dificulta a delimita¢do dos fatores que compreendem a experiéncia de consumo (LAW et
al., 2009; HASSENZAHL, DIEFENBACH, GORITZ, 2010; DEMILIS, 2015).
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Paralelamente, percebe-se a caréncia de metodologias e ferramentas que considerem a
experiéncia de forma objetiva e adaptavel/projetavel para ser utilizada na pratica projetual.
Assim, mediante a essa contextualizacdo e problematicas, desenvolveu-se em pesquisa de
doutorado uma ferramenta que considera os elementos que compbem a experiéncia do
usudrio na avaliacdo de produtos, servicos e interfaces digitais visando a geracao de diretrizes
de projeto da experiéncia. Desta forma, o presente artigo tem como objetivo apresentar a
ferramenta EU Lentes da Experiéncia, uma ferramenta que considera os elementos que
compdem a experiéncia do usudrio na avaliacdo de produtos, servicos e interfaces digitais e
auxilia o projetista na geracdo de diretrizes de projeto da experiéncia.

2 Procedimentos Metodoldgicos

Quanto aos procedimentos metodoldgicos, a pesquisa desenvolvida teve como principais
caracteristicas de classificacdo, ser de natureza aplicada, de objetivo descritiva-exploratéria,
com abordagem qualitativa. Com relacdo aos procedimentos técnicos, foram divididos em 3
etapas:

= Referencial Tedrico: identificacdo e proposicdo dos elementos da experiéncia: os
quatro aspectos da Experiéncia do Usuario baseada em revisdo da literatura (pesquisas
bibliograficas e Revisdes Bibliograficas Sistematicas)

= Apresentacdo da Ferramenta: apresentacdo dos componentes da ferramenta (Blocos
de Referéncia da Experiéncia, Cavas de Mapeamento da Experiéncia e Lentes dos
Aspectos da Experiéncia) e seu funcionamento;

= Aplicacdo da Ferramenta: aplicacdo da Ferramenta em contexto de uso de produto,
servigo e interface digital existente com intuito de obter dados em rela¢do a percepc¢ao
de uso e criacdo de diretrizes de projeto. Optou-se pela aplicacdo na experiéncia de
compra e uso de uma bicicleta, cujo momento de aplicacdo foi realizado o
mapeamento de toda a experiéncia, aplicando a ferramenta para a criacdo de
diretrizes de projeto.

3 Referencial Tedrico

A experiéncia resultante da interagdo usuario-produto (HEKKERT, 2006; HASSENZAHL E
TRACTINSKY, 2006), é possivel associar as fun¢des do produto as experiéncias a serem
vivenciadas pelo usuario. Isso porque no campo do Design Industrial, as fungdes do produto
estdo relacionadas com a estrutura, e possuem um carater comunicativo nas relagdes de signo
e significado entre o produto e o usuario. As fungdes sdo abordadas no processo de projeto de
acordo com as caracteristicas do produto (SANTOS, 2009). Lobach (2001) define as fung¢des do
produto como praticas, estéticas e simbdlicas. Por outro lado, quando se trata da percepg¢ao
do usudrio com relagdo ao produto, versa-se sobre os atributos do produto, ou seja, pode-se
afirmar que atributos sdo qualidades percebidas (FERREIRA, 1995).

Desta forma, para o é pertinente ponderar tanto fungdes quanto os atributos do produto.
Partindo do principio de que a ferramenta seja usada durante o processo de desenvolvimento
de projeto, o intuito, portanto, é de que os elementos que compdem a experiéncia sejam
pensados durante o projeto pelo projetista, mas que também sejam percebidos, mesmo que
de forma inconsciente, pelo usuario ao vivenciar a experiéncia pretendida.

Por esses elementos definirem caracteristicas macro da experiéncia do usuario a serem
consideradas durante a pratica projetual e para que esses elementos sejam remetidos as
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partes que compdem a ferramenta, decidiu-se referir-se a esses elementos da experiéncia
como Aspectos da Experiéncia.

Desta forma, considera-se como Aspecto da Experiéncia algo que tenha relagdo e transite
entre a funcdo do produto e o atributo conforme apresentado na figura 1:

Figura 1: Relagdo Fungdes, Atributos e Experiéncia.

PRODUTO USUARIO

@ INTERACAO Q

_ EXPERIENCIA
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ASPECTOS

Fonte: elaborado pelos autores.

Sendo a experiéncia do usuario resultante da interagdo usuario-produto e estd condicionada a
diversos aspectos e fatores, fez-se a sintese da composicdo da experiéncia do usuario de
acordo com alguns autores abordados ao longo da pesquisa desenvolvida (Tabela 1).
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AUTORES DEFINICOES E/OU RELAGOES COM EXPERIENCIA DO USUARIO
Relaciona a experiéncia com comportamentos que vao influir na instauracdo e manutencao de
DEWEY (1959) hébitos, sendo algo continuo apreendido por meio dos sentidos do individuo, resultante da
, interacdo individuo-ambiente.
FERREIRA (2011) Traz que as experiéncias se relacionam com os cinco sentidos.
DESMET E  Defendem que a experiéncia é moldada pela personalidade, habilidades, repertério,
HEKKERT (2007) | valores culturais, motivagao do usudrio, e forma, textura, cor, comportamento do produto; apontam
| existir trés niveis da experiéncia: experiéncia estética, experiéncia de significado e experiéncia emocional
LOBACH (2001) Traz as funcdes praticas, estét?cas e sir.n'bélicas como esséncia.s” da§ re|agc'>es,d.os usudrios com
os produtos, e que se pode concluir que influird na construcdo da experiéncia do usudrio.
HA?:E::;\HL ! Relaciona as experiéncias do usudrio com necessidades hedonicas (relaggo com o prazer).
SCHMITT (1999) Relaciona a experiéncia com dimensdes sensoriais, fisicas, comportamentais e sociais.

SEINICE, PRI LERE Complementam Schmitt (1999) com o “ato pratico de fazer algo”.

NOCI (2007)
VERHOEF ET AL. Apontam que a experiéncia é pessoal e implica 0 envolvimento do cliente em niveis
(2009) racional, emocional, sensorial, fisico e espiritual.
IIDA E BUARQUE Se aproximam da experiéncia do usudrio ao abordar a dimensao do prazer (agradabilidade) aos estudos dos
(2016) Fatores Humanos (Ergonomia), visando proporcionar prazer estético e simbélico ao usudrio.

Tabela 1: Sintese da composi¢ao da Experiéncia.

Fonte: elaborado pelo autor.

Desta forma, observando os apontamentos dos autores destacados, e buscando fazer relagdo
entre as diferentes composi¢des da experiéncia do usuario abordadas por esses autores,
conclui-se que alguns aspectos estdo conexos e/ou tratam na sua esséncia da mesma coisa.
Portanto, decidiu-se, como forma de melhor compor a experiéncia do usudrio, dividir a
experiéncia em quatro aspectos tendo como base os autores Desmet e Hekkert (2007) e
Lobach (2001), ponderando fungbes e atributos dos produtos. Assim, denominou-os em:
Aspectos Sensoriais, Aspectos Emocionais, Aspectos Simbdlicos e Aspectos Praticos.

Assim sendo, para conceituar a ferramenta adota-se a definicdo de que a experiéncia do
usudrio é algo projetavel, continuo, pessoal, efémero e subjetivo, sendo resultado da interagdo
usudrio-produto. Envolve uma ampla gama de propriedades e métricas variadas
compreendidas nos aspectos sensoriais, emocionais, simbdlicos e praticos. A experiéncia do
usudrio ao utilizar um produto deve ser significativa e memoravel.

3.1 Aspecto Sensorial

Os aspectos sensoriais de uma experiéncia estdo relacionados com a percep¢do dos produtos
pelos usudrios por meio dos sentidos (visdo, tato, audi¢do, olfato. A funcdo estética
proveniente da interagdo usudrio-produto estd vinculada aos processos sensoriais (LOBACH,
2001; DESMET e HEKKERT, 2007). Fung¢des estéticas evidenciadas, podem ser observadas a
partir da forma do produto por meio de suas linhas, proporg¢des, cores, acabamentos
superficiais, despertando no usuario fendbmenos perceptivos e sensoriais, como por exemplo,
sensacOes tateis. Portanto, funcbes estéticas despertam nos individuos aspectos sensoriais
(SANTOS, 2009). Projetar levando em conta os aspectos sensoriais significa configurar os
produtos de acordo com as condi¢Oes perceptivas do usudrio. A primeira impressao que o
usudrio tem com um produto é transmitida por estimulos sensoriais, sendo a primeira rela¢do
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na maioria das vezes visual, estabelecendo um campo de atratividade entre o usudrio e o
produto (SANTOS, 2009).

lida e Buarque (2016) define sensa¢do como o processo bioldgico da captacdo de estimulos
que acontece geralmente por meio de cinco sentidos basicos (visdo, audicdo, tato, olfato e
gustacdo), e outros sentidos para a percepgdo de vibragdo, calor, frio, pressdo, odor,
movimento, aceleracdo e equilibrio. Segundo Lobach (2001), o uso sensorial de produtos é
dependente de dois fatores sensoriais:

= Das experiéncias anteriores (com caracteristicas estéticas — forma, cor, superficie,
som, aroma etc.);

= Da percepcado consciente dessas caracteristicas.

Segundo Birdek (2006), nos anos 70, a HfG Offenbach trabalhava o conceito das “func¢Ges
sensoriais” em um discurso disciplinar para o Design (GROSS, 1976), contudo, nos anos 80, o
conceito de “fungdes sensoriais” foi substituido por “linguagem do produto”.

A codificagdo dupla da palavra “sensorial”, ou seja,
“perceptivel com os sentidos” e “que faz sentido” ao mesmo
tempo (semelhante ao conceito de Kant de unidade da razéo)
neste caso ndo foi compreendida, totalmente ou mesmo mal
interpretada de forma proposital. Do sensorial foi estabelecida
uma ligacdo com o design sensual erdtico, o que, depois de
muito tempo de rigidez do funcionalismo alemao, tinha
atracdo, mas pelas dificuldades e pela falta de possibilidade de
tradugdo deste termo em outros idiomas, acabou fracassado
(BURDEK, 2006, p. 282)

Muitos designers projetam ainda hoje apenas para o sentido da visdo. O projetar deve levar
em conta todos os sentidos do observador, pois quando ele se encontra perante o objeto ou o
experimenta, sente-o com todos os sentidos. Portanto, quando se projeta algo, é preciso ser
notado que os seres humanos tém ainda todos os sentidos (MUNARI, 2008). Diversos canais
sensoriais sao ativados a partir da interagdo usudrio-produto. Geralmente o estimulo visual é o
mais importante, por ser imediato, contudo, os outros sentidos ganham maior importancia ao
longo do uso do produto (IIDA; BUARQUE, 2016).

Toda aparéncia material do ambiente, percebido por meio dos
sentidos, é acompanhada de sua fungdo estética. Ela estd
atrelada a configuracdo do objeto, a aparéncia do produto
industrial. Visto que a aparéncia do produto atua positiva ou
negativamente sobre o usuario ou sobre o observador, ela
provoca um sentimento de aceitagdo ou rejeicdo do produto
(LOBACH, 2001, p. 62).

3.2 Aspecto Emocional

As emocgdes, sob uma perspectiva da psicologia, segundo o dicionario Aurélio (2004), sdo
reacOes intensas e breves do organismo a um lance inesperado, a qual se acompanha dum
estado afetivo de conotacdo penosa ou agradavel. Houaiss (2001) traz que as emogdes estdo
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ligadas com o ato de deslocar, movimentar, bem como relacionadas com a agitacdo de
sentimento, abalos afetivos, morais, comog¢do. O autor também aponta que a emogao é uma
reacdo organica de intensidade e duragao variaveis, geralmente acompanhadas de alteracbes
respiratdrias, circulatérias etc. e de grande excitagao mental.

Desmet (2003) afirma que o termo emogao tem sido utilizado para designar diversos estados
afetivos como sentimentos, humor e tracos de personalidade. Os estados afetivos podem ser
diferenciados por caracteristicas observaveis, como intensidade e pelas condi¢cdes que os
originam, influindo na experiéncia vivenciada pelo individuo. Arnold (1960) defende que as
emocoes focam no objeto, enquanto os sentimentos revelam o estado mental momentaneo.

Experiéncias afetivas respondem a uma grande variedade de mudancas internas (alteracbes
hormonais, deficiéncias nutricionais) e causas externas (eventos, pessoas, objetos, clima).
Essas mudancas podem estar no foco da atencdo da pessoa (efeito intenso) ou num segundo
plano da experiéncia (efeito leve), e podem ser curtas ou duradouras. O sentimento subjetivo
da experiéncia é uma percepcao consciente da mudanca no afeto central do individuo, e por
sua vez, o afeto central é uma experiéncia constante durante todo os momentos em que um
individuo esta desperto. A interacdo entre usuarios e produtos pode ser e/ou envolver a causa
de uma mudanca no afeto central, e esta mudanca é o que define a experiéncia do produto
(DESMET; HEKKERT, 2007; CREPALDI; DOS SANTOS, 2018).

Para Norman (2008), os designers mudaram o seu foco voltado para pessoas e 0 modo como
elas interpretam e interagem com o meio fisico e social, passando a projetar com enfoque na
emocdo e com intuito em proporcionar experiéncias agradaveis ao usudrio. Segundo Crepaldi
e dos Santos (2018), expressGes como Design e Emogdo, hedonomia, design afetivo ou design
emocional sdo adotados por diferentes autores para significar o design dedicado a promocao
da interacdo prazerosa entre humanos e produtos. Hekkert (2006) expande o alcance do
Design e Emogdo trazendo que a interacdo usuario-produto gera um conteudo afetivo, mas
também inclui o nivel em que os sentidos sao satisfeitos — experiéncia estética, o significado
atribuido ao produto — experiéncia de significado, e os sentimentos e emog¢des despertados —
experiéncia emocional.

Ao examinar os aspectos fisicos de um produto (forma, estrutura e fungdo pratica), o usudrio
imediatamente sente uma reagdo emocional (IIDA e BUARQUE, 2016). Entender a ligagcdo
entre a resposta emocional e o design é particularmente importante devido ao papel
fundamental que as emogdes tém de, muitas vezes, influenciar na tomada de decisdo dos
consumidores (NORBERT, 2008). Para Desmet e Hekkert (2007), o nivel emocional envolve
aquelas experiéncias que sdao tipicamente consideradas na psicologia da emogdo e na
linguagem cotidiana sobre emogdes, como o amor e a raiva, que sdo provocadas pelo
significado relacional dos produtos. Assim, num sentido inverso, as emocgOes estdo
relacionadas a forma com que os produtos afetam o humor das pessoas.

Manifesta¢Oes fisiolégicas, como a dilatagdo da pupila e a
produgdo de suor, sdo causadas pelas mudancas de atividade
no sistema nervoso autbnomo que acompanham as
experiéncias afetivas. ReacOes expressivas (por exemplo,
sorrindo ou franzindo a testa) sdo as expressdes faciais, vocais
e posturais que acompanham as experiéncias afetivas.
Podemos dizer pela expressao facial e corporal de uma pessoa
que ela esta triste, mal-humorada ou alegre. Reagles
comportamentais (por exemplo, correr ou buscar contato) sdo
as a¢des nas quais nos engajamos quando experimentamos
uma mudanca no afeto central. Experiéncias afetivas iniciam
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tendéncias comportamentais como abordagem, inagdo,
evitacdo e ataque (DESMET e HEKKERT, 2007, p.3, tradugdo
nossa).

lida e Buarque afirmam que existem cerca de trezentas emog¢des humanas, contudo apenas
aproximadamente 20 pares delas (positivas/negativas) interessam aos Fatores Humanos e ao
Design. Tanto as emocdes positivas (alegria, aceitacdo, gosto, interesse, admiracdo etc.)
guanto emocGes negativas (tristeza, rejeicdo, monotonia, desprezo etc.) influenciam no modo
como o usudrio interage com o produto ou servico. Ou seja, produtos que evocam emocgoes
positivas serdo mais bem aceitos que produtos que evocam emocgdes negativas.

3.3 Aspecto Simbdlico

As fungdes simbdlicas do produto estdo ligadas aos fatores sociais, econémicos e culturais em
um determinado contexto (de um pais ou regido), e sdo signos indiretos que se manifestam
por meio da marca do produto, (valor material) status, pelos materiais, por caracteristicas
formais com valor semantico elevado e por sensac¢des de cardter emocional relacionadas com
o repertério adquirido (SANTQOS, 1998; SANTOS; 2009). Os aspectos simbdlicos estimulam a
espiritualidade do individuo por meio da percepc¢do ao estabelecer ligacGes com experiéncias
anteriores. Estdo atrelados a fatores espirituais, psiquicos e sociais de uso (LOBACH, 2001).

Um simbolo é um sinal, signo que existe algo. A realidade (por
exemplo, o Estado) que é representada por um simbolo (a
bandeira) estd presente no espirito humano pela presenca
deste simbolo. Uma pessoa pode lembrar-se do Estado,
apenas pela visdao da bandeira que é o seu simbolo. A fungao
simbdlica dos produtos possibilita ao homem, por meio de sua
capacidade espiritual, fazer associagbes com as experiéncias
passadas (LOBACH, 2001, p. 64).

Um usudrio com medo de agulha, por exemplo, se vé em uma situagao ja vivenciada, uma
experiéncia passada, e os estimulos presentes sdo captados sensorialmente e codificados em
significados, resgatados através de memdrias negativas. A partir da captacao desses estimulos,
acontece um processamento e atribuicdo de significados, denominados percep¢do. Durante
esse processo, para que haja a traducdo dessas sensagdes em significados, hd uma
comparagdo de informagBes ja armazenadas, resgatando memodrias e conhecimentos
anteriores acerca de determinada experiéncia vivenciada (IIDA e BUARQUE, 2016).

Para Desmet e Hekkert (2007) o nivel simbdlico envolve nossa capacidade de atribuir
personalidade ou outras caracteristicas expressivas e avaliar o significado pessoal ou simbélico
dos produtos. E por meio de processos cognitivos, como interpretacdo, recuperacdo da
memoaria e associacbes, que faz com que usuarios sejam capazes de reconhecer metaforas,
atribuir personalidade ou outras caracteristicas expressivas e avaliar a significacdo pessoal ou
simbdlica dos produtos. As caracteristicas cognitivas referem-se aos conhecimentos do usuario
sobre o modo de usar o produto, sendo a cogni¢cdo um processo légico, discernivel, voluntario,
controlavel, e que se aprende (IIDA e BUARQUE, 2016). Segundo Russo e Hekkert (2008) o
significado simbdlico dos produtos esta relacionado com amor que os usuarios tém ao utilizar
um produto ao qual foram atribuidos significados simbdlicos.

3.4 Aspecto Pratico
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Ao se falar de aspectos praticos, recorre-se a qualidade funcional do produto, servico ou
interface digital, isto é, significa que esse produto, servico ou interface deve ter
funcionalidade, deve satisfazer as necessidades fisicas do usuario (IIDA e BUARQUE, 2016;
LOBACH, 2001). Os aspectos praticos estdo relacionados com as fung¢des praticas (LOBACH,
2001) e sdo as relagdes usuario-produto que se situam no nivel orgénico-corporal (fisioldgico),
tais como: manuseio, transporte, ergonomia, peso, dimensdes, entre outros. Segundo Santos
(2009), as caracteristicas praticas do produto estdo relacionadas com qualidades voltadas para
o desempenho e conforto do usudrio na realizacao de suas atividades utilizando o produto em
questao.

Os aspectos praticos fazem conexdao com a usabilidade, tendo em vista que ambas focalizam
na questdao pratica do uso, enfatizam a facilidade de uso ou na facilidade que o produto
oferece em fazer que o usudrio assuma uma posicdao com intuito de prevenir o cansaco fisico
(IIDA e BUARQUE, 2016; LOBACH, 2001).

Nesse sentido, o construto da usabilidade é semelhante ao
construto da experiéncia: ambos sdo relacionais, ou seja, um
resultado da interagdo humano-produto em vez de uma
propriedade do usuario ou do produto (DESMET e HEKKERT,
2007, p.7, tradugdo nossa).

Contudo, Desmet e Hekkert (2007), ndo incluem usabilidade nos seus niveis propostos da
experiéncia (aparecendo como um quarto nivel) por ndo considerarem a usabilidade uma
mudanca no afeto central. Porém apontam como agente influenciador dos trés niveis de
experiéncia. Assim, considerando essa percepcao, e que diversos outros autores estabelecem
relacbes da usabilidade ou aspectos praticos com a experiéncia do usuario (JORDAN, 2000;
LOBACH, 2001; SCHERER, 2001; DESMET, 2003; HASSENZAHL, 2004; HASSENZAHL, 2007,
HASSENZAHL, 2010; ROBIG, DIDIER E BRUDER, 2011; IIDA e BUARQUE, 2016), decidiu-se
considerar também os aspectos praticos como parte que compde a experiéncia do usuario.
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4  Apresentagao e Aplicagao da Ferramenta

A EU Lentes da Experiéncia é uma ferramenta desenvolvida inicialmente para poder ser
integrada a metodologia GODP (Guia de Orientacdo para o Desenvolvimento de Projetos)
proposto por Merino (2016). O GODP tem abordagem de projeto centrada no usudrio e
compreende 8 etapas divididas em 3 momentos de projeto (inspiracdo, ideacdo e
implementacdo). Desta forma, a EU Lentes da Experiéncia auxilia na pratica projetual durante
momentos de coleta de informacdes de projeto, organizacdo e analise de informacgdes, criacdo
de alternativas, execucdo e viabilizacao das ideias. Esses momentos projetuais correspondem
as etapas do GODP (Figura 2): 1 (Levantamento de dados), 2 (Organizacdo e analise), 3
(Criagdo), 4 (Execugdo) e 5 (Viabilizagdo). O GODP também possui os Blocos de Referéncia e
sdo utilizados para organizar os dados ao longo do projeto.

Figura 2: GODP e Ferramenta satélite.
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Fonte: o autor com base em Merino, 2016.

Propds-se que a EU Lentes da Experiéncia auxilie o projetista ou a equipe de projetos a analisar
0s aspectos que compdem a experiéncia do usuario na avaliacdo de produtos, servicos ou
interfaces digitais como forma de gerar diretrizes de projeto da experiéncia. Por se tratar da
andlise e avaliagdo da experiéncia de uso, as lentes podem ser usadas tanto no
desenvolvimento de novos projetos, analise de produtos, servicos ou interfaces digitais ja
existentes, ou processos de redesign.
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A ferramenta tem abordagem centrada no usudrio e é composta pelas quatro lentes dos
Aspectos da Experiéncia, e como ferramentas complementares tem-se os Blocos de Referéncia
da Experiéncia (elaborado pelo autor com base em Merino, 2016) e o Canvas de Mapeamento
da Experiéncia do Usudrio (elaborado pelo autor com base em Kalbach, 2017; Balderson,
2019). A Figura 3 ilustra e sintetiza os componentes da ferramenta.

Componentes da EU Lentes da Experiéncia

S Sado baseados a partir dos Blocos de Referéncia desenvolvidos por
Merinp (25)14, 2016), juntamente com a metodologia GODP, para
| o : organizacdo dos dados e informagdes ao longo do projeto.
Considera que a jun¢ao do Produto, Usuario e Contexto
e gera-se uma Experiéncia. Desta forma, no processo de
Beeages utilizacgdo das Lentes da Experiéncia, os Blocos de
LOCO Referéncia da Experiéncia servem para orientar o projetista a partir

da identificacdo preliminar das informacdes referentes ao Produto,
Usudrio, Contexto e Experiéncia pretendida.

de Referéncia da
Experiéncia

E baseado em mapas da jornada do usudrio, blueprint e mapas da
experiéncia mapeia a experiéncia do usudrio a partir do registro
das informacdes relacionadas as agdes principais de uso do
produto, servico ou interface digital, descricoes das acdes;
evidéncias fisicas (touchpoints); e oscilagdes de emogdes/humor
do usudrio.

de mapeamento da
Experiéncia do Usuario

M Sao quatro lentes para serem usadas como referéncia para analisar

-' a experiéncia mapeada sob a dtica dos quatro aspectos que
compdem a experiéncia do usuério: Aspecto Sensorial,
Aspecto Emocional, Aspecto Simbélico e Aspecto
Pratico. Em cada lente sdo encontrados conceitos que definem

LENTES cada aspecto da experiéncia, bem como exemplos para o
respectivo aspecto.

dos Aspectos da
Experiéncia

Figura 3: Componentes da EU Lentes da Experiéncia.
Fonte: elaborado pelo autor

4.1 Passos de utilizagdo da Ferramenta
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O processo de utilizacdo da EU Lentes da Experiéncia é dividido em Quatro Passos conforme
apresentado na Figura 4. A figura sintetiza a descricdo de cada um dos Quatro Passos da
utilizacdo da ferramenta.

Figura 4: Quatro Passos da utilizagdo da EU Lentes da Experiéncia

PASSOS DA

EU LENTES DA EXPERIENCIA

- Levantar e organizar as
informagoes referentes ao
projeto identificando os
Blocos de Referéncia da
Experiéncia.

- Preencher o Canvas de
Mapeamento da Experiéncia
com as informacdes
definidas nos Blecos de
Referéncia da Experiéncia.
- Mapear a experiéncia de
uso e ascilagdes de

AVALIARE

=(a1
D SEE] ANALISAR

- Avaliar e analisar a
experiéncia mapeada
utilizando as Lentes dos
Aspectos da Experiéncia.

- Identificar os aspectos da
experiéncia (sensorial,
emocional, simbdlico e

- Identificar pontos de
fragilidade/lacuna e os
aspectos frageis, e sequida
listar melhorias/diretrizes
para os pontos em questao.
- Criar lista de diretrizes
relacionados a experiéncia

préatico) que aparecem em
destaque.

- Contabilizar a incidéncia
dos aspectos identificados,
separando-os nas situacdes
de Pré-consumo, Consumo e
Pés-consumo.

emocoes/humores. do usuario para servir como

direcionamentos de projeto.

Fonte: elaborado pelo autor.

Os Quatro Passos de utilizacdo e componentes da EU Lentes da Experiéncia serdo melhores
ilustrados a seguir a partir da demonstracdo da aplicacdo da ferramenta na pratica.

4.2 Ferramenta na pratica

A aplicacdo da EU Lentes da Experiéncia ocorreu em um contexto de uso real de um produto,
servico e interface. Optou-se por aplicar as lentes em uma experiéncia que contemplasse um
produto fisico, uma interface digital e um servigo, pois deste modo seria possivel analisar o uso
da ferramenta em diferentes dominios (produto fisico, servico e interface digital). Assim, a
aplicagdo foi feita com base na experiéncia de compra online e utilizagdo de uma bicicleta,
subdividas em etapas de Pré-Consumo, Consumo e Pds-Consumo. A empresa escolhida para
andlise foi a empresa Rafbikes, uma empresa brasileira com sua prépria linha de bicicletas e
que comercializa bicicletas, pecas e acessorios para todo o pais por meio da sua loja online

A aplicagdo se deu a partir do registro por meio de anotagdes, fotos, videos, print screen de
telas e testes de uso envolvidos de todas as etapas da experiéncia de compra e utilizagao da
bicicleta. Foram analisadas todas a¢des desde o Pré-consumo até o Pés-consumo.

4.3 Blocos de Referéncia da Experiéncia

A metodologia do GODP orienta a organiza¢do dos dados e informacdes ao longo do projeto
em trés Blocos de Referéncia: Produto, Usuario e Contexto. A partir disso, considera-se que
tudo que é projetado gera uma experiéncia a partir da interacdo produto-usuario (ELMANSY,
2014; MERINO, 2016). Assim, a ferramenta EU Lentes da Experiéncia faz uso dos Blocos de
Referéncia, ponderando a experiéncia como resultado da juncdo dos trés elementos - Produto,
Usuario, Contexto — (Figura 5), definidos como:
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Blocos de Referéncia da Experiéncia

Resultado de projeto

O

Utilizadores do
Produto

Onde est3 inserido
o Produto

Y

0 que o Usuario percebe
ao usar o produto

Tudo aquilo que sai de um
processo produtivo, podendo
ser fanto um servigo, quanto
um hem de consumo ou uma
interface  digital  (SANTOS,
2000).

Aquele que utiliza algo; que
tem o direito de uso; gue frui
as utilidades da coisa; cada
individuo que faz uso de um
servico coletivo, piblico ou
privado (MICHAELIS, nd)

0 ambiente de use do produto,
no qual a interacdo do produto
om 0 usudrio acontece
(atividade + ambiente) (COOK;
POLGAR, 2015; WHO, 2016).

0 resutado da interacie
usuidrio-produto/servigofinterface, e
confere  benefidos  préticos
{percepcio do usudrio em relagiio
usabilidade e eficiénda), heddnicos
{pemepgdo do usudrio em relagio

305 prazeres sensofiais)emocionais
{percepcio do usudrio em relagdoa
afeicdes & emordes) e estéticos
{perepgio do usudrio em relacio
aovisual){JORDAN, 2000; DESMET,
2003;  HASSENZAHL ~ 2004;
HASSENZAHL, 2010},

Figura 5: Definicdo dos Blocos de Referéncia para as lentes EU.

Fonte: o autor com base em Merino (2016).

Assim, a ferramenta pode ser incorporada ao longo da metodologia GODP e usa da subdivisdo
interna nos blocos Produto, Usudrio, Contexto e Experiéncia para organizacdo das
informacdes.

4.4 Passo 1: Organizar

As etapas de Pré-consumo envolveram a busca de modelos de bicicletas em sites utilizando
interfaces de notebooks e smartphones, o encontro da marca de bicicleta desejada, compra
online, confirma¢do de compra e pagamento, acompanhamento de pedido e envio do
produto. Para registrar essas etapas foi feita a captura de telas e registro por video das a¢des e
protocolo verbal Think Aloud, ou pensar em voz alta.

Durante o protocolo Think Aloud, foram registradas as percep¢bes, apontamentos,
sentimentos e emogdes expressas ao realizar a compra. Esses registros foram feitos durante a
utilizacdo e a partir da analise dos videos e dudios gravados. A sintese das informagdes obtidas
desses registros foi inserida juntamente as imagens usadas para ilustrar cada etapa do
processo de Pré-consumo (Figura 6).



14° Congresso Brasileiro de Design
ESDI Escola Superior de Desenho Industrial
ESPM Escola Superior de Propaganda e Marketing

Figura 6: ORGANIZAR - Registro de telas e pensamentos Think Aloud.
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Fonte: elaborado pelo autor.
4.5 Canvas de Mapeamento da Experiéncia

Existem diferentes diagramas, ou formas de se mapear a jornada do usudrio, bem como sua
experiéncia (KALBACH, 2017). Para contemplar a necessidade identificada ao longo do
desenvolvimento da ferramenta de se mapear a experiéncia do usudrio, criou-se um Canvas de
Mapeamento da Experiéncia (Figura 7) com base nos mapas da experiéncia trazidos por
Kalbach (2017) e no Final Customer Journey Map de Balderson (2019). O canvas criado coleta
informagdes como: Empresa/Marca analisada; Informacbes do Usudrio (foto, descricdo,
objetivos, expectativas); AcGes principais de uso do produto/servico; Descricdes das acdes;
Evidéncias fisicas (touchpoints); Emo¢es/Humor (oscilagdes entre emogdes positivas, neutras
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e negativas). Todas essas informacGes sdo separadas em situagOes pré-consumo, durante o
consumo e pds-consumo.

Figura 7: Canvas de Mapeamento da Experiéncia.
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Fonte: elaborado pelo autor com base em Kalbach (2017) e Balderson (2019).
4.6 Passo 2: Mapear

Paralelamente a coleta das informacdes de pré-consumo, foi realizada a plotagem do canvas
criado para o mapeamento das experiéncias (Figura 8) com intuito de ser usado para o
mapeamento da experiéncia analisada. A medida que a experiéncia ocorria, os dados foram
sendo inseridos no canvas até ser totalmente preenchido.

a6

Figura 8: MAPEAR - Canv

-~

as da Experiéncia plotado
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Fonte: elaborado pelo autor.

Apds concluido o mapeamento das a¢Oes das etapas de Pré-consumo, prosseguiu-se para o
mapeamento das a¢Bes de Consumo, que seguiram os mesmos protocolos anteriores, porém
agora com foco principal no produto fisico: a bicicleta. As agdes mapeadas giraram em torno
do recebimento, montagem, regulagem e utilizacdo do produto. Fez-se o registro de todo o
processo de recebimento, montagem, regulagem e utilizacdo da bicicleta em videos, fotos,
gravacOes de audio, observacdes e anotagoes.

E em seguida, foram mapeadas as agOes referentes as etapas de pds-consumo que estavam
relacionadas a ajustes finos da bicicleta, busca e compra de acessérios, manutencdo e contato
pds-venda com a empresa/marca (acesso as redes sociais). Todos esses registros também
foram realizados por meio de videos, fotos, grava¢des de audio, observagbes e anotagdes.
Desta maneira, preencheu-se o canvas com todas as a¢des realizadas, descri¢des das agdes,
evidéncias fisicas observadas. Foram mapeadas 16 ag¢des principais e 91 descri¢gdes das agdes
(sub-ag¢Oes) realizadas pelo usuario. Dentre elas, foram 5 ac¢Oes realizadas na etapa de pré-
consumo (29 sub-acdes), 7 acbes realizadas na etapa de consumo (43 sub-a¢Ges) e 4 a¢Oes
realizadas no pds-consumo (19 sub-ac¢oes).

A seguir, fez-se a analise dos registros feitos ao longo da experiéncia, para preencher a ultima
parte do canvas, na parte inferior, referente as emoc¢Ges e humores positivos, neutros e
negativos percebidos. Para isso, destacou-se as percepg¢des, emogdes/humores latentes nas
sub-ac¢des. A partir dos apontamentos das emoc¢bes/humores registrados, criou-se o grafico
para representar as oscilagbes de emogdes/humores durante toda a experiéncia de consumo
(Figura 9), que posteriormente serviu para ajudar a identificar pontos frageis da experiéncia.
Baseando-se no grafico, foram apontadas 56 oscilagGes entre emocgdes positivas, neutras e
negativas.

o POS

Figura 9: MAPERAR - Mapa Oscilagdao de Emoc¢des e Humores.

Fonte: elaborado pelo autor.
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4.7 Lentes dos Aspectos da Experiéncia
As Lentes dos Aspectos da Experiéncia (ferramenta fisica) sdo estruturadas por dois discos
(Figura 10):
Disco 1: servindo como capa da ferramenta fisica contendo instru¢des de uso e

| |
recortes para facilitar a leitura da informacgdo referente a cada aspecto da experiéncia;

Disco 2: contendo informag&es na frente e no verso do disco referente aos Aspectos

| |
da Experiéncia (descri¢Ges, conceitos, perguntas de referéncia, exemplos).

Figura 10: Faces da ferramenta.
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Fonte: elaborado pelo autor.

Os dois discos sdo unidos pelo centro por um ilhds que permite com que o disco de capa gire

no eixo, permitindo com que o utilizador da ferramenta navegue entre as quatro lentes dos
aspectos da experiéncia (Figura 11).

Figura 11: Funcionamento da Ferramenta.
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Fonte: elaborado pelo autor.

No disco de capa (Disco 1) foi inserido um QR Code que da acesso para um perfil no Instagram
da EU Lentes da Experiéncia (Figura 12). Criou-se um perfil no Instagram como uma forma de
complementar as informagoes da ferramenta atualizadas e enriquecer o processo de utilizagao
da ferramenta com instru¢des complementares, exemplos etc.
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Figura 12: Acesso ao perfil do Instagram EU.
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Fonte: elaborado pelo autor.

4.8 Passo 3: Avaliar e Analisar

Realizado o mapeamento de toda a experiéncia no canvas, iniciou-se a utilizagdo das Lentes
dos Aspectos da Experiéncia para analisar a experiéncia mapeada. Por meio da ferramenta,
identificou-se na parte do canvas referente as descricdes das a¢des, os quatro aspectos da
experiéncia (Sensorial, Emocional, Simbdlico e Pratico) que se destacavam em diferentes
momentos ao longo da jornada do usudrio. Para isso, as descri¢des foram analisadas uma a
uma buscando identificar a presengca de algum dos aspectos de destaque durante o
acontecimento daquela determinada agdo. Conforme demonstrado na Figura 13, a ferramenta

foi usada como um gabarito de auxilio para a analise.
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Figura 13: AVALIAR E ANALISAR - Utilizagdo da ferramenta.

Fonte: elaborado pelo autor.

Apds a analise da presenca dos Aspectos da Experiéncia ao longo da jornada do usudrio,
verificou-se a incidéncia dos aspectos (mais presentes e menos presentes). Essa analise foi
feita separando as etapas de Pré-consumo, Consumo e Pds consumo. A Tabela 2 a seguir
ilustra os resultados obtidos.
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Tabela 2: Resultados incidéncia de Aspectos da Experiéncia

PRE-CONSUMO CONSUMO POS-CONSUMO

ASPECTOS INCIDENCIA ASPECTOS INCIDENCIA ASPECTOS INCIDENCIA

SENSORIAL 9 SENSORIAL 31 SENSORIAL 13

EMOCIONAL 20 EMOCIONAL 28 EMOCIONAL 14

SIMBOLICO 20 SIMBOLICO 30 SIMBOLICO 17
PRATICO 10 PRATICO 27 PRATICO 6

Fonte: elaborado pelo autor.

Ficou perceptivel que nos momentos de Pré-consumo e Pds-consumo existe um maior
desequilibrio no niumero de incidéncia dos quatro aspectos, sendo que os Aspectos Emocionais
e Simbdlicos tiveram maior incidéncia nessas duas etapas. Ja a etapa de consumo apresenta
maior equilibrio entre os quatro aspectos. A razdo para o desequilibrio dos aspectos nas
etapas de pré-consumo e pds-consumo e maior equilibrio na etapa de consumo, talvez possa
estar ligada ao fato de que a etapa de consumo esteja diretamente ligada ao uso efetivo do
produto fisico, que nesse caso é a bicicleta. Esse fato facilitaria a percep¢ao dos aspectos que
estdo maiores relacionados com a interacgdo fisica ou presencial usudrio-produto, que é o caso
dos Aspectos Sensoriais e Praticos. Ou seja, a presenca de um produto fisico com o qual o
usudrio possa interagir fisicamente poderia facilitar com que esse usuario acesse com mais
intensidade os quatro aspectos da experiéncia.

Dentre as 91 sub-a¢Oes apontadas, apenas em 12 sub-acdes foram identificados todos os
quatro aspectos da experiéncia. Isso poderia indicar que nas outras 79 sub-a¢des pode haver
alguma fragilidade nos aspectos que ndo se fizeram presentes e que podem vir a ser
explorados numa possivel busca de melhoria da experiéncia do usuario. Por outro lado, vale
ressaltar que a presenca ou ndo dos quatro aspectos da experiéncia em uma determinada sub-
acdao nao significa necessariamente uma experiéncia positiva ou negativa. Isto porque é
necessario observar se o aspecto em questdo se manifesta positivamente ou negativamente
naquele determinado momento da experiéncia. Uma forma de se identificar isso é
correlacionar a sub-acdo com a oscilagdo de emogdes/humores apresentada no mapa
oscilagdo de emogdes/humores.

4.9 Passo 4: Gerar Diretrizes

Com base nessas analises, buscou-se identificar os possiveis pontos de fragilidade ao longo da
experiéncia mapeada e consequentemente elencar lacunas e diretrizes de projeto. Para isso,
toda a experiéncia mapeada foi revista pontuando itens a serem melhorados e provaveis
solucBes. Para facilitar essa analise, observou-se paralelamente as oscilacdes de
emocdes/humores presentes no grafico gerado, correlacionando as informac&es do grafico
com as acles e sub-agOes da experiéncia.

A oscilagdo do grafico permitiu a identificacdo de problematicas, e por sua vez, as lentes
auxiliaram no entendimento e desdobramento dessas problemadticas, permitindo assim a
identificacdo de quais aspectos da experiéncia podem ser melhorados.
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Assim, separando as informagGes de acordo com agbes de pré-consumo, consumo e pos-
consumo, listou-se as lacunas e fragilidades da experiéncia mapeada, relacionando-os com os
Aspectos da Experiéncia que pudessem estar frageis. Em seguida listou-se possiveis melhorias

e diretrizes de projeto referentes as lacunas e fragilidades pontuadas (Tabela 3).

FRAGILIDADES/
LACUNAS

Dificuldade do usuario de chegar até a

ASPECTOS FRAGEIS QUE
PODEM SER MELHORADOS

EMOCIONAL E SIMBOLICO

MELHORIAS/ REQUISITOS
DE PROJETO

Melhorar divulgacdo
Intensificar interagdo com usuérios

isso?
g marca/ empresa. Como melhorar isso? Acbes com influencers
a Oferecer descontros promocionais
% , ; Melhorar usabilidade
O SIMBOLICO E PRATICO o N o
3 Maiores informagges e explicacdes
[+ 4 . - .
B Dificuldade de navegacao no site Caminho para acoes no site (compra,
SENSORIAL, EMOCIONAL, cancelamento etc.)
SIMBOLICO E PRATICO Comunicacdo mais amigdve| -
aproximacao do usuario
Dificuldade para canvegar  calxa para i Incluir cortes na embalagem para auxiliar
cima (leve, porém sem lugar para pegar - PRATICO
ndo ergondémico) gt ecer
Dificuldade para retirar a bicicleta de SIMBOLICO E PRATICO Inclu_ir parte (_:Iestacavel na Faixa para abrir
dentro da embalagem e retirar a bicicleta com maior facilidade
i canean ifarmagoes scbie o EMOCIONAL E SIMBOLICO Ter maior preocupacao com o usuario
contedido da caixa {itens) SIMBOLICO E PRATICO ]I(ndlcar uso e fungdes das pecas e
ermamentas
o Dificuldade para saber se todos os Criar um manual ou uma cartilha
S  componentes estdo presentes SENSORIAL,/SIMBOLICO informando o contedido da embalagem e
a Dificuldade para saber se as partes foram E PRATICO manual de montagem
2  montadas corretamente
o) : 2
O Confuso de como proceder no primeiro SENSORIAL, SIMBOLICO Cart;lha o . Rrbme'éo "
uso/ seguranga do usuario E PRATICO g N0 ol auall8 15
Ajuste de banco, freios, guidao
Apresentar para o usudrio (cartilhas,
N A EMOCIONAL SIMBOLICO emails, redes sociais) outras op¢des de
Bicicleta pesada para subir morros E PRATICO bicicletas e adaptacdes para melhorar a
performance (bicicletas adaptaveis -
fixa/ndo fixa/cambio flexivel)
Dificuldade de identificar calibragem ideal SENSORIAL,/SIMBOLICO Incluir na cartilha informagdes sobre uso e
E PRATICO manutengao dos pneus
Oferecer produtos acessorios (trancas,
Dificuldade em encontrar produtos e ?:El()err:zz:;(}lsas' el i
g acessdrios (tranca, suporte para bicicleta, SENSORIAL, EMOCIONAL, of d ; .
S pneus, cdmaras de ar, bolsas, artigos para E SIMBOLICO TSI El) IE S
vy fazer remendos) atanos
5 Lista de lojas com acessdrios: parcerias
%) com lojas de equipamentos
& Nenhuma informagio sobre &s redes - : i -
‘2 § EMOCIONAL E SIMBOLICO Convite para participar das redes sociais

sociais, convite para seguir

Nenhum contato pds-uso/compra

EMOCIONALE SIMBOLICO

Contato pds-uso/compra: pesquisa de
satisfagdo

Tabela 3: GERAR DIRETRIZES - Lacunas e Fragilidades X Melhorias e Diretrizes.

Fonte: elaborado pelo autor.
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5 Conclusao

Como resultado apresentou-se a EU Lentes da Experiéncia. A ferramenta é um instrumento a
ser integrado na metodologia de projeto e durante a pratica projetual de Design, sendo
formada por trés componentes: os Blocos de Referéncia da Experiéncia, o Canvas de
Mapeamento da Experiéncia e as Lentes dos Aspectos da Experiéncia.

O processo de aplicacdo da EU Lentes da Experiéncia no caso real da experiéncia de compra da
bicicleta se mostrou de grande valia para a aplicacdo final da ferramenta. Isto porque o caso
em si envolvia trés grandes dominios: produto fisico, servico e interface digital. Desta forma,
foi possivel analisar a utilizagdo da ferramenta nesses trés dominios diferentes e corroborar
sua versatilidade quanto a diferentes tipos de projetos. Também apresentou uma forma de
observar a experiéncia como um todo por meio de diferentes perspectivas de acordo com cada
aspecto, ao mesmo tempo simplificar e fragmentar a experiéncia analisada, incentivando a
analise de cada parte da jornada do usuario.

Por outro lado, a EU Lentes da Experiéncia permite, ao mesmo tempo, observar a experiéncia
como um todo, ao passo que a ferramenta engloba a experiéncia do inicio ao fim, podendo ser
aplicada em situacdes de pré-consumo até o pds-consumo. Essas duas perspectivas de analisar
a experiéncia tanto de forma fragmentada quanto como um todo, acaba por facilitar e
simplificar o entendimento da experiéncia do usudrio e, consequentemente, auxiliando no
processo de projeto da experiéncia de algum produto, servico ou interface digital.

Ja o uso do Canvas de Mapeamento da Experiéncia auxiliou na organiza¢do das informacdes,
sendo uma excelente ferramenta a ser adotada para a utilizagdo das Lentes dos Aspectos da
Experiéncia. Por isso o Canvas foi adotado na aplicacdo final da ferramenta. A ferramenta fisica
se mostrou acessivel por ndo ser necessario muito esforco para utiliza-las e deixar as
informacGes sobre os Aspectos da Experiéncia a mdo de quem estd utilizando-a. Conclui-se,
portanto, que a EU Lentes da Experiéncia oferece ao projetista um meio facilitador para
consideracdo desses elementos durante a pratica projetual. Consequentemente podendo
contribuir na criacdo de uma experiéncia memoravel e significativa para o usuario.

Finalmente, a Experiéncia do Usuario por se tratar de uma tematica relativamente nova, sendo
algo ainda mais recente ao se fazer o recorte para a drea do Design, carece de abordagens e
ferramentas especificas para as realidades de projetos, produtos e servigos. Portanto,
vislumbra-se que a EU Lentes da Experiéncia possa vir a se tornar uma ferramenta de uso por
equipes de projeto. As Lentes ja vém sendo utilizadas e aplicadas em alguns contextos
académicos e empresarial.
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