A usabilidade em estudo: experiéncia de compra e de leitura de quadrinhos em
meio digital. Estudo de caso do aplicativo Dc Comics para iPad

A usability study: the experience of buying and reading comics in digital media. Case
Study Dc Comics App for iPad.
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A pesquisa sobre Interagdo Humano-Computador, no ambito dos estudos sobre a usabilidade da interface de
produtos digitais, € focada na estrutura de interagdo que permite tanto a compra como a leitura de
quadrinhos em um dispositivo de manipulagdo direta, dentro do segmento de entretenimento. Nele esta
sendo proposto o estudo de caso da plataforma de leitura de quadrinhos da DC Comics para o tablet Apple
iPad.

user experience, interaction design, users

Research is based on Human-Computer Interaction in the context of studies on the usability of the interface
digital products. It’s also focus on the structure of interaction that allows both the buying and reading comics
on a direct manipulation device within the entertainment segment. Therewith it is proposed case study
platform for reading DC Comics for the Apple iPad tablet.

1. Introducgao

A pesquisa sobre Interagdo Humano-Computador, no ambito dos estudos sobre a usabilidade da
interface de produtos digitais, € focada na estrutura de interagdo que permite tanto a compra
como a leitura de quadrinhos em um dispositivo de manipulagédo direta, dentro do segmento de
entretenimento. Nele esta sendo proposto o estudado de caso da plataforma DC Comics para o
tablet Apple iPad.

O presente trabalho relaciona-se ao desenvolvimento de sistemas e/ou interfaces projetados
sob a dtica do usuario. Nele considera a abordagem ergondmica como um instrumento para
minimizar as frustragbes vividas pelos usuarios ao utilizarem interfaces multimidias de
manipulagéo direta. Ainda cabe destacar que a pesquisa tem uma natureza qualitativa, ja que ela
trata de questdes relacionadas com satisfacdo (prazer decorrente da utilizagdo) e néo
desempenho (tempo e numero de cliques por tarefa).

2. Justificativa

Com o aumento da disponibilidade em conectividade, por conta em parte da ampliagdo da
Internet banda larga, novos produtos surgiram no mercado. Dentre eles esta o iPad, irmdo mais
velho do iPod Touch, sendo o primeiro tablet a alcangar um real sucesso de mercado. De acordo
com o Jornal O Globo, em matéria publicada no dia 05/04/2010 as 10h37, o iPad vendeu 300 mil
unidades no primeiro dia de seu langcamento nos EUA, chegando a 2 milhdes de aparelhos
vendidos em menos de 60 dias apds o seu langamento na Europa, Australia, Canada e Japao
(conforme o site http://www.oglobo.com.br publicou em 31/05/2010 as 14h37. Além disso, 0s seus
compradores baixaram mais de um milhdo de aplicativos da Apple Store e 250 mil livros na iBook
Store no mesmo dia.

No caso desta pesquisa, 0 objeto material de estudo (aplicativo DC Comics para iPad) tem
como primeira fungdo a venda de quadrinhos digitais, permitindo a sua leitura com ferramentas
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que o impresso n&o possui (ampliagao da pagina, navegacao néo linear pelas paginas através de
uma colegdo, leitura por quadros ou frames, categorizagdo da colegdo e recuperagdo da
informagéo seguindo critérios pré-definidos pelo usuario).

3. Referéncia tedrico

Considere quantos produtos sdo usados no dia-a-dia. Agora se indague acerca da quantidade de
produtos interativos existentes em nossa vida cotidiana. De acordo com Robinson (2004), a
tecnologia moderna esta avangando de modo t&o veloz que a maior parte dos consumidores esta
ficando confusa e frustrada. Ja para Preece, Rogers & Sharp (2002), muitos produtos que
requerem a interacdo dos usuarios para a realizacdo de suas tarefas ndo foram necessariamente
projetados tendo o usuario em mente; foram tipicamente projetados como sistemas para realizar
determinadas fungdes. Pode ser que funcionem de maneira eficaz, olhando-se da perspectiva da
engenharia, mas geralmente os usuarios do mundo real é que séo sacrificados. O objetivo do
design que preveja a interagédo ou tido como “Design de Interagdo” consiste em redirecionar essa
preocupacao, trazendo a usabilidade para dentro do processo de projetacdo. Essencialmente, isso
significa desenvolver produtos interativos que sejam faceis, agradaveis de utilizar e eficazes —
sempre na perspectiva do usuario.

Ainda para os autores, Preece, Rogers & Sharp (2002), o Design de Interagdo compreende a
atividade projetual que fornecem suporte as atividades das pessoas, seja no lar ou no trabalho.

Isso quer dizer que os produtos interativos devem considerar as tarefas principais dos seus
usuarios finais e, principalmente, a comunicagdo dessa audiéncia com os itens na tela que
permitem interacdo e definem a experiéncia de navegacdo. Especificamente, significa criar
experiéncias que melhorem e estendam a maneira como as pessoas trabalham, se comunicam e
interagem. E para isso acontecer, Saffer (2007) considera que o design de interagao esta mais
relacionado com o comportamento humano do que com a aparéncia da tela ou as fungdes
escondidas de uma interface. Enquanto Winograd (1997), apud Preece, Rogers & Sharp (2002),
descreve o design de interagdo como “o projeto de espagos de comunicagéo e interagao humana”.
Nesse sentido, o design de interagdo consiste em encontrar maneiras de fornecer suporte as
pessoas e as suas atividades cotidianas através de uma interface que tenha um entendimento
imediato, além de um estilo de interagdo quase natural e espontadneo. Sendo assim, essas
definicdes de forma geral postulam que, em primeiro lugar, vém os objetivos dos usuarios, e, por
ultimo, a ferramenta (sistema, interface, tela, botao).

O objetivo de desenvolver produtos interativos agradaveis, divertidos, esteticamente
apreciaveis esta principalmente na experiéncia que estes produtos proporcionarao ao usuario, isto
€, como ele se sentira na interagdo com o sistema. Isso envolve explicar a natureza da experiéncia
do usuario em termos subjetivos. As metas decorrentes da experiéncia do usuario diferem das
metas de usabilidade, que sdo mais objetivas, no sentido de que estdo preocupadas com a
maneira como os usuarios lidam com um produto interativo. A relagéo entre os dois € mostrada na
figura seguinte.
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Figura 1 — Metas de usabilidade (Preece, Rogers & Sharp - 2002).

A figura mostra as metas de usabilidade e as decorrentes da experiéncia do usuario. As metas de
usabilidade s&o fundamentais para uma concepgdo de design de interacdo e séao
operacionalizadas por meio de critérios diferentes. No circulo externo sdo mostradas as metas
decorrentes da experiéncia do usuario, as quais sdo menos claramente definidas, porém sao
igualmente importantes, pois podem refletir o sentimento de prazer percebido em uma avaliagdo
futura do produto. E elas ainda podem ter uma relagdo com a expectativa prévia dos usuarios
antes da utilizagao da interface.

Os sentimentos positivos decorrentes da experiéncia e da diversdo tém sido estudados pela
industria de jogos e entretenimento, que apresenta certo interesse em entender o papel do prazer
mais detalhadamente. Os aspectos descritos como contribuintes para o prazer incluem: a atencéo,
o ritmo, o jogo, a interatividade, o controle consciente e inconsciente, o envolvimento e o estilo da
narrativa. Foi até mesmo sugerido que nesses contextos poderia ser interessante a construgédo de
sistemas que nao fossem faceis de usar, dando oportunidades para experiéncias diferentes das
projetadas com base nas metas de usabilidade (Frohlich & Murphy, 1999). Entretanto, Fleming
(1998) considera que a dificuldade em entender os objetivos do produto, de operar os elementos
de interacdo e os principais comandos da interface pode transformar em uma experiéncia chata
uma experiéncia que deveria ser divertida. No entanto, o uso excessivo de dicas ao longo da
experiéncia de interagédo poderia tornar o uso do produto entediante, em fun¢do da banalizagdo do
desafio e da descoberta. Sendo assim, € necessario que os desafios estejam ajustados ao nivel
de conhecimento do usuario, pois dessa forma eles teriam o grau de complexidade correto para
enriquecer a experiéncia e criar uma interagdo agradavel.

E, concluindo de maneira parcial, de acordo com Preece, Rogers & Sharp (2002), reconhecer e
entender o equilibrio entre metas de usabilidade e as decorrentes da experiéncia do usuario é
importante. Em particular, permite aos designers conscientizarem-se das consequéncias de
buscar combinacdes diferentes dessas metas, levando em consideragdo as necessidades dos
usuarios. Obviamente, nem todas as metas de usabilidade e as decorrentes da experiéncia do
usuario se aplicam a todo o produto interativo em desenvolvimento. Algumas combinagdes irdo
também ser incompativeis, ja que pode nao ser possivel, ou desejavel, projetar um sistema de
controle de processo que seja ao mesmo tempo seguro e divertido. Portanto, o que é importante
depende do contexto de uso, da tarefa a ser realizada e de quem séo os usuarios pretendidos.
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4. Métodos e Técnicas

Os métodos, técnicas e procedimentos que foram realizados na pesquisa tiveram como objetivo
colher opinides, conhecer habitos, descobrir dados sobre a populagdo usuaria. Assim foram
selecionadas as técnicas abaixo, conforme a sequéncia listada nesses mesmos itens:

* Questionario de “Personas”.

* Cenarios.

* “Teste de Usabilidade Formal”.

* Questionario de “Avaliacao de Prazeres”.

Ainda com relagdo a metodologia, o questionario “Creating Personas” foi responsavel por
mapear o perfil do usuario médio do objeto material, fornecendo dados relevantes para a selegéo
do publico que participara da pesquisa. Com essa técnica, ainda foi possivel entender o que o
personagem (o possivel usuario) afetivamente necessita do produto. E, finalmente, essas
informacdes referentes a Persona foram usadas como base para a criagdo dos cenarios.

O teste de usabilidade possibilitou perceber as dificuldades, frustragdes e comportamentos
inesperados demonstrados pelos usuarios no instante em que eles interagiam (se comunicavam)
com o objeto material (aplicativo DC Comics para iPad). Ainda sobre a técnica, a sele¢cdo dos
usuarios respeitara as informagbes provindas do questionario de Personas, as tarefas serdo
apresentadas no formato de Cenarios e os colaboradores responderdo, apds a ultima tarefa, o
questionario de avaliagdo de prazeres do Jordan para quantificar o prazer que a leitura de
quadrinhos em formato digital propiciou para eles durante a interagao proposta.

Para Scapin e Bastien (1997), um método de avaliacdo baseado em critérios ergondmicos visa
abranger varios aspectos da qualidade ergonémica de sistemas interativos e dentre eles esta a
satisfacdo que é um dos aspectos que se visa observar nesta pesquisa. No desta mensuragao da
satisfagdo, segundo Motta (1999), deve ser compreendida como um processo € ndo como um
episdédio de pesquisa. Ela visa transformar dados obtidos dos consumidores em dados de deciséo,
aliando-os com uma atitude de melhoria do desempenho. Sendo assim, essa mensuragao avalia a
satisfagéo, que é, na verdade, uma medida de sentimento, ndo de cogni¢ao. Muitos consumidores
nao sabem descrever um atributo de um servigco, mas sdo capazes de dizer o quanto estdo
satisfeitos, sendo isso o que importa.

O autor considera, ainda, que a satisfagdo é o sentimento do usuario quanto ao atendimento de
suas necessidades e desejos. Reflete o grau de consisténcia entre o que o consumidor espera de
um servico e o que percebe apdés o consumo. Assim, o consumidor revela-se satisfeito ou
insatisfeito apds comparar um padrdo preestabelecido por ele mesmo e sua experiéncia com o
servigo. Ele avalia o seu nivel de satisfagdo por sua posigao inferior ou superior em relagédo a esse
padrao, bem como pela intensidade que credita a essa posicéo.

5. Resultados

Teste formal de usabilidade

Para o teste de usabilidade foram selecionadas as tarefas abaixo:

Tabela 1: Tarefas propostas para o teste de usabilidade (Teixeira, 2011).

Tarefas Tempo previsto
1. Encontrar a revista Justice League n° 1 desenhada pelo Jim Lee. 60 segundos

2. Configurar para sempre ver toda a pagina antes de pular para a seguinte. 40 segundos

3. Ler arevista até a ultima pagina. 180 segundos

4. Avaliar a revista lida. 85 segundos
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Para facilitar o entendimento sobre os resultados foram escolhidas duas cores como rétulos,
conforme a tabela abaixo demonstra:

* Cinza claro — representa o sentido de sucesso na realizagdo da tarefa dentro do tempo
previsto.

* Cinza escuro — representa o insucesso na realizagdo da tarefa, seja pelo término do tempo
previsto, pela solicitacdo de ajuda ou por desistir de realizar a atividade proposta.

Quadro 1: Realizagao das tarefas (Teixeira, 2011).

Usuarios 1? Tarefa 2° Tarefa 3° Tarefa 4° Tarefa

CTA04102011

DMR04102011

FTT04102011

DBE04102011

RVAM05102011

De modo geral, as verbalizagbes negativas quase sempre indicavam dificuldades percebidas
ou recursos ndo encontrados no aplicativo, especialmente durante a realizagao das tarefas:

e “... 0s botdes de setting’s que estdo na parte inferior sao dificeis de serem notados; talvez
uma versao branca seria mais visivel, principalmente por conta do contraste”.

e “ ... valorizo a tangibilidade da revista em si, plastificando-a apds o uso e gerando uma
colegao”.

e “ .. tive alguma dificuldade para me localizar em alguns momentos. Uma busca seria
interessante”.

* “... 0s thumb’s das paginas deveriam ser maiores”.

* “... a ordem alfabética facilita, mas podem haver outras ordenagdes como por exemplo
cronolégica ou por tema”.
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Figura 2: Imagem do aplicativo com os botoes.
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Apods destacar as listas de pontos positivos e negativos pode-se, de modo mais estruturado,
enfatizar e contextualizar os problemas observados. Assim, iniciando pelos aspectos que geraram
satisfagdo, a primeira preocupacéo dos usuarios era com relagdo a qualidade das imagens das
revistas (resolugdo, tamanho, nitidez e brilho das cores) e o conforto de leitura em meio digital.
Tao logo este momento tenha passado e a surpresa se torne um aspecto positivo, em especial
pela possibilidade de ampliar os quadros da pagina — o que permitiu ter acesso aos detalhes dos
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desenhos. De modo semelhante o aumento do corpo dos textos nos balbes (recurso de zoom
acionado com os dedos indicador e polegar) foi essencial para garantir o conforto durante a leitura.

Ja os problemas se iniciaram logo na abertura do aplicativo (na tela de apresentagéo dos itens
da loja virtual), onde o tamanho e o contraste dos botdes em relacédo a quantidade de itens na tela
foi um fator que dificultou tanto a selecdo de um produto (revista) como gerou desorientagédo para
0s usuarios. Além disso, de modo global, a busca n&o possuia o destaque devido. Ainda sobre
ela, o caso ficou mais grave no momento do acesso as colegdes (seja da loja virtual ou das
revistas ja compradas no item “My Comic’s”), a falta de critérios mais objetivos para que o usuario
possa organizar a sua colegdo de modo livre - assim como o seu modelo mental (conceitual/ ideal
do publico-alvo) indicaria.

De modo abrangente, outros itens foram responsaveis por prejudicar a interagdo, bem como a
experiéncia de uso. Dentre eles estdo: a falta de controles mais amigaveis durante a leitura da
revista, a auséncia de ajuda e de documentagdo com dicas sobre as formas de leitura, de
organizacéao e de busca dos quadrinhos.

Por fim, concluindo de modo parcial as observagoes, a avaliagdo da interagdo, em especial dos
problemas ja citados, também pode ser estudada dividindo os problemas em globais e locais. Para
tanto, cabe antes de exemplifica-los entender uma caracteristica presente em todos os testes com
0os usuarios (em especial durante as verbalizagdes feitas por eles na execugdo das tarefas
propostas). A comparagao com o objeto indice (as revistas em quadrinho em papel), em especial
quando o aspecto tangivel do produto indica como os consumidores escolhem para compra,
guardam seus exemplares, manipulam as suas revistas e valorizam o produto impresso. Ainda
assim, tudo isso colabora para explicar o sentido de posse e, sobretudo, de colegao. Dito isso, um
dos maiores problemas globais que afetaram toda a interagéo foi a auséncia de uma explicagdo
clara sobre os objetivos, as vantagens e as possibilidades de se ter as revistas (comic’s) em meio
eletrébnico. Em seguida a falta de ajuda e documentagéo contextualizadas. Por ultimo, a auséncia
de flexibilidade em organizar as revistas em critérios mais pessoais, além daqueles oferecidos
pelo software (p.ex.: arcos de histdrias, séries, listas e “thumbnails” ou selos). Mesmo que elas
existam, o que é verdade, elas somente sdo exibidas no modo de “listas” através de: titulos,
artistas, géneros e editoras. No caso, o ultimo rétulo faz referéncia as editoras, embora ele nao
funcione para esta plataforma, ja que s6 existe uma editora (a prépria DC Comics’s). Assim esse
botdo ndo tem sentido e fica como uma pegadinha para os usuarios. Com isso, ele poderia ser
retiro da tela, diminuindo a sensacao de desconforto e de duvida.

Os problemas locais ja foram descritos ao longo deste capitulo, dentro dos problemas globais,
mas como o aplicativo em estudo tem uma func¢do dedicada (compra e leitura de quadrinhos) e o
seu tamanho em niveis (estrutura e extensdo) de navegacdo é pequeno fica complicado
desmembrar os casos mais particulares. Sendo assim, respeitando carater sequiencial da
interacdo, as nao conformidades serdo sempre observadas pelos impactos mais amplos
(conforme visto no paragrafo anterior). Também pelas mesmas razdes os problemas tiveram uma
classificagdo em niveis de gravidade (de 1 até 4), seguindo a mesma logica de priorizar as
questdes globais que afetaram a interagdo das pessoas durante a realizagéo das tarefas, seja por
extensdo e gravidade. Assim aqueles de “nivel 1” impedem a conclusdo da tarefa sendo os mais
graves , os de “nivel 2" geram demora e frustragédo, aqueles de “nivel 3" tem efeito menor sobre a
usabilidade e, finalmente, de “nivel 4” sdo mais sutis de cunho incremental com baixa prioridade
de corregéo. Apds todo o exposto segue abaixo a pontuagéo de gravidade:

* Entendimento sobre a proposta do aplicativo — “Nivel 4”.
* Desorientacéo sentida na busca pelas revistas — “Nivel 4”.

* |dentificacdo de botdes de acesso, de configuracdo e de controles de leitura tém a
gravidade — “Nivel 3”.

* Ajuda e documentacéo antes e durante a interagdo — “Nivel 3”.
* Visualizagdo dos selos ou de thumb’s das paginas e das revistas tém gravidade — “Nivel 2”.
* Critérios e opgdes de organizagao da colegéo — “Nivel 2”.

Em uma ultima analise, utilizando as informagdes da tabela 3 - aquela que traz os registros de
sucesso ou de fracasso na tentativa de concluir as tarefas propostas, reforca o sentido de que os
principais problemas s&o de desorientacdo na interagdo do aplicativo (seja por falta de
entendimento dos rétulos ou pela densidade excessiva de elementos nos “grids” das loja virtual e
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da colecdo do usuario) e ndo de leitura das revistas. Isto ocorre, devido as opgdes limitadas em
favor da priorizagao do conteudo principal os quadrinhos em si. Também foi observado que a
curiosidade de ler e de manipular (em especial de novos modos, assim como o recurso de ampliar
as imagens na leitura por “frame” permitiu) motivou os participantes do estudo, fazendo com que
todos se esforcassem mais nestas tarefas (niumeros 2 e 3) mesmo com as dificuldades existentes,
pois elas faziam referéncia ao “core” ou a esséncia da plataforma — a razdo de sua criagdo: a
experiéncia interativa com a revista digital.

Questionario de avaliagdo de prazeres

Grafico 1: Vocé possui um iPad (Teixeira, 2011).

Vocé possui um iPad?

80%

.

B Respostas ®Sim - ¥ Nao

Grafico 2: Vocé ja leu quadrinhos em formato digital (Teixeira, 2011).

Vocé ja leu quadrinhos em
formato digital?
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As respostas (Graficos 1 e 2) indicaram que ampla maioria (80% dos participantes) possuiam
um iPad, mas em percentual inferior (60%) ja tinham lido quadrinhos em foramto digital (Tablet,
Web ou Mobile).
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Grafico 3: Eu me sinto esimulado ao usar o produto (Teixeira, 2011).
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Grafico 4: Eu me divirto quando uso o produto (Teixeira, 2011).
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Grafico 5: Eu me sinto atraido quando uso o produto (Teixeira, 2011).
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De modo similar os graficos 3, 4 e 5 indicam com percentuais que variam de 60% até 80% para
as marcagdes de numeros 3 e 4 (valores mais altos da escala) a satisfagdo sobre estimulo,
diversdo e atragdo para com o objeto material do estudo (aplicativo para iPad de leitura de
quadrinhos da Dc Comic’s).
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Grafico 6: Eu me sinto excitado quando estou usando o produto (Teixeira, 2011).
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Grafico 7: O produto me fornece satisfagao (Teixeira, 2011).
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Nos graficos 6 e 7 pode-se observar que os usuarios ficaram tanto satisfeitos como excitados
durante a interagdo com o produto. Ja a satisfagdo teve um percentual menor (60% para as
marcagdes 3 e 4 da escala). No caso da excitagao ela representa os aspecto com valor emocional
mais forte e a satisfagao traz para a equacao a avaliagdo da experiéncia como um todo.

Grafico 8: Eu posso confiar no produto (Teixeira, 2011).
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A confianga (grafico 8) nao teve uma boa avaliagédo, possivelmente devido a falta tangibilidade
das revistas em quadrinho (preferéncia pelo formato impresso verbalizado durante o

preenchimento do questionario) e das dificuldades vivenciadas pelos usuarios encontraram na
busca.
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Grafico 9: Eu sentiria falta se néo tivesse o produto (Teixeira, 2011).

Eu sentiria falta se nao tivesse
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Grafico 10: Eu tenho orgulho do produto (Teixeira, 2011).

Eu tenho orgulho do produto.
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Os resultados dos graficos 9 e 10 trazem semelhanga com a observacao feita para o item
anterior (grafico 8), pois ainda existe a preferéncia do modelo impresso e a nova proposta de
leitura digital ainda gera desconforto sobre os usuarios entrevistados.

Grafico 11: Eu sinto prazer em utilizar o produto (Teixeira, 2011).

Eu sinto prazer em utilizar o
produto.
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Grafico 12: O produto me deixa entusiasmado (Teixeira, 2011).

O produto me deixa entusiasmado.
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Por fim, os graficos 11 e 12 estabelecem pelos seus resultados positivos uma perspectiva
interessante para o produto em estudo, em especial sobre o prazer e o estimulo de interagir com
ele.

6. Discussao

Neste item serdo discutidos os resultados obtidos com as aplicagdes das técnicas em conjunto
com uma breve recordagédo das questdes chaves oriundas da revisdo bibliografica, de modo que
se tenham, no seu final, os principais problemas encontrados pelos usuarios durante a interagao
com o aplicativo da DC Comics para o ipad. Ademais, cabe enfatizar que dentre a metodologia
selecionada aquela que trouxe contribuicdes mais diretas é o teste formal de usabilidade, pois nela
se teve a interagdo do usuario com o produto em si. Por conta disso, pode-se estabelecer que
tanto as “Personas” e os “Cenarios” criados foram etapas necessarias de processo, talvez como
pré-requisitos, para realizagao dos testes formais de usabilidade. Enquanto o questionario de
“Avaliacdo de Prazeres” representou um instante de reflexdo apds a realizagdo das tarefas, onde
os colaboradores do estudo registraram as impressées de modo mais formal sobre a experiéncia
de uso com a plataforma de leitura de quadrinhos da DC Comics para o iPad .

O referencial tedrico trouxe contribuigdes importantes para esta pesquisa. Com ele foi possivel
verificar a relagdo entre a usabilidade, os beneficios emocionais e prazeres decorrentes de uma
experiéncia de uso qualitativo — tudo isso contido na area de design de interagcdo. Seguem, abaixo,
algumas contribui¢des relevantes:

* As fungdes devem estar visiveis e integradas com a estética do produto, pois elas devem
convidar o usuario a interagir e jamais devem ser complexas e chatas.

* O feedback aos usuarios deve ser claro e em tempo habil para que eles possam tomar
decisbes da forma mais confortavel possivel.

* A relagdo entre os controles disponiveis e seus efeitos deve ser evidente assim que a
utilizagdo do produto tem inicio.

* As metas de usabilidade devem estar equilibradas com as metas dos usuarios.

O design de interagdo deve estimular a interacdo e a exploragédo. E essas n&o ocorrem por
acaso, mas sim sdo decorrentes de um projeto de interface que leve em conta as necessidades,
os desejos, a estética e as expectativas de seus usuarios. No entanto, ndo se pode esquecer o
papel das emog¢des como agentes que fomentam a descoberta e incentivam novas formas de
interagir ou utilizar os produtos. Nesse caso, o prazer, o encantamento e a diversdo s&o
fundamentais. Nesse instante, surgiu uma questdo nova que deve ter influenciado todos os
usuarios nos testes formais de usabilidade, a marca do produto. Com ela e, talvez por ela, mesmo
com as dificuldades vividas os usuarios ndo foram criticos com o produto (aplicativo de leitura de
quadrinhos), em especial por ele estar funcionando com o iPad da Apple. Assim a marca pode
também ter um papel fundamental na hora de se avaliar a usabilidade de uma interface, seja para
passar confianga para aqueles que usam ou para emprestar valores ao produto (positivos geram
prestigio e negativos o contrario), logo o resultado de uma equagao como essa pode ser uma aura
quase mitica para aqueles empresas que chegam ao patamar de “cult” - do mesmo modo que a
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Apple ocupa nos dias de hoje. Em virtude disso, as pessoas (consumidores e usuarios) tém receio
de falar mal do produto que possui tal tido de marca. E importante que se entenda que esta
questado sobre marca e usabilidade seria um outro projeto de pesquisa, ficando como um possivel
desdobramento da pesquisa.

Em virtude do que ja foi explicitado nos resultados do teste de usabilidade e as respostas do
questionario, quando se relaciona esses resultados com a importancia das emogdes, é possivel
dizer que os sentimentos positivos podem fazer com que uma pessoa continue usando um produto
mesmo que ele tenha alguns problemas de usabilidade, tal como foi sugerido no paragrafo
anterior. Entretanto, a corregdo dos problemas de usabilidade do produto pode fazer com que ele
seja melhor avaliado e estimule mais prazer em seus usuarios.
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