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Abstract. The UX evaluation, using user’s texts, has recently been performed by IHC researchers.
However, they invite the user to write about their usage experience and then analyze their texts in order to
investigate the UX in the evaluated system. Although these evaluations investigate, from the identification
of the context of use of the system to the identification of UX goals to evaluate a system, the spontaneous
reporting of its users are unreasonable: the human values (personal and social) expressed in users' texts,
and; their intention to report their use in the system. In this paper, an investigation is conducted to evaluate
UX in 3,880 posts extracted from Twitter, considers users' spontaneous experience reports, investigating:
there is a relationship between the user's intention to report their use in the system and the values expressed
by them during an interaction? Results of this paper showed there is a relationship between the user's
intention of emotion to post a message about the system and her/his values that can be important to the
analysis of UX.

Keywords: Human Computer Interaction, User experience, Usability, Social Systems, Emotional
Analysis.

1.  Introducéo

A norma ISO 9241-210 [25] define a experiéncia do usudrio (User eXperience, UX) em percepcdes e
respostas das pessoas, resultantes do uso e/ou uso antecipado de um produto, sistema ou servi¢o. A norma
ressalta que a UX inclui todas as crencas, preferéncias, percepgdes, respostas fisicas e psicoldgicas,
comportamentos, realizagdes do usuério e suas emocdes, ocorridas antes, durante e depois do uso [25].
Avaliar a emocdo do usuario, no momento da interacdo, € uma das formas de avaliar a UX, e ela ¢
geralmente desconsiderada ao se avaliar a satisfacdo do usudrio [14]. Dentre as defini¢bes para emocéo,
mostradas na se¢do fundamentagdo tedrica deste artigo, destaca-se a de [15] que indica que as emoges sdo
sentimentos humanos que surgem de encontros com produtos, tendo consequéncias benéficas ou
prejudiciais para as preocupagdes do individuo, seus principais objetivos, motivos, bem-estar ou outras
sensibilidades [15].

Em [16, 40], técnicas, métodos e ferramentas de avaliagdo da UX sdo classificados em medidas verbais e
ndo verbais. Medidas ndo verbais sdo consideradas discretas, podem ser subjetivas, independente de
linguagem, como a avaliagdo por expressoes faciais [14]. As medidas verbais sdo aquelas em que 0 usuario
explicitamente fala o que estd sentindo, ou ainda, utiliza palavras escritas para verbalizar suas emogdes
[46]. Esse tipo de avaliacdo da UX, por textos dos usuérios, vem sendo recentemente trabalhado por
pesquisadores de IHC [24, 30, 34, 36, 44].

Em[7, 8, 9], os autores deste artigo investigaram se os usuarios de Sistemas Sociais (SS), como o Facebook
e o Twitter, postam mensagens sobre o uso do sistema e observaram que sim, eles descrevem problemas
nas funcionalidades, suas dificuldades de uso, fazem elogios, criticas, pedem ajuda, etc. no préprio sistema,
durante o seu uso. Essas postagens revelaram relatos de experiéncias que continham suas emoc¢es ocorridas
antes (motivagdo de usar o sistema), durante (erros ocorridos no momento do uso) e apds o uso (reflexao
do uso) do sistema utilizado. Diferente dos outros trabalhos de avaliagdo textual, em que 0s usuarios sao
solicitados a escreverem sobre sua experiéncia, estas postagens sdo esponténeas e relatam as percepg¢des do
usudrio sobre o sistema durante seu uso. Em [9], os autores observaram que 0s usudrios, quando escreviam
Postagens Relacionadas ao Uso (PRUSs) no sistema, tinham objetivos diferenciados, como: desabafar,
encontrar uma solucdo ou mesmo sugerir a melhoria do sistema. Tais postagens revelaram um
relacionamento desses objetivos com o modelo emocional de Norman [33], relacionando a intencdo do
usuério (desabafar, encontrar uma solugdo ou sugerir melhorias no sistema) aos trés niveis de design de
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Norman: Visceral, Comportamental e Reflexivo. A avaliacdo emocional em PRUs relatada, denominada
de avaliagdo por intencdo [10], disse respeito a identificar que postagens eram viscerais, comportamentais
ou reflexivas. Um fato importante nos motivou a estender tal investigacdo: emocéo é um tipo de valor
humano pessoal [38], dentre outros tipos de valores pessoais (autonomia, privacidade, afeto, etc.) e sociais
(colaboracao, compartilhamento, propriedade, etc.) [41]. Porém, até agora, ndo identificamos na literatura
uma associacao implicita entre a avaliacdo por intencdo obtida a partir dos conceitos de Norman [33] e a
avaliacdo por valores, fazendo uso das postagens do usuario em SS.

O desafio de realizar uma avaliacdo de UX, nestas perspectivas, levanta a seguinte pergunta a ser
investigada: existe relacdo entre os valores (sociais e pessoais) do usuario e sua intengdo emocional, ambos
expressos em PRUs, descritas durante sua interacdo com o SS?

Este trabalho objetiva apresentar uma investigagéo para responder essa pergunta a partir da analise de 3.880
postagens de usuarios extraidas do Twitter. Alguns resultados deste trabalho foram: Os resultados
mostraram que estudar esta relagdo pode ajudar nas seguintes situacGes: i) avaliagdo da satisfacdo do
usuario; ii) identificagdo de problemas de qualidade de uso; e iii) andlise de sugestdes ou solugdes de
problemas em UX.

Este artigo estd organizado da seguinte forma: na préxima se¢éo é apresentada a fundamentacéo tedrica,
com conceitos de avaliagdo da UX, modelo emocional de Norman, valores humanos e as formas de
classificacdo destes. Em seguida, é apresentada a investigacdo realizada, trabalhos relacionados, discusséo
e concluséo.

2.  Fundamentacdo Tedrica

Esta secdo apresenta os conceitos relacionados aos estudos dos SS sob a 6tica dos valores humanos,
apresentados nas seguintes subsecfes: 1) avaliagdo da UX e o modelo emocional de Norman; 2)
classificacdo de PRUs por intengdo; 3) valores humanos; e 4) classificacdo de PRUs por valores.

2.1  Avaliacdo da UX e o modelo emocional de Norman

A avaliacdo da UX compreende as emogdes expressas pelos usudrios antes, durante e depois de sua
interacdo com um sistema [2, 5, 13, 17, 42]. As emocdes sdo um fator importante da vida e desempenham
um papel essencial para entender o comportamento do usuario em sua interagcdo com o computador [2].
Bargas-Avila e seus colegas [3] afirmam que existem dezenas de emogdes, como raiva, desprezo,
entusiasmo, inveja, medo, frustracdo, decepcéo, vergonha, nojo, felicidade, ddio, esperanca, ciime, alegria,
amor, orgulho, surpresa e tristeza. Ekman [18], por outro lado, limita a quantidade de emocGes em seis
emoc0Oes basicas: felicidade, tristeza, surpresa, medo, nojo e raiva, considerando que as demais sdo
combinacgOes dessas. Voeffray [45] considera que emocdes positivas e negativas influenciam o consumo
de produtos e a compreensdo do processo de decisdo, sendo cruciais para medir a expressao emocional.
Os autores de [32, 35], em seus estudos sobre emocéo, caracterizaram o comportamento afetivo dos seres
humanos em trés niveis de estrutura do cérebro: 1) o nivel visceral, automatico ou pré-programado, faz
julgamentos rapidos, como o que é bom ou ruim, seguro ou perigoso; 2) o nivel comportamental, que se
refere aos processos cerebrais que controlam a maior parte de nossas agdes e; 3) o nivel reflexivo, que se
refere & interpretacdo, compreensdo, raciocinio e a parte contemplativa do cérebro [36]. Ao trabalhar alguns
desses conceitos para o projeto e avaliagdo de sistemas interativos, [43] concentra-se na interacdo
emocional, que é a forma como o usuario se sente e reage ao interagir com as tecnologias. Norman [33]
associou esses trés niveis do processamento humano a aspectos do design. O design visceral diz respeito as
aparéncias — ao primeiro impacto causado por um produto. O design comportamental diz respeito ao uso
sob o ponto de vista objetivo e refere-se a fungdo que o produto desempenha, a eficacia com que cumpre
sua funcéo, a facilidade com que o usuario o compreende e 0 opera e demais aspectos relacionados ao modo
como o produto “se comporta” junto ao usuario. O design reflexivo, por sua vez, considera a racionalizagdo
de um produto, a memodria afetiva e os significados atribuidos aos produtos e a seu uso. A Tabela 1 resume
as caracteristicas apresentadas pelo autor para os trés niveis de processamento.
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Tabela 1. Caracteristicas apresentadas por Norman [33] para os trés niveis de processamento.

Nivel Caracteristicas apresentadas por Norman

CLINTS LIS

aparéncia, “primeiro impacto causado por um produto”, “primeiras impressdes”, “manifesta

Visceral » 5
no tempo presente”, atragao

“efetividade do uso”, “func¢do que 0 produto desempenha”, “eficicia com que o produto
Comportamental cumpre sua fungéo”, “facilidade com que o usuario compreende e opera 0 produto”, “como
0 produto se ‘comporta’ com 0 usuario”, fun¢do, desempenho, usabilidade, uso, “manifesta

“memoria afetiva”, “particularidades culturais e individuais”, pessoal, lembrancas,

Reflexivo
consriéneia afetn racinnalizacin intelinihilidade “nonta de vista acithietiva” “actende-sp

2.2 Classificacdo de PRUs para a analise da Intengdo emocional do Usuério

Como descrito na introducdo, adota-se a classificacdo de PRUs por intengéo [9, 10] para representar a
perspectiva da analise emocional de Norman em PRUs. Em [9], com base no entendimento da Tabela 1,
foi realizada uma investigacdo em PRUs do Twitter; sendo PRU uma postagem relacionada ao uso do
sistema, como: “{User} pequeno erro do twitter aqui, ignore kkkkk”. Ndo-PRUs foram descartadas. Uma
N&o-PRU pode possuir contelldo com assuntos diversos, mas ndo relacionado ao uso do SS, como: “o
capitulo passou ontem e nédo vi”.

Como resultado da investigacdo em PRUSs, foi observado que os usudrios manifestam seu sentimento em
relacdo ao sistema ou em relacdo a algum erro do sistema. Na Tabela 2, sdo apresentados exemplos e
porcentagem das PRUs classificadas com a presenga e auséncia (ou neutro) de sentimento no SS.

Tabela 2. Classifica¢do das PRUs de acordo com o sentimento percebido

SS Com sentimento Neutras

“Adooooooooooro quando eu quero fazer | “Meu Twitter estd com um problema. Ele ndo
minhas postagens e o servidor da erro/” | me deixa por gif no icon.”

Twitter
“ODEIO anova interface do Twitter!!!” | “Quando teremos a opg¢ao editar no Twitter?
Sempre erro tudo e sé vejo depois de
publicado”

Os autores [9] mostraram que os usuarios manifestam seu sentimento em relagdo ao sistema ou em relagédo
a algum erro do sistema, mas nem sempre especificam esse erro. Pode ser somente um desabafo, em uma
postagem impulsiva, com o objetivo principal de representar o que ele sentiu naquele momento. Também
foi apresentado que, quanto mais o usuario expressa o sentimento em uma postagem, menos ele demonstra
0 interesse em obter uma solugdo; do contréario, quando ele foca em obter uma solugdo, ele ndo demonstra
tanto sentimento [9].

Esta andlise requer uma explicacdo sobre a relacdo entre sentimento e emocdo. Xavier [46] define
sentimento como um dos componentes da emocao, ndo representando o estado emocional de um individuo,
mas uma atribuicao verbal que uma pessoa faz sobre um episédio emocional. O sentimento é a interpretacéo
consciente que o individuo realiza sobre o que ele sente no momento, e que € transmitida de uma maneira
verbal, por exemplo, quando uma pessoa diz que se sente “feliz” por ter conseguido fazer uma compra na
Internet ou que estd “frustrada” por ndo conseguir se conectar a internet [46]. Na andlise de sentimento,
além de verificar se uma sentenca € subjetiva ou objetiva, é importante verificar a sua polaridade a fim de
classifica-la em positiva ou negativa.
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Neste trabalho, ndo foi avaliado o sentimento do usuario expresso nas postagens, como: feliz, frustrado, e
sim a sua intencdo emocional ao postar aquela mensagem: se ele queria desabafar, expressar seus
sentimentos em relacéo ao sistema ou relatar um problema ou funcionalidade do sistema, assim como, as
caracteristicas levantadas por Norman [33] para os niveis de design (Tabela 1). Seguindo o processo da
avaliacdo emocional, em [10], foi feita uma classificacdo de PRUs nas categorias: visceral, comportamental
e reflexiva, cujas diretrizes sdo apresentadas na se¢do 3.2.

2.3  Valores humanos

Segundo Frankena [20], desde o tempo de Platdo, o discurso orientado ao valor tem variado para enfatizar
0 bem, o fim, o direito, a obrigacdo, a virtude, o juizo moral, o juizo estético, a beleza, a verdade e a
validade. Considerando a area de IHC e, em especifico, o design, Friedman e seus colegas [21] definem
valor como algo importante para uma pessoa ou grupo de pessoas. Segundo Folmer e seus colegas [19], 0
conceito de valor parece ser capaz de unificar os diversos interesses aparentemente diversos das ciéncias
relacionadas ao comportamento humano. Em [38] os autores propdem 10 valores pessoais (autonomia,
confianga, consentimento informado, emocédo e afeto, identidade, presenca, privacidade, reciprocidade,
reputacdo e visibilidade) e 8 valores sociais NRP (Normas, Regras, Politica), colaboracéo,
compartilhamento, conversacdo, grupo, objeto, relacionamento e propriedade). Schwartz [42] descreve 0s
valores pessoais como desejaveis metas inter-situacionais que variam em importancia e que servem de
principios orientadores na vida de uma pessoa. Em [26], Johnston afirma que os valores sociais devem
surgir a partir de duas areas de pratica: a primeira diz respeito aos valores sociais surgirem a partir do
dominio dos profissionais dos individuos; e, em segundo lugar, o foco em “lugares significativos”. Os
autores categorizam estes lugares em: lugares publicos e privados; pontos de reunido; lugares de
entretenimento. Exemplos de valores sociais que podem ser expressos a partir da interagéo entre dois ou
mais individuos nestes lugares seriam: regras/normas, relacionamento, grupo, propriedade, etc.

Rokeach [41] ressalta a importancia em analisar esses valores em um SS para avaliar 0s valores técnicos
(p. ex., acessibilidade, adaptabilidade, aparéncia, awareness, disponibilidade, escalabilidade, portabilidade,
seguranca e usabilidade) de tal sistema. A importancia dos valores humanos para o desenvolvimento de um
produto ou mesmo sua avaliagdo quando este ja estiver em uso é ressaltada em [12] por avaliar redes sociais
online do ponto de vista de valores humanos. Esses valores técnicos sdo as medidas de qualidade em uso.
Em [5], os autores ampliaram esta conceituacdo, incluindo 4 tipos de valores pessoais: responsabilidade
social, conhecimento, religiosidade e prestigio. Esses tipos de valores, detalhados em [5, 6], serdo
considerados para a analise deste artigo.

2.4  Classificacdo de PRUs por valores

Os autores de [6] analisaram a expressao dos valores pessoais e sociais supramencionados nas postagens a
fim de ter outra fonte de conhecimento para auxiliar na avaliacdo da qualidade de UX em SS. Eles foram
motivados pelo fato de autores [38] terem mostrado a existéncia de algumas medidas de qualidade em uso,
e detalhando conflitos e dependéncias entre valores, tais como: detalhamento de motivos que explicam o
conflito entre os valores pessoais de visibilidade e privacidade; e os relacionamentos dos valores técnicos
de usabilidade, acessibilidade e adaptabilidade para garantir o valor pessoal de autonomia.
Em [6], 2.800 postagens do Twitter foram classificadas em valores pessoais e sociais, obtendo-se 690 PRU
com valores. A metodologia de classificacdo colaborativa se baseou na formalizacdo de cada valor,
apresentada sob o uso dos fundamentos matematicos da teoria dos conjuntos, e construida usando os
elementos gramaticais das postagens. Um dos resultados mostrou que toda PRU expressa um ou mais
valores. Alguns exemplos de PRUs com valores associados séo dados a seguir [sic]:
e Pessoal de Autonomia: “atualizei meu twitter mais uma vez e até”;
e Pessoal de Confianga: “Essa coisa do Twitter dar deslike nos tweets que eu dei likes, vamos parar
por favor.”;
e Pessoal de consentimento informado: “que palhagada é esse do twitter querer publicar meu icon”;
e Pessoal de Emocéo e Afeto: “{User} #FutureNowNoFebreTeen eu t6 ficando com raiva desse
Twitter porque ele nunca funciona quando eu guero ”;
e Pessoal de Identidade: “Quero trocar minha foto de perfil e de capa do twitter, mais nunca consigo
P

e Pessoal de Privacidade: “Que saco isso do Twitter ficar notificando tweet alheio”;
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e Pessoal de Reciprocidade: “Conheca as novas funcionalidades que irdo tornar o Twitter mais
seguro. <br/> S clicar e ir ao nosso blog post: {URL}”;

e Pessoal de conhecimento: “galera, hackearam meu twitter, tao mandando msg pra todo mundo
seguindo todo mundo, os cara ta xingando ate inscritos, og eu faco?”, expressando problema de
seguranca.

O que torna este artigo diferente é o fato da avaliacdo por intencdo, baseada nos estudos de Norman [33],
ainda ndo ter sido relacionada com essa referida abordagem. Assunto da préxima investigacéo.

3. Investigagdo Proposta e Realizada

Esta secéo apresenta os dados usados na pesquisa, 0 processo de classificacdo das postagens e os resultados
obtidos.

1. Dados

O SS investigado foi o Twitter1 e no periodo entre 17/01 a 14/02 de 2017 foram extraidas 3.880 postagens,
utilizando uma ferramenta de extracdo de postagens [10].

2. Processo de Classificaciao

A classificacdo de todas as postagens foi realizada por dois avaliadores: um estudante de graduacdo em
computacdo e um professor de IHC e ocorreu no periodo: 18/01 a 14/04 de 2017. Em caso de duvidas na
classificacdo, houve consulta a um pesquisador em IHC. Foram realizadas quatro categorias de
classificacdo, na seguinte ordem:

I) Classificagio das postagens em PRUs e Ndo-PRUs;

I1) Classificagdo por intencdo em Visceral, Comportamental ou Reflexiva;

I11) Classificagio das postagens em valores pessoais. Neste tipo de classificacdo, uma postagem pode
possuir mais de um valor pessoal. Outro fato importante é que a classificacdo em um valor pode
possuir um viés positivo ou negativo, por exemplo, valor de confianga positivo: “é por isso que sou
fa do twitter, aqui nunca cai... diferente do facebook e do instagram q vivem caindo!!” e valor de
confianga negativo (desconfianga): “Travou o Twitter aqui...”;

1V) Classificacdo das postagens em valores sociais. Neste tipo de classificacdo, uma postagem também
pode possuir mais de um valor social.

As diretrizes para as classificacdes analiticas das PRUs por intencdo em Visceral, Comportamental ou
Reflexiva sdo as seguintes:

e Uma PRU & visceral se: possui maior intensidade de sentimentos, geralmente para criticar ou
elogiar o sistema. Estd relacionada principalmente a atracdo e as primeiras impressfes. Nao
contém detalhes do uso e nem de funcionalidades do sistema. S&o exemplos: “T6 xatiada com este
Twitter que t& dando erro toda hora :(”; e “Meu Twitter ndo funciona que {palavréo}”;

e Uma PRU é comportamental se: possui menor intensidade de sentimentos e também é
caracterizada por sentencas objetivas, que contém detalhes do uso, acfes efetuadas,
funcionalidades, etc. Por exemplo: “Twitter, qual o seu problemal!!! Por que vocé nédo deixa eu
usar o ponto de interrogagdo!!!!”; e “muito legal isso de poder dar enter no Twitter” e,

e Uma PRU ¢ reflexiva se: caracteriza-se por ser subjetiva, apresentar afeto ou uma situacao de
reflex&o sobre o sistema. Exemplos: “Sabe 0 que eu sinto falta no Twitter? Uma maneira facil de
encontrar os primeiros Tweets de cada conta."; “Sugestdo para o Twitter: colocar um botdo de
edicdo. Assim, ndo precisaremos apagar tudo porque erramos algo.”’; € “Acho que eu to amando
mais o Twitter que o face, 14 eu nao me expresso tanto assimmm *-*”,

As diretrizes para as classificagdes analiticas das PRUs que expressdo valores por intencdo em
Visceral, Comportamental ou Reflexiva sdo as seguintes: i) seguir inicialmente as defini¢des dos
conceitos sobre valores apresentados em [5, 6]; e ii) determinar padrées de classificacdo das postagens
considerando os conceitos (p. ex., verificar a existéncia de um link, de “http” para classificar com o
valor social de compartilhamento).

1 Twitter. Disponivel em: https://twitter.com/. Acessado em 30 de agosto de 2017.
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3. Resultados

A quantidade por categoria classificada para os 22 valores humanos considerados foi a seguinte:

e 367 PRUs e 3513 Nao-PRUs;
e 118 PRUs do tipo Visceral, 168 do tipo Comportamental e 81 do tipo Reflexiva;
e 589 PRUs com 8 valores pessoais; e
e 470 PRUs com 5 valores sociais.
3.1. Andlise dos Resultados

Esta secdo apresenta a analise dos resultados em dois aspectos: a) relagéo entre valores pessoais e sociais
e; b) relacdo entre as classificagdes por intengdo emocional do usuario e por valores.

a) Relacdo entre valores pessoais e sociais

Este tipo de andlise foi realizada a fim de ilustrar que todas as PRUs tem algum tipo de valor e que toda
PRU com Emocdo e Afeto se relaciona com todos os tipos de valores sociais.
Exemplos de relacionamento do valor pessoal de Emogdo e afeto com valores sociais séo:
e Emocao e afeto X NRP: “{User} {User} {User} {User} {User} n&o leio textao no Twitter. Aqui 0s
argumentos tem que caber em 140 caracteres..kkkk”;
e Emocdo e afeto X compartilhamento: “Se o Twitter ficar assim eu desisto {URL}”
e Emocdo e afeto X conversacdo: “{User} amor, solicita a verificacdo da conta do twitter aqui.
{User}”;
e Emocdo e afeto X propriedade: “adorei essa atualizagéo do twitter porque separou meus tweets e
minhas respostas no perfil, deixou tudo mais organizado, meu toc agradece”.

A Tabela 3 apresenta a quantidade de 589 valores pessoais expressados nas 367 PRUs analisadas e o
relacionamento entre valores pessoais e sociais. E importante destacar que o valor pessoal de Emocéo e
afeto, sujeito principal desta investigacao, é o valor mais expresso nas postagens (52,1% das 589).

Tabela 3. Quantidade da expressdo de valores sociais nas postagens classificadas em cada valor pessoal.

Valores Sociais

o
=4
o & =9
1) O o @
S 2 9 » |35 | %g
. L 7 S o o5 5
Valores Pessoais o < e S |Z= | &2
zZ @ — = T o =4 c
o 7 @D @D D o (=R
o 9 i S 2L 182 | B
= ) D o @ ©
=3 13 o S » O
= Q o 19 =2 %]
Q » o
& 2

N|o|o|m|v|o|o|s|n| olusweyedwo)d

Autonomia 2 52 45 52 8,8%
Confianca 4 34 138 78 138 | 23,4%
Consentimento Informado (CI) 0 0 2 2 2 0,3%
Emocéo e Afeto 17 58 306 87 306 | 52,1%
Conhecimento 3 44 85 59 85 14,4%
Reciprocidade 0 2 3 3 0,5%
Identidade 0 0 1 1 1 0,2%
Privacidade 0 0 2 2 2 0,3%

TOTAL de valor social 26 147 | 589 | 274

Lé-se essa Tabela da seguinte forma:
e 4 postagens classificadas no valor pessoal de confianca, expressam o valor social de
compartilhamento (p. ex., “a {User} e a sua revolta com o twitter porque as imagens nao carregam
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passando pela sua tI° {URL}”);
e 2 postagens classificadas no valor pessoal de consentimento informado expressam o valor social
de propriedade (p. ex., “que palhacada é esse do twitter querer publicar meu icon”);
e 9 postagens classificadas no valor pessoal de autonomia e Social de conversacao (p. ex., “{User}
porque o Twitter funciona melhor no chrome do que no app?”);
e 78 postagens classificadas no valor pessoal de confianca e Social de propriedade (p. ex., “mudei a
cor do meu twitter, mas o preto nao quer sair”);
e 44 postagens classificadas no valor pessoal de conhecimento e Social de conversagdo (p. ex.,
“{User} Aqui no Twitter? Aqui também nao esta carregando as imagens/tweets”).
E importante salientar o fato de todas as postagens possuirem o valor de objeto, o qual é denominado por
[39] como: “Artefato em torno do qual as interagdes sociais ocorrem (p. ex., as discussdes surgem, o foco
é mantido, as conversas se iniciam, a colaboracdo acontece etc.)”. Logo consideramos que toda postagem
tem um objetivo, um assunto (p. ex., “pg o pessoal ta reclamado do Twitter, aqui ta normal”, onde pode
considerar que o objeto seria “erros no Twitter”).

b) Relacéo entre as classificages por intencdo emocional do usuario e por valores

A Tabela 4 apresenta os relacionamentos entre as classificagcbes das PRUs por intengéo e por valores.
Apenas o valor objeto ndo foi contabilizado porque ele esta presente em todas as postagens e, por isso, ndo
traz nenhuma particularidade nos estudos. Dos 12 valores identificados nas postagens, os 8 primeiros sdo
valores pessoais. Importante salientar que a Tabela 4 apresenta a quantidade de valores humanos (p. ex:
tivemos 168 PRUs classificadas com a intengdo comportamental do usudrio e, nestas postagens, tivemos
260 expressdes de valores pessoais e 183 sociais), considerando os resultados do item 3.3.

De uma forma geral, a intencdo emocional dos usudrios ao relatarem seu uso no SS apresenta uma maior
quantidade de expressdo de determinados valores humanos. Um exemplo de leitura de uma das linhas da
Tabela 4, demonstrando a relagéo da inten¢do de uso do usudrio com valores humanos é: o valor pessoal
de privacidade foi expressado em duas postagens comportamentais € em nenhuma postagem visceral ou
reflexiva, ou seja, 100% da expressao deste valor. Por outro lado, estas duas postagens que expressam esse
valor representam apenas 0,8% da quantidade de expressdo de valores pessoais (260) em postagens
comportamentais. Realizando a leitura de uma das colunas, temos 8 postagens que expressam o valor
pessoal de autonomia, representando 4% do total de expressdo de valores pessoais (198) em postagens
viscerais. Pode ser verificado a maior expressdo do valor pessoal de confianca em postagens viscerais e
comportamentais, e do valor de conhecimento em postagens reflexivas.

Tabela 4. Expresséo dos valores humanos nas postagens viscerais, comportamentais e reflexivas.

Classificacdo por intengdo emocional Percentual do ol
valor por
: : intencéo por
Visceral(V) | Comportamental | Reflexiva (R) IV o R valor
(Qtd / %) ©) (@Qd/%) | (Qtd/%) (V:CR)
0 . 0 .
< Autonomia 8/4% 271 10% 17/13% 15%; 52%; 52
o 33%
9
= .
e Confianga 64/ 32% 62 / 24% 12/92% | 46%: 45%: 9% | 138
@ (com e sem)
w
o
S .
2. Consentimento 0 27 100% 0 - 100%: - 2
Informado

241 = timeline (recurso do Twitter que significa "linha do tempo". Aparece na pagina inicial da maioria dos sites e
aplicativos de redes sociais).

Anais do VIII Workshop sobre Aspectos da Interacdo Humano-Computador na Web Social

64



Emocéo e Afeto 108 / 55% 144 / 55% 54 /41,2% | 35%; 47%; 18% | 306
Identidade 0 1/0,4% 0 -;100%; - 1
Privacidade 0 2/0,8% 0 -;100%; - 2

Reciprocidade 0 2/0,8% 1/0,01% - 67%; 33% 3
Conhecimento 18/ 9% 20/ 8% 47135,9% | 21%; 24%; 55% 85
Total por intengdo 198 260 131 - 589
7,2%;
0, 0 0 ’ ’
(NRP) 2/1,8% 22 1 85% 217,5% 84.6%:7 2% 26
£
5] Compartilhamento 6/53% 10/45,5% 6/27,3% 27%; 46%; 27% 22
[1°]
2
g. Conversacio 23/20,4% 61/41,2% 64/43,2% 16%; 41%; 43% | 148
& ¢
Propriedade | g5 /75 696 |  90/32,8% 102/37,2% | 30%; 33%; 37% | 274
(posse)
Total por intengdo 113 183 174 i 470
3.2.  Implicacéo dos resultados para avaliar a UX

A classificagdo por intencdo emocional correlacionada as postagens classificadas por valores pessoais e
sociais ajuda o avaliador de SS a identificar a maior e menor quantidade de expressao de valores humanos.
Para usa-la, o avaliador deve considerar os trés objetivos de avaliacdo descritos como segue.

Avaliacdo da satisfacdo do usuério pode ser feita com as postagens viscerais, que refletem uma
maior satisfagdo / insatisfacdo do usuério;

Identificacéo de Problemas de qualidade em uso: em [9], as postagens de tipo comportamental

sdo mais importantes para a identificacdo dos problemas de uso do sistema em andlise. Nesta
investigacdo a maior porcentagem de problemas de qualidade em uso encontrados (67%) foi na
categoria visceral, seguida por comportamental (43%) e reflexiva (16%). Nas postagens
reflexivas, 0s usuarios tendem a expressar menos seus sentimentos relativos a problemas
enfrentados durante o uso de um SS a ponto de analisarem, por exemplo, se o erro é realmente
do SS;

Analise de sugestdes ou solugBes: para analisar sugestdes ou solucBes, as postagens de tipo
reflexivo seriam mais significativas. A andlise e verificagdo das postagens que expressam
problemas de qualidade em uso j& seria o suficiente para planejar as solugfes. Entretanto, as
possiveis solugdes ndo contemplariam os valores humanos, também expressados nas mesmas
postagens e dividas poderiam ser levantadas: a solugdo para o problema apresentado contempla
o valor humano expressado pelo usuario? Ou ainda, procurando uma melhor receptividade por
parte do usuario, € ideal que a solucdo contemple o valor pessoal ou social expresso na mesma
postagem que relata o problema de qualidade em uso do SS? Como exemplo, temos a postagem
“nem quero atualizar o twitter porque a cada atualizagéo isto vai ficando pior”, na qual sdo
expressos 0s valores pessoais de emocdo, desconfianca e os valores sociais de objeto e
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propriedade. Neste exemplo, o valor humano pode ser considerado em dois momentos: como
parte da estratégia de solucdo do problema; ou, apds a execugdo da solucdo e, em especifico, no
retorno ao usuario sobre a resolugdo do problema. Uma abordagem para o caso seria a de enfatizar
exatamente 0 que a atualizacdo, a qual o usuario pretende realizar, se propde a resolver,
detalhando todas as mudancas.

4. Trabalhos Relacionados

Esta secdo mostra que, dos trabalhos que usam a opinido dos usuarios para avaliar UX, alguns deles [42,
13, 17, 23, 24, 30, 37] fazem uma analise emocional. Dentre esses, nenhum faz a avaliacdo da UX por
valores humanos e pela intengdo de um usuario ao descrever seu uso no sistema, de forma conjunta.

Para mostrar esta afirmacdo, esta se¢do descreve a motivagdo para a avaliagdo de UX com PRUSs,
especificando em que consiste a intencdo do usuério ao escrever uma PRU. Em seguida, os trabalhos que
avaliam SS sob a 6tica de valores humanos sdo apresentados.

Dos métodos de avaliacdo da UX apresentados em [1], 38 sdo aqueles nos quais o usuario expressa sua
opinido sobre o sistema. A forma de coleta da opinido do usuério pode ser por questionario (em papel ou
ferramenta), entrevista ou relatos (textos, videos). Os questionarios podem ser abertos, para que 0 USU&rio
responda perguntas sobre seu uso ou pode indicar uma figura ou uma palavra representativa de uma emocéo
na lista de emocGes apresentadas pelo método.

Nos questionarios, 0s usuarios ndo relatam livremente suas opinides e se as perguntas ndo forem bem-
formuladas ou forem tendenciosas, poderdo induzir ou confundir o usuério. Nas entrevistas, 0s usuarios
podem ser influenciados pela presenca do entrevistador [39]. O método Conversa de Camera Privada [27]
pretende evitar o viés do entrevistador. Neste método, o participante vai para um estande e fala com a
camera sobre os topicos que lhe sdo atribuidos. A gravacdo de video pode trazer aspectos mais hed6nicos
do que com um entrevistador, porque os participantes querem atuar racionalmente com o entrevistador [1].
O Estudo do diério de longo prazo [11] também tenta evitar a influéncia do entrevistador. Neste caso, um
protétipo do produto é dado aos participantes, que concordam em usa-lo por 6 meses a um ano e relatam
suas experiéncias e emo¢des, em intervalos curtos e fixos na forma de entradas no diério [11]. No entanto,
em todos os casos, 0 usuario é solicitado a descrever sua experiéncia de uso, ao contrario da abordagem
sugerida neste artigo, que coleta postagens espontaneas dos usuarios em SS.

Os dados coletados em avalia¢Ges textuais podem revelar o contexto de uso do usuério que escreveu a PRU
[30], as caracteristicas da experiéncia relatada (como a atividade em que o usuério estava envolvido, 0s
recursos do aplicativo que ajudam ou atrapalham a experiéncia) [13], os temas retratados na postagem [18]
e as metas de UX implicadas na boa ou m4 experiéncia [13]. Tais dados sdo importantes em uma avaliacéo,
tanto para saber a satisfacdo do usuario, quanto problemas no sistema, ou mesmo, o valor agregado do
sistema para o usuario [9].

Alguns autores [4, 21, 22, 28, 29] tém relatado a importancia dos valores humanos em uma avalia¢do da
UX. Abordagens para o design e avaliagdo de um sistema centrado em valor vém aumentando pela
motivacdo de que o cliente quer oferecer um servico, que vai além da sua utilidade, contribuindo para o
bem-estar do individuo. O autor de [21] considera os preceitos deste tipo de abordagem e apresenta
sugestBes de design ao avaliar SS do ponto de vista de valores humanos. Em [31], ferramentas séo avaliadas
a partir da percepcao dos valores humanos considerados por seus respectivos usuarios. Mostramos que a
emoc¢do é um tipo de valor humano pessoal. Mostramos também trabalhos que fazem a avaliacdo emocional
por intencdo. Mas ndo identificamos trabalhos que tenham investigado a relagdo entre esses conceitos,
usufruindo da espontaneidade necessaria para captar a emocdo dos usuarios, vinda das postagens do usuario
em SS.

5. DISCUSSAO

Nesta secdo € discutida a investigacéo realizada em torno dos seguintes itens: a) processo de avaliagdo; e
b) classificacdo de postagens em valores humanos, descritos nos proximos dois paragrafos,
respectivamente.

Toda avaliagdo de um SS, realizada a partir da andlise de textos dos usuarios dependera de um confiavel
processo de validacdo da classificacdo destas postagens. Caso os devidos cuidados ndo sejam tomados, as
informacdes e conhecimentos construidos durante a andlise das postagens pds-processo de classificacdo
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podem ndo representar a realidade. Esta forma de investigag8o abre espago para avaliar sistemas, encontrar
problemas e analisar o usuario. Assim como usa-la para a triangulagéo de resultados [5, 6, 7]. A triangulacéao
é uma estratégia de utilizar mais do que uma técnica de coleta ou analise de dados para obter diferentes
perspectivas e confirmar as descobertas, permitindo obter resultados mais rigorosos e validos. A anélise de
textos dos usuarios ira fornecer mais uma contribuicdo na coleta de opiniGes dos usuarios. A partir das
investigacGes realizadas foi possivel identificar uma correlacdo entre as perspectivas estudadas aqui, que
podem ser Uteis para:
e A coleta de medidas que correlatam intencdo emocional e valor, usando até outros instrumentos
de coleta, como questionarios, observacdes, etc;
e O ensino de métodos de avaliagdo de IHC, considerando as categorias de classificagao textual
descritas neste texto.

Apresentamos as diretrizes para fazer a classificacdo de PRUs por valores. Dissemos que definimos padroes
para nos guiar, para alguns valores isto é facil, para outros existem desafios, tal como o valor pessoal de
Emocdo e afeto. O valor pode estar implicito (p. ex, “Twitter mais rapido que minha tartaruga”) ou
explicito (p. ex, “Eu adoro usar o Twitter”). A existéncia de Emocao e/ou afeto é subjetiva (p. ex., “Quero
trocar minha foto de perfil e de capa do twitter, mas nunca consigo!”), onde um avaliador pode considerar
que ndo ha a expressao de valor de emocéo e afeto e outro aferir que 0 usuério da postagem pode estar
chateado. Em suma, a interpretacdo da existéncia de um valor, mesmo usando corretamente seus conceitos,
pode levar a diferentes interpretaces.

6. CONCLUSAO

O artigo se propds a responder a pergunta relacionada ao desafio de analisar a qualidade em uso de um SS
sob a viséo da intengdo emocional do usuério norteada por Norman [33] e a expressdo dos valores humanos,
sendo ela: existe relagcdo entre a intencdo emocional do usuario com um SS e os valores humanos
expressados?

Foi verificada que toda PRU expressa valores e a intencdo do usuario frente a sua interagdo com o SS
relacionando-as. Foi verificada a maior expressdo do valor pessoal de confian¢a (com e sem) em postagens
viscerais e comportamentais, e do valor de conhecimento em postagens reflexivas. Com a classificacdo da
intencdo de uso do SS, possibilitada pelo modelo de Norman [33], o avaliador pode entender porque alguns
valores humanos sdo mais expressos que outros. Os resultados, apresentados neste artigo, direcionam esse
entendimento da seguinte visdo: valores humanos que expressam mais emocdo e afeto estdo mais
vinculados as postagens classificadas em viscerais (p. ex., confianga), enquanto o valor de conhecimento
as reflexivas. Estes relacionamentos precisam ser revistos em novas avaliacfes para aferir certeza aos
profissionais de IHC.

Considerando este estudo inicial entre classificagdo por intencdo emocional do usudrio e valores humanos,
outra pergunta pode ser levantada: um determinado valor humano sera sempre mais expresso em postagens
viscerais, comportamentais e reflexivas se comparado a outros? A resposta dependera de novas analises,
com outras postagens e outros SS. Este desafio norteara os préoximos passos desta pesquisa, assim como a
necessidade de rever, a partir de novas analises, os beneficios de considerar este tipo de classificacdo em
conjunto com os valores.
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