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Resumo

Ao longo dos anos, a area da intera¢do humano-computador tem-se focalizado essencialmente nos
fatores cognitivos. Contudo, na ultima década tem-se verificado um interesse e foco crescentes em
fatores iminentemente emocionais. Tem-se desta forma valorizado acima de tudo a experiéncia do
utilizador, sendo que as emog¢des desempenham um papel preponderante na mesma até por causa da
sua reconhecida importancia de atuacdo e influéncia em dreas como a motivagio, aprendizagem,
tomada de decisdo, inteligéncia e comportamento. Neste sentido, pretende-se compreender a
potencialidade da aplicacio do design emocional nas interfaces através da analise das respostas
emocionais despoletadas na interagio com uma interface web, o Duolingo, um site de aprendizagem de
idiomas.
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Abstract

Over the years, the area of human-computer interaction has been focused on cognitive factors.
However, in the last decade there have been a growing interest and focus on emotional factors. Thus,
it has been valued above all the user experience in which emotions play a crucial role because of their
recognized importance in terms of both performance and influence in areas such as motivation,
learning, decision making, intelligence, and behavior. The main aim of this work was to understand the
potential of the application of emotional design in interfaces by analyzing the emotional responses
triggered in the interaction with a web interface, Duolingo, a website for learning languages.
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Introducgao

Na area da interagdo humano-computador sempre teve especial enfoque o estudo dos
factores cognitivos humanos, e portanto, o conjunto de mecanismos de processamento de
informacao do utilizador. Todavia, denota-se nos ultimos anos uma abordagem mais focada
nos aspetos culturais e estéticos, atribuindo-se uma maior importancia a experiéncia da
utilizagdao. Além disso, estudos na area da psicologia reconheceram a importancia das emogoes
para a cognicao humana, motivacao, aprendizagem, tomada de decisao e comportamento. De
modo particular, as emogoes positivas contribuem para que os utilizadores fagam uso continuo
dos mesmos websites.

Desta forma, as emogoes podem ser consideradas, no campo da interacao
humano-computador, fatores relevantes a ter em conta na constru¢ao de interfaces satisfatorias
para os utilizadores.

Com o estudo efectuado pretendeu-se compreender quais as respostas emocionais dos
utilizadores desencadeadas na interacio com uma interface web, o Duolingo, um site de
aprendizagem de idiomas. Esta investigacdo é sustentada pela metodologia estudo de caso,
através da qual se analisou a interface nas diferentes componentes do design emocional
(visceral, comportamental e reflexivo), através de instrumentos de recolha de dados como o
eyetracker e ferramentas de autorrelato (tais como, escalas de estética e usabilidade percebidas,
escalas de diferencial semantico e o relatério da experiéncia). Contudo, apenas fazem parte
desta comunigao a analise e os resultados referentes a dimensoes visceral e comportamental.

Como resultados, espera-se sobretudo contribuir para a criagao de interfaces que apelem
em maior medida as emogdes dos utilizadores, melhorando a sua experiéncia de utilizagao e

aumentando o seu grau de envolvimento e vinculo.

1. Contextualizagio

Nos udltimos anos, o foco dos estudos na area da interagdo humano-computador
tem sido a usabilidade, que da destaque tradicionalmente a facilidade de uso e funcionalidade
baseadas na atividade cognitiva observavel, resultando num conjunto de diretrizes para o
desenvolvimento de websites usaveis com base nos estudos dos processos cognitivos dos

utilizadores. Apenas recentemente, e incitada por Norman (2004), se comegou a dar mais
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aten¢do ao papel da estética e dos aspetos afetivos do design de interfaces (Dillon, 2002;
Norman, 2004). Foram assim tomados caminhos diferenciadores na investigacao do design
emocional com trabalhos como os de Jordan (2000), Desmet (2002) e Norman (2004) que
defendem um maior foco no prazer e emogao no design da experiéncia de utilizagdo de um
produto.

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

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

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

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

No ambito desta problematica, a pergunta de investigacdo que se coloca e que se
pretende responder é que respostas emocionais sao desencadeadas nos utilizadores durante a
interacdo com uma interface, com o objetivo principal de sistematizar os aspetos necessarios
numa pagina web que refor¢am as emogoes positivas e facilitam comportamentos desejaveis

nos utilizadores.
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2. Metodologia

Para a concretizagdo deste estudo a nivel metodoldgico considerou-se mais adequado o
estudo de caso, na medida em que se pretende efetuar o estudo de uma determinada interface
web de maneira a conhecé-la com maior detalhe no que diz respeito as diferentes dimensoes
do design emocional. O estudo de caso como método de investigacio compreende uma
estratégia abrangente de recolha de dados e nesse sentido implica a recolha de dados multiplos

que caracterizam o contexto que desencadeia as respostas emocionais. Assim sendo, apostou-

se por uma abordagem metodolédgica mista que, como o nome indica, consistira na recolha e

analise de dados quantitativos e qualitativos acerca de um caso unico — o Duolingo.

a. Objeto de Estudo

O Duolingo' é um website gratis onde se podem aprender idiomas contribuindo ao
mesmo tempo para a traducio da web. Para ja tem disponiveis espanhol, inglés, frances,
alemao, portugués (do brasil) e italiano. O servigo foi desenhado de forma a que a medida que
o utilizador progride nas ligdes, vai simultaneamente ajudando a traduzir websites e
documentos (Mims, 2011; Siegler, 2011). O Duolingo tem quatro grandes areas: as li¢oes,
organizadas em arvores de capacidades (ski/ltree) nas quais os utilizadores progridem; as
tradugoes, que mostra uma lista de tradugoes reais, de documentos ou paginas web, efetuadas
pelos utilizadores; as conversas, uma area de partilha e feedback de ideias; e a sec¢ao do
vocabulario, onde o utilizador pode visualizar todas as palavras aprendidas e o nivel a que
correspondem. Os utilizadores vao ganhando pontos a medida que completam as li¢oes,
sendo que com as respostas incorretas vao perdendo vidas. Podem ainda seguir outros
utilizadores do Duolingo e convidar amigos, através do facebook ou do e-mail, para aprenderem

em conjunto.

b. Fases

Na medida em que se pretende efetuar o estudo do Duolingo em relagio as respostas
emocionais que desencadeia nos seus utilizadores, foram alvo de estudo e analise as varias
dimensoes do design emocional presentes na mesma. Norman (2004) identificou estas
dimensoes como sendo niveis de processamento emocional relativos ao design, denominando-

os de visceral, comportamental e reflexivo. De forma sintética, a dimensdo visceral diz

! Disponivel em http://www.duolingo.com/.
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respeito ao impacto inicial da aparéncia e pode ser estudado através da observagao da primeira
impressio do utilizador. Neste sentido, no que diz respeito a recolha de dados desta dimensio
os participantes do estudo foram expostos aos sereenshots da Homepage do Duolingo durante
cerca de 5 segundos no ¢ye fracker. De seguida, os participantes avaliaram a imagem através de
uma escala de estética percebida e indicaram num quadro de emog¢des qual o nivel em que a
dita emogao fez parte da experiéncia.

A dimensdo comportamental esta relacionada com o funcionamento e a forma como o

utilizador usa e experiencia o produto, podendo ser verificado observando a forma como o
utilizador interage com o produto no seu contexto de utilizagdo. Com este intuito, os
participantes efetuaram um teste de utilizagdo da plataforma, também com recurso ao eye
tracker. BEste teste era constituido por uma parte de guido (com tarefas atribuidas e
obrigatérias) e uma parte de navegacao livre. Depois de experimentarem navegar no
Duolingo, os participantes respondiam a um questionario cujo objetivo era recolher a
usabilidade e funcionalidade percebidas pelos utilizadores, bem como a sua classificagao da

experiéncia de utilizagado no que diz respeito as emogdes despoletadas.

Quanto a dimensao reflexiva, este é o nivel que interpreta e entende o produto e pode
ser verificada pela percep¢ao da utilizagao continuada do produto. Para esta fase do estudo
previu-se a utilizagdo continua da plataforma em contexto de uso normal integrada nas
atividades diarias dos participantes, durante um periodo de 5 semanas, bem como o registo

das suas experiéncias emocionais com a plataforma numa espécie de diario.

c. Participantes

A amostra deste estudo foi obtida pelo método de amostragem por conveniéncia, o que
significa que a base de amostragem consistiu num grupo de individuos que se encontravam
disponiveis no momento da investigacao. O estudo foi divulgado por e-mail, sendo que se
apresentaram cerca de 30 pessoas efetivamente para participar no estudo: 15 do sexo feminino
e 15 do sexo masculino; a faixa etaria predominante situa-se nos 25 aos 34 anos; e a grande
maioria dos participantes consideram-se utilizadores experientes no que diz respeito a

navegacao na web.
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3. Resultados

Para desvendar as areas de interesse em que os utilizadores focaram a sua atencio
utilizaram-se ferramentas de visualizacao e métricas de eye fracking (como o tempo até a
primeira fixacdo, a percentagem de participantes que focou o olhar e onde, e a duragio total de
fixagoes). De referir que as fixagoes que indicam atencao focada sao definidas pela posi¢ao
estacionaria dos olhos de 100-300ms (Djamasbi, Siegel, & Tullis, 2010; Huisman, 2011; Poole
& Ball, 2005) e como tal considerou-se uma fixagdo como a posi¢ao parada do olhar durante
pelo menos 100ms. Por sua vez, para entender qual foi a primeira impressao deixada pela
imagem da Homepage do Duolingo ou a usabilidade do site percebida, utilizaram-se
ferramentas de autorrelato, nomeadamente, escalas de estética e usabilidade percebida com o
objetivo de compreender a aplicagao das dimensdes visceral e comportamental do design

emocional no Duolingo.

a. Dimensao Visceral: a primeira impressao

Os participantes do estudo foram expostos a dois sereenshots do Duolingo durante 5
segundos no eye fracker, embora apenas os dados relativos a um deles seja explorado neste

artigo, a pagina principal do Duolingo sem login efectuado (Figura 1).

duolingo - duolingo J—

Sohae VY A

Free language education for the world

EEnOE@Nn

Figura 1 — Pagina principal do Duolingo sem Figura 2 - Heatmap da Figura 1 em que N=30,
login efetuado tempo de visualizagio=5 segundos; e
vermelho=15.
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O beatmap mostra claramente um numero mais elevado de fixagdes na mascote (a
coruja), na fagline (a frase que resume o proposito do site — “Free language education for the world”)
e nas bandeiras (indicativas dos cursos disponibilizados); seguindo-se a area de registo no site
através do facebook ou do endereco de e-mail, sendo que a area inferior do site, que tem blocos
de contetdo apresenta um numero consideravelmente menor de fixacdes. Posto isto, com
base nestas areas de interesses, calcularam-se métricas de eye #racking tais como o tempo até a
primeira fixagdo e a duragdo desta. Uma vez que tempos mais rapidos até primeira fixagao
numa area indicam que esta atrai mais a aten¢ao do utilizador (Poole & Ball, 2005), calculou-se
a média geral do tempo até a primeira fixacao de cada area de interesse. Denota-se que o
tempo até a primeira fixagdo de duas areas se destaca por ser bastante mais curto,
demonstrando que esses elementos foram fixados em primeiro lugar tendo sido as bandeiras
dos cursos disponiveis (0.75 segundos) e o slgan da platatorma (0.91 segundos). De seguida, o
elemento que foi visualizado mais rapido foi a mascote (1.45 segundos). De salientar que o
botao de registo com o facebook teve um tempo até a primeira fixagdo mais curto (2.03
segundos) quando comparado como botio de registo com o endereco de e-mail (2.69

segundos).
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Grafico 1 - Tempo até a primeira fixagdo nas areas de interesse definidas pela Figura 2.
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A duragao desta primeira fixagado nao varia muito entre os diferentes elementos. Através
da percentagem de participantes que fixaram o olhar pelo menos uma vez numa area, pode-se
verificar que se destacam trés areas da interface: as bandeiras dos cursos disponibilizados pela
plataforma (100%), depois com pouca diferenca a zagline (97%) da plataforma, e com 80% de
fixagoes esta o botdo de registo através do facebook. De seguida, e ja com uma diferenca
consideravel, aparece a mascote com 53%.

Pode-se dizer que os elementos que chamam mais a aten¢do dos utilizadores sao, pela
seguinte ordem, as bandeiras dos cursos disponibilizados pelo Duolingo, o s/gan, a mascote e
o botio de registo do facebook; tendo sido fixados em primeira instancia. Contudo, pode-se
afirmar no que diz respeito a duragdo desta primeira fixagdo nao existe muita variagao entre as
diferentes areas de interesse. Ja a percentagem de fixa¢Oes e a duragdo total das fixacOes
confirma as areas preferidas pelos participantes. As causas para tal acontecer podem estar
assentes no valor de que os seres humanos se orientam pelos mesmos principios psicolégicos
universais cujo nucleo orientador é a emogao (Walter, 2011). Por exemplo, as bandeiras ¢ a
tagline fol o que chamou primeiramente e mais a atengao porque se encontram localizadas no
centro (tanto vertical como horizontal da pagina) ao nivel dos olhos dos utilizadores. Além
disso, e porque o tamanho de letra importa (Weinschenk, 2011), o slygan assume um tamanho
de letra consideravelmente grande atraindo por isso a atencgao. Ja o foco na coruja tera a ver
com o baby-face bias, tendéncia para associar a pessoas e coisas com caracteristicas faciais de
bebés (olhos grandes, nariz pequeno, testa pronunciada - padrio que o nosso cérebro
reconhece como especial) como confiavel, bonito e adoravel (caracteristicas associadas aos
bebés) que apelam a natureza humana e aos instintos emocionais (Walter, 2011). Finalmente,
¢ de referir que o homem é um ser social, e portanto procura interacbes com outros, incluindo
através da tecnologia, dai um maior nimero e duragao de fixagao no botao de registo através
do facebook (Weinschenk, 2011).

Apbs a visualizagdo da imagem, os participantes respondiam a um questionario on-line.
A primeira questao apresentava 4 afirmagodes, cada uma referente a uma dimensio da
apreciagao estética, propria para a afericdo da impressio geral. Foram efetuados calculos no
sentido de perceber qual a impressao geral da imagem e depois quais as pontuagdes da mesma
relativa a cada caracteristica estética - simplicidade, diversidade, cores, exceléncia. De forma
geral, e tendo em conta uma escala de Likert de 1 a 5 em que 1=discordo totalmente e

5=concordo totalmente, nenhum respondente escolheu 1 como opg¢ao (= discordo

34



Revista Comunicando, vol. 2, 2013 - Tecnologias de informagao, novos media e literacia digital

totalmente). A média geral da primeira impressio revela-se de 3.75 e, portanto, bastante
positiva, mostrando que todos os parametros individuais pontuaram acima de 3.
Verificaram-se ainda as emog¢oes despoletadas pela imagem através de um quadro de
emogdes que continha as palavras especificas mais relevantes associadas as experiéncias
emocionais na intera¢ao humano-computador (Huisman & Hout, 2010) e no qual era pedido
aos participantes que classificassem cada emog¢ao numa escala de 7 pontos em que 0=nio
experienciou a emo¢ao de modo nenhum e 6=a emocao foi uma parte muitissimo importante
da experiéncia. Para efeitos de analise, além das emogoes individuais, agruparam-se as mesmas
em dois grupos: emog¢Oes positivas sendo elas fruicdo, fascinio, desejo, alegria, satisfacao; e
emogdes negativas, repulsa, insatisfacao, tristeza, frustracao, tédio.
Alegria
Tristeza
Desejo
Repulsa
Tédio
Fascinio
Satisfacédo
Insatisfacdo
Frustracdo

Fruicdo

Grafico 2 — Médias das emocgGes reportadas em relagio a Figura 1.

Assim, em relagdo as emogoes reportadas acerca da visualizagio da Homepage do
Duolingo, os valores minimos situam-se entre 0 e 6, sendo que para as emoc¢des repulsa,
insatisfacdo, tristeza e frustragdo o maximo ¢é apenas de 3. Ja para o tédio, o valor maximo
atribuido foi 4; e de forma geral as emogoes positivas tais como frui¢do, fascinio, desejo,
alegria e satisfacdo o valor maximo atribuido ¢ 5 ou 6, o que indica que estas emog¢oes foram
parte muito ou muitissimo importante da experiéncia. Quanto as médias de atribuigcao das
emogoes despoletadas, como seria de esperar pela analise dos maximos e dos minimos, as

emogoes negativas apresentam médias mais baixas (entre os 0.32 e 0.86) enquanto que as
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emogdes positivas apresentam médias mais elevadas (entre 2.14 e 3.28) sendo a mais baixa a
fruicao. De referir ainda que a emogdo com a média mais elevada é a satisfacdo, seguida da
alegria ¢ do desejo, sendo que as emogdes com a média mais baixa sio a repulsa e a

insatisfacao.

b. Dimensio Comportamental: usabilidade percebida

Numa primeira fase foi apresentado um cenario aos participantes que estes teriam que
cumprir obrigatoriamente. Tinham que efetuar registo no Duolingo com o seu e-mail pessoal,
optando pelo idioma inglés para aprender. De seguida, sio automaticamente direcionados para
a tour do Duolingo que teriam de executar, e no final desta deveriam completar a primeira
licao do nivel basico. No final de cumprirem estes passos, os participantes dispunham entao
de cerca de 3 minutos para explorar livremente o site.

Assim, comegou-se por analisar os dados do eye #racker relativos a navegagao direcionada
pelo guido, através da definicdo de areas de interesse com base no heatmap do nimero de
fixagoes e do mapa de clusters ajustadas as areas da interface e analisaram-se duas métricas: o
nimero de fixa¢Oes e a sua duracido total; no sentido em que podem ser consideradas uma

indicacdo de respostas afectivas (Huisman, 2011).

kil ? wlaliihz

Inglés de graca para © mundo

duolingo "I

Segmites

ve, D

Aprenda como se Também no ceiar
estiesse em um ogo o

Figura 3- Heatmap da Pagina principal do Figura 4 - Mapa de Clusters da Pagina o
Duolingo sem login efetuado (N=30; principal do Duolingo sem login efetuado.

vermelho=263).

Na Homepage denota-se um maior nimero de fixagdes, e uma maior percentagem de
participantes a fixar as areas dos botoes de registo, sendo que 93% dos participantes fixaram o
botiao do facebook e 100% fixaram o botdo de registo com e-mail. Verifica-se também uma

grande concentragao de pontos na area central imediatamente abaixo destes, que sugere o
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aparecimento do formulario de registo, até porque de seguida aparecem mais abaixo 4 custers
relativamente bem definidos no sitio onde deveriam estar os 4 blocos de conteido da parte
inferior desta pagina. Em relacio as métricas calculadas, verifica-se uma média de 45.53
fixagOes na tal area imediatamente abaixo dos botdes de registo, sendo que as outras médias
dignas de mengao sao as do botdo de registo com o facebook (14.63) e com o e-mail (12.63). No
que diz respeito a duragao das fixagoes, as médias da duracao das fixagoes mais elevadas sio
da tal area (0.39 segundos) e dos botdes de registo (0.30 segundos). Uma vez que a tarefa
pedida neste ecra consistia no registo no site com o endereco de email, os resultados parecem
Obvios, existindo sem ddvida um maior nivel de concentracio de atencao nos botdes de
registo e na area consequente do formulario de criagdo de conta.

Em relagao a four apenas se analisou a ultima pagina a qual denota um maior numero de
fixagoes do lado esquerdo, o que revela alguma concentracio no texto que explica a dinamica
das li¢oes; existe também algum foco no lado direito, ainda que mais disperso, na imagem
representativa da Skzlltree; e depois o botao “Continnar” volta a concentrar o foco da atencao.
Esta informagdo ¢ corroborada pelo calculo da média de fixagoes e duragao das mesmas, o
que significa que uma maior concentragao de fixagdes no texto informativo do funcionamento
do site (média das fixacoes = 21.30 ; média da duracido das fixacdes=0.32).

Apbs completarem a four, os participantes eram direcionados para a homepage do

Duolingo (j4 com login efetuado), onde deviam encontrar o acesso a primeira licio do nivel
basico. Através do heatmap percebeu-se que a sua atengao foi distribuida entre o local do
acesso, uma vez que estava a ser sinalizado pela mascote, e pelas areas do utilizador, de
progresso e de competir com os amigos. As métricas de eye fracking calculadas confirmam esta
observagao, sendo que a média de fixagoes na area do local de acesso no topo da Skilltree
aponta para uma média de 31.54 fixacOes, valor altamente discrepante das restantes area de
interesse.

Depois de clicar no botao de acesso a primeira licio do nivel basico, o participante é
redirecionado para a pagina do nivel. O heatmap mostra uma concentracio do numero de
fixa¢oes sobre o icone que da acesso efetivo a primeira licdo do nivel bésico, nao sé porque ¢ a
entrada que os participantes procuram mas também porque o icone se encontra a azul,
simbolizando o fato de estar ativo, contrastando com os outros a cinzento. Mais uma vez as
métricas de nimero de fixacoes e duraciao corroboram esta observacao.

Ao clicar no icone da licio 1, o participante entra na mesma e sio-lhe apresentados

37



Revista Comunicando, vol. 2, 2013 - Tecnologias de informagao, novos media e literacia digital

exercicios de correspondéncia de palavras a imagens, tradu¢ao de portugués para inglés e vice-
versa, com inclusio de audio e até tarefas que exigem a grava¢ao de voz. O que acontece é que
estes exercicios sao langados de forma aleatdria aos utilizadores e por tal razdo nao foram
extraidos e analisados dados referentes aos ecras dos exercicios.

No momento em que a licdo 1 é terminada, o participante é dirigido para a pagina de
final de licdo que o informa do nimero de vidas com que terminou a li¢ao, dos pontos que
tem (representados em moedas), das palavras que reforcou nos exercicios e depois, logo
abaixo, tem o botao de acdo “Continuar”. Pelo heatmap visualiza-se que a area com maior
concentracao de pontos ¢ a imagem das moedas, sendo que depois as palavras reforcadas e o
botio de continuar também apresentam algumas fixacdes. Com base no nimero de fixagoes,
as areas de maior interesse sio a imagem das moedas (M=21.67), seguida da area das palavras
reforcadas (M=13.67), e a barra de progresso (M=4.33). Ja a média da duragao da fixacao
coloca em primeiro lugar as moedas e a barra de progresso (0.30 segundos), seguidas pelo
botao “Continnar” (0.29 segundos). Ao clicar neste botdo, o participante depara-se ainda com
outro ecra, semelhante ao anterior, mas com destaque total para as palavras reforcadas pelo
utilizador neste nivel, sendo que aqui o foco de atengdo é a area das palavras reforcadas e o
botao “Continnar”.

De seguida, o utilizador passa automaticamente para a pagina de nivel novamente, e a
partir daqui é-lhe indicado de que pode navegar livremente durante alguns minutos até ser

interrompido.

Em relagio a navegacdo livre, observaram-se as reposi¢oes das gravagdes por
participante efetuadas com o eye fracker a partir do ultimo ecrda de caracter obrigatério e até
durante mais 3 minutos de grava¢ao de modo a perceber quais as agdes que tomariam de
seguida, revelando-se alguns padroes de comportamento. A maioria dos participantes
explorou um pouco a pagina do nivel basico, olhou e até explorou os comentarios. De
seguida, avangou para a licdo 2 do nivel basico. Contudo, houve quem tivesse uma atitude
diferente explorando mais um pouco o Duolingo por exemplo voltando a pagina inicial do
mesmo. No entanto, as paginas de perfil dos préprios utilizadores, a pagina de configuragoes,
e os links do menu “Tradugdes”, “Vocabulario” e “Conversas” foram os destinos preferidos.

Depois do teste de utilizagio do Duolingo, os participantes respondiam a um
questionario online que pretendia aferir quais as suas impressoes acerca da usabilidade do site

e como classificavam a experiéncia que acabavam de ter. A primeira pergunta do questionario
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inclufa 10 afirmagoes, acerca das quais os utilizadores tinham que indicar o seu nfvel de
concordancia, numa escala de 1 a 7, em que 1=discordo totalmente e 7=concordo totalmente.
Foi possivel calcular 4 pontuagdes a partir desta questdo: a pontuagao da satisfacio global, da
usabilidade do sistema, a qualidade da informacio/contetddo e a qualidade da interface. Neste
sentido, efetuaram-se as médias das afirma¢des adequadas a cada parametro. Nos casos em
que o participante nio respondeu ou selecionou a op¢io N/A (=nio aplicavel), foi efetuada a
media dos restantes itens.

Posto isto, a analise dos dados em si mostra que todos os parametros tiveram como
valor minimo 4 e valor maximo 7, o que se revela muito positivo pois o nivel de concordancia
vai subindo na medida do nimero assinalado. Além disso as médias revelam-se todas

igualmente bastante positivas, apresentando-se todas acima (ou muito perto) de 0.
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Grafico 3- Média das diferentes afirmagoes do questionario acerca da usabilidade percebida.
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Tabela 1 - Estatistica descritiva dos parametros ligados a usabilidade percebida pelos utilizadores,
dados ordenados pela média.

IE— - ey Y
Qualidade da intetf: 7 5.93

Satisfagao geral 30 4 7 6.13
Qualidade do contet 30 4 7 6.14
Usabilidade 30 4 7 6.27

O parametro que tem a média mais elevada ¢ o da usabilidade (M=6.27), seguindo-se a
qualidade do conteudo (M=6.14), a satisfacao global (M=6.13) e a qualidade da interface
(M=5.93). A questao da média da qualidade da interface ser a mais baixa (ainda que muito
préxima de 6) pode ser explicada pelo fato de uma das suas afirmagdes ter registado o maior
numero de respostas N/A (=nao aplicavel). A afirmacio “O Duolingo apresenta todas as
funcionalidades esperadas” apresenta uma média visivelmente abaixo das outras afirmagoes
(5.39). Todas as outras afirmacOes apresentam médias acima dos 0.

Assim, pode-se afirmar que de forma geral, os participantes consideraram a usabilidade

do Duolingo, incluindo a qualidade do conteudo e da interface de forma bastante positiva.

De modo a verificar as emogoes despoletadas pela interagdo com o site, utilizou-se o
quadro de emogdes igual ao usado na avaliacao da dimensao visceral, revelando-se como valor
minimo atribuido sempre o 0 (ou seja, a emogao nao foi experienciada de modo nenhum)
sendo que os valores maximos variam entre 1 e 6. De referir, que as emogoes negativas
(tristeza, insatisfacdo, repulsa e tédio) apresentam valores maximos muito baixos (1 ou 2) a
exce¢ao da frustragio que apresenta um valor maximo de 4. Ja as emogOes positivas
apresentam todas valor maximo de atribui¢do de 6 (=a emocao foi uma parte importantissima
da experiéncia).

Logo, através destes dados podemos deduzir que as emogdes negativas apresentam
médias (bastante) inferiores as emogoes positivas. Assim sendo, as primeiras mostram médias
sempre inferiores a 0.5 (' valores entre 0.10 e 0.33), destacando-se a frustracio e o tédio como
as emogoes negativas com as médias mais elevadas (0.30 e 0.33 respetivamente). No que diz

respeito as emogOes positivas, todas elas apresentam médias superiores a 2, sendo que se
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destacam a satisfagao e o fascinio com as médias mais elevadas (4.20 e 3.83 respetivamente).
De notar também que a fruigdo (tirar prazer de) foi a emogao positiva com a média mais baixa
(2.87). Além disso, ¢ de referir que a atribui¢ao das emogdes positivas apresentam desvio-
padrao maiores (acima de 1.2), o que significa uma maior dispersio de valores em torno da

média do que as emogdes negativas.

Alegria
Tristeza
Desejo
Repulsa
Tédio
Fascinio
Satisfacao
Insatisfacdo
Frustragéo

Fruigédo

Grafico 4 — Médias das emogoes reportadas em relagdo a usabilidade percebida.

Ainda que as médias das emogdes positivas nao tenham sido assim tao elevadas (valores
na ordem dos 3 e 4, ou seja, a emog¢ao foi parte importante ou algo importante da experiéncia)
e paralelamente as emogdes negativas com maior média tenham sido a frustracao (0.30) e o
tédio (0.33); estas apresentam médias inferiores a 1 (o que significa que foram parte muito
pouco importante da experiéncia), o que leva a crer que prevalecem as emogdes positivas no

que diz respeito a satisfacao global dos utilizadores com a usabilidade do Duolingo.

Conclusoées

A emogao dirige a aten¢ao e comanda a informagao que passa para a memoria,

orientando decisoes e influenciando comportamentos, tornando-se neste sentido um elemento
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fundamental em todas as experiéncias diarias do ser humano.

A presente comunicagao apresentou os resultados relativos as respostas emocionais dos
utilizadores desencadeadas na interacio com uma interface. Recolheram-se e analisaram-se as
respostas emocionais dos utilizadores na interagao com o Duolingo, verificando-se a aplicagao
do conceito de design emocional em duas das suas dimensoes — a visceral e a comportamental,
sendo que os resultados da terceira componente, dedicada a analise do design reflexivo, nao
sdo referidos nesta comunicacao.

Assim sendo, esta investigacao foi sustentada pela metodologia estudo de caso, com
recurso a instrumentos de recolha de dados como o eye fracker e ferramentas de autorrelato
como escalas de estética e usabilidade percebidas.

A principal caracteristica da dimensdo visceral do design emocional ¢ o impacto inicial
da aparéncia, que vai possibilitar a aproximagao (ou nao) do utilizador ao objeto, e que foi
estudado através da observagdo e afericio da primeira impressao do utilizador em relagdo a
exposi¢ao breve de uma imagem da Homepage do Duolingo. Pode-se dizer que os elementos
que chamam mais a aten¢ao dos utilizadores sio, pela seguinte ordem, as bandeiras dos cursos
disponibilizados pelo Duolingo, o skgan do site, a mascote e o botao de registo do facebook;
tendo sido fixados em primeiro lugar. A média geral da primeira impressao, com base em
atribui¢Ges relativas a simplicidade, diversidade, cores e exceléncia da interface revelou-se
bastante positiva. E no que diz respeito as emog¢des reportadas, as emogdes positivas (fruicao,
fascinio, desejo, alegria e satisfacdao) apresentam médias mais elevadas sendo a mais baixa a
fruicao e a mais elevada a satisfagdao. Ja as emogoes negativas com a média mais baixa sdo a
repulsa e a insatisfagao.

A satisfagio geral com a usabilidade do sistema pontua uma média elevada,
considerando e confirmando que o Duolingo foi facil de utilizar, que os utilizadores foram
capazes de completar as tarefas rapidamente, que se sentiram confortaveis a utilizar o site,
consideram a interface agradavel sendo que gostaram de a utilizar embora afirmassem em
menor medida que o Duolingo apresenta as funcionalidades que esperavam. Além disso,
consideraram que foi facil encontrar a informacao e que o feedback do sistema era facil de
entender; que a organizagdo da informagao nos ecras era clara. Genericamente, 0s
participantes ficaram satisfeitos com a utilizacao do site. Quanto as emogdes reportadas, as
emogdes positivas apresentam médias de atribuicdo mais elevadas, ainda que com algumas

emogdes negativas de média baixa, o que leva a crer que as emog¢des positivas sobressaem no
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que diz respeito a satisfacao global dos utilizadores com a usabilidade do Duolingo.
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