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RESUMO

Este trabalho tem o objetivo de propor uma metodologia de andlise para
identidades visuais adaptativas (IVAs), especificamente as que se utilizam de interacbes
para a criacdo e implementacdo das suas variacdes. A andlise se foca em medir se os
fatores de interacdo utilizados no desenvolvimento de IVAs influenciam na experiéncia do
usuario em relagcdo a marca representada e, nesses casos, se ha uma relacdo de
identificacdo entre o usuario e a respectiva IVA gerada por ele, e também dele com a
marca corporativa original. A metodologia proposta foi baseada em estudos sobre
experiéncia do usuario, na andlise da interacdo dos usuarios com a ferramenta que gera a
variagdo da IVA, e também nos estudos de Maffezzolli e Prado para a medicdo da
identificacdo do usuario com sua variacao da identidade e com a marca corporativa. Para
aplicar a metodologia, uma avaliagdo da Scuola di Musica di Fiesole, desenvolvida por
alunos do Instituto Superior de Industrias Artisticas de Florenga (ltalia), que utilizaram o
logo original desenvolvido por Fernando Farulli e o transformaram em uma identidade
visual adaptativa. Esse objeto de estudo foi selecionado por ter o seu gerador disponivel
na plataforma web, facilitando o acesso. A metodologia criada possui sete etapas: a
primeira etapa € a de sensibilizacdo, a segunda etapa é a de interacdo com a ferramenta;
a terceira etapa é a aplicacdo do questionario; a quarta etapa € a da analise quantitativa;
a quinta etapa € a realizacdo de um grupo focal; a sexta etapa € andlise qualitativa; e a
sétima etapa é a de comparacdo dos dados das analises quantitativa e qualitativa. Foi
comprovado por meio da aplicacdo da metodologia na andlise da IVA da escola de
musica, que a metodologia consegue identificar e avaliar os pontos propostos. Espera-se
gue com o desenvolvimento desta metodologia, possa enriquecer a bibliografia no quesito

de métodos de avaliacdo de IVAs.

Palavras-chave: ldentidades visuais adaptativas; Avaliacdo; Experiéncia do Usuario;

Identificacdo Usuario-Marca; Metodologia para Avaliacdo de Marcas.



ABSTRACT

This paper aims to propose an analysis methodology for adaptive visual identities
(AVIs), specifically those that use interactions to create and implement their variations. The
analysis focuses on whether the interaction factors used in the development of AVIs
influence the user experience in relation to the brand represented, and in this case, if there
is an identifying relationship between the user and the AVI generated by them, and also
theirs with the original corporate brand. The proposed methodology was based on studies
on user experience, on the analysis of user interaction with the tool that generates the AVI
variation, and also on the studies by Maffezzolli and Prado to measure user identification
with its variation of the AVI and with the corporate brand. To apply the methodology, an
evaluation of the Scuola di Musica di Fiesole was made, the AVI was developed by
students at the Florence Institute of Artistic Industries (Italy), who used the original logo
developed by Fernando Farulli and transformed it into an adaptive visual identity. This
object of study was selected because it has its generator available on the web platform,
facilitating the access. The methodology created has seven stages: the first stage is
awareness, the second stage is interaction with the tool; The third step is the application of
the questionnaire; The fourth step is a quantitative analysis; The fifth step is the realization
of a focus group; the sixth step is qualitative analysis; and the seventh stage is the
comparison of quantitative and qualitative analysis data. By applying the methodology in
the analysis of the AVI of the music school, It was proven that the methodology can
identify and evaluate the proposed points. We hope that with the development of this
methodology, it will be able to contribute with the bibliography regarding the AVis
evaluation methods.

Palavras-chave: Adaptive visual identities; Evaluation; User Experience User-Brand

Identification; Methodology for Brand Evaluation.
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1 INTRODUCAO

O contexto tecnologico e suas tendéncias de constante inovagdo tém grande influéncia
nas escolhas feitas pelo profissional do design, que devem ser “[...] conectados e
sensiveis ao que acontece no seu entorno; por isso, na maioria das vezes, seus trabalhos
refletem as tendéncias artisticas, comportamentais e culturais da sociedade”
(BOCCHESE, 2013, p.21). Assim sendo, o Design sofre grande influéncia das novas
tecnologias no processo de criacdo e desenvolvimento, geralmente buscando atender as
novas demandas da sociedade.

Essas novas demandas surgem principalmente da necessidade de uma
flexibilizacdo, adaptabilidade e dinamismo dos produtos, ja que € necessario que sejam
exibidos em diversos tipos de plataformas digitais e fisicas. Assim, particularmente as
arestas entre o design grafico e o digital se mesclam, gerando uma nova gama de
solugdes visuais e interativas, mais dinamicas. As Identidades Visuais Adaptativas (IVAS)
surgem como um resultado desse contexto e sdo, de acordo com Bocchese (2013),
identidades visuais vinculadas ao momento atual, caracterizado por um fascinio pela
mudanca, pela tecnologia digital e pelo culto a imagem.

Como discutido anteriormente, as IVAs surgiram de uma demanda recente, e por
esta caracteristica ainda falta em sua bibliografia, uma gama de métodos de avaliacédo
para ldentidades Visuais com suas carateristicas e das marcas corporativas que se
utilizam das Identidades visuais adaptativas, o que para uma identidade visual tradicional
ja se pode encontrar métodos de avaliacdo com uma maior facilidade.

Este trabalho tem como proposta a criacdo de uma metodologia de andlise para
Identidades Visuais Adaptativas, que analise 0s quesitos relacionados a experiéncias do
usuario e a ldentificacdo do usuario com a marca corporativa.

Para tanto, foi desenvolvida uma metodologia para analisar os aspectos supracitados,
e essa metodologia foi aplicada na andlise da marca da Scuola di Musica di Fiesole
desenvolvida por alunos do Instituto Superior de Industrias Artisticas de Florenca (ltalia),
que utilizaram o logo original desenvolvido por Fernando Farulli e o transformaram em
uma identidade visual adaptativa generativa que faz uso de acordes para gerar variagoes

visuais. A metodologia desenvolvida é apropriada também para analisar IVAs interativas,
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por analisar aspectos relacionados a experiéncia do usuario. No objeto aqui analisado as
variacdes da identidade visual da escola sdo geradas através de uma interacdo do
usuario com uma aplicacdo web (software).

Por ser também uma peca comunicacional, por ser uma identidade visual, a IVA da
Scuola di Musica di Fiesole pode ser considerada assim como um hibrido comunicacional
interativo. Assim sendo, o método desenvolvido é adequado para ser aplicado em
contextos em que o objeto de estudo € assim caracterizado, avaliando tanto a experiéncia

do usuario quanto a identificacdo do mesmo com a identidade visual adaptativa.

1.1 Objetivos
Este trabalho tem como objetivo geral o de desenvolver uma metodologia para analisar
0s aspectos relacionados a experiéncia do usuario e a identificacdo do usuario com a
marca, em especifico as das IVAs que se utilizam de interacbes para a criacéo e a
implementacéo das suas variacdes. Para atingir o objetivo geral, os seguintes objetivos
especificos foram elencados:
e Analisar se os fatores de interacdo utilizados no desenvolvimento podem
influenciar na experiéncia do usuario em relacdo a marca.
e Investigar se ha uma relacdo de identificacdo entre o usuario e a ldentidade
Visual Adaptativa (IVA) gerada por ele.
e Analisar se ha também uma identificacdo do usuario com a marca corporativa
original.
e Verificar se 0s aspectos audiovisuais presentes na IVA influenciam na
experiéncia do usuario
. Essa analise sera feita com foco no aspecto da identificacdo do usuario com a marca,
levando em consideracdo aspectos cognitivos, afetivos, avaliativos e comportamentais
com o método desenvolvido por Maffezzolli e Prado(2013), o método de avaliacdo da
identificacdo com Usuario - Marca dos autores € dividido em trés etapas. Visto que o
estudo também visava comprovar a veracidade do método, aqui utilizamos apenas uma
das etapas e a adaptamos para o contexto de uma Identidade Visual Adaptativa. Para
atingir os objetivos aqui descritos foram feitos teste em laborat6rio com o0s usuarios, um

grupo focal e avaliagdes quantitativa e qualitativa.
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1.2 Estrutura do documento

No Capitulo 2 serdo explorados os conceitos de grande importancia no intuito de
introduzir os contetdos que serdo abordados no decorrer de todo este projeto, definindo
conceitos como como o de Identidades Visuais Adaptativas, experiéncia do usuario e
identificagdo com a marca, que sdo essenciais para o entendimento deste trabalho.

Durante o Capitulo 3 é mostrado o objeto que foi aqui analisado pela metodologia
proposta pelo trabalho, que é a ldentidade visual adaptativa de uma escola de musica
italiana dando um panorama sobre a histéria da escola e mostrando como a IVA da escola
€ gerada/ como foi desenvolvida.

No Capitulo 4 é explicado e definido cada uma da sete etapas da metodologia de
analise aqui proposta. No Capitulo 5 é descrito como foi feita a aplicacdo da metodologia
na analise da IVA interativa da escola de musica italiana, detalhando cada etapa do
processo e analisando os resultados das etapas.

O Capitulo 6 sdo apresentadas as contribuicbes deste trabalho e os futuros

objetivos do estudo aqui desenvolvido.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo reunir o arcabouco tedrico necessario para uma
melhor compreensédo do trabalho proposto nesta monografia. Assim sendo, este capitulo
comenta sobre os aspectos de marca, identidades visuais adaptativas e suas
classificacoes, design generativo e identificacdo com a marca.

2.1 Marca

Uma marca, de acordo com Kreutz, & “uma representacdo simbdlica
multissensorial, cujos significados sdo construidos socialmente por meio de discurso
multimodal da mesma.” (2012, p. 62). Para Bocchese (2013), uma marca € uma
expressdo simbdlica de uma empresa, e sua eficacia depende de como esse signo
incorpora os atributos dessa organizacdo. Assim sendo, a marca € algo maior do que a
identidade visual, a identidade da marca € como ela se apresenta para o publico, o que
significa, como serd percebida e sua esséncia. Ja a Identidade Visual é uma
representacao imagética, que tem como objetivo representar os valores da organizacéo a

gual pertence.

2.2 ldentidades Visuais Adaptativas

As ldentidades Visuais Adaptativas também sédo reconhecidas como marcas
mutantes, identidades flexiveis, identidades dinamicas, identidades cambiantes, entre
outras terminologias
De um modo geral, as IVAs sdo definidas como representacdes visuais corporativas
flexiveis, inovadoras, dindmicas, artisticas e subjetivas (LEITAO et al, 2014), podendo
variar em varios aspectos, como tipografia, formas e cores. Porém, elas devem sempre
manter uma constancia que possibilite a identificacdo e a personalidade da marca, ja que
sdo desenvolvidas para representarem corporacdes, pois a marca deve expressar a sua
“ideia central” (ou a core idea, como menciona Olins (2008).

No campo de estudo deste tipo de identidade ja foram desenvolvidas classificacdes
para diferenciar os tipos de identidade visual deste tipo. Essas classificacbes serao
abordadas aqui, porém com foco naquelas que sdo desenvolvidas por meio da utilizacdo

de linguagens de programacao (SILVA JUNIOR, 2015), as identidades visuais adaptativas



20

de software exclusivo, que sao caracterizadas pela utilizagdo de linguagem de
programacao na criagdo das variagdes da identidade visual.

As ldentidades Visuais Adaptativas, como representacdo grafica de instituicdes,
tém a funcéo de representar os valores da organizacéo, adicionando um novo elemento
valorizado no contexto atual, a flexibilidade. Nos estudos ja feitos sobre as IVAs, elas tém
inimeras denominacdes e classificagdes. Dentre elas, destaca-se a de Kreutz (2012), que
da a denominacdo de marcas mutantes para as identidades visuais com variacées as
quais sdo uma “representagao aberta, inovadora, artistica, indeterminada, subjetiva, um
jogo de ecletismo.” De acordo com Kreutz, as IVAs sdo uma tendéncia crescente de
estratégia comunicacional e branding®.

Felsing (2010) denomina como identidades visuais dindmicas as identidades
visuais que tém como caracteristica se oporem as convencionais, apresentando
metamorfoses, flexibilidade, capacidade de adaptacdo. Essa denominacdo vem do
dinamismo presente nesse tipo de identidade, pois “... sdo caracterizadas pela variagao,
contexto-relacional, processualidade, performance, néo linearidade, coeréncia e
variedade” (FELSING, 2010, p.13, tradugao de Silva Junior).

Em sua dissertacéo, o autor Silva Junior, apés fazer um estudo das nomenclaturas
ja existentes na bibliografia sobre IVAs, propde uma denominacdo propria, a de
identidades visuais flexiveis, sendo adaptavel um sinbnimo que também poderia ser

aplicado. O autor utiliza o termo marca flexivel para:
“Designar as marcas visuais que apresentam variagdo e flexibilidade em seu
desenho tanto externo quanto interno e que, de alguma maneira, se mantém
reconheciveis. E identidade visual flexivel define o grande grupo de identidades que
sdo caracterizadas por mudancgas e/ou adaptacdes formais em um ou mais de seus
elementos (logotipo, simbolo tipografia, cor, grafismo ou imagem).” (SILVA JUNIOR,
2015, p.30)

Alguns autores definiram classificacdes especificas para as IVAs. Para Kreutz

(2005), esse tipo de identidade é classificado em poéticas e programadas. As poéticas

! Branding para Keller e Machado (2006), é o conjunto de atividades que visa otimizar a gestdo das marcas
de uma organizacao como diferencial competitivo.
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séo definidas como aquelas IVAs cujas variagdes ocorrem espontaneamente, sem regras

predeterminadas, levando em consideracdo o que € caracterizado como belo e artistico e

tendo foco na intencdo do designer, ndo seguindo, portanto, regras pré-determinadas. Ja

as IVAs programadas sédo aquelas cujas variagfes/mutagcbes ocorrem por um tempo

determinado, tendo uma quantidade determinada de variagcdes, por um tempo que

também é determinado. Quanto a tais variaces:

“[...] é possivel determinar a(s) variagao(des) de alguns elementos — a cor, a forma
(muitas vezes fragmentada), a textura, o uso de ruidos, o lettering ou o simbolo —, a
distribuicdo desses elementos no espaco determinado, bem como, o periodo em
que ocorrerdo essas variagdes.”(KREUTZ, 2005, p.168)

A classificacdo adotada no presente trabalho é a de Silva Junior(2015), que € uma

mescla e também uma adaptacéo da classificacdo de outros autores, como Irene van Nes

e Ulrike Felsing. Nessa classificacdo em particular, ha a separacdo entre dois grandes

blocos, as identidades visuais Mutaveis e as Dinamicas.

Marcas e identidades visuais mutaveis: Identidades que mudam de acordo com
0 contexto ou com a criatividade do designer, sem regras predeterminadas e suas
variacbes nao sdo resultantes de um projeto programado, mudam
espontaneamente, obtendo-se resultados imprevisiveis e geralmente efémeros;

Marcas e identidades visuais dinamicas: Identidades que, desde sua
concepcao, foram projetadas de maneira flexivel, tendo em vista a adaptacéo e a
variacdo. Nelas, ha uma relacdo dinamica entre 0s elementos constantes e
variaveis na comunicacdo. Dentre os elementos da identidade, alguns se mantém
constantes, garantindo seu reconhecimento, enquanto outros sao variaveis,
permitindo sua flexibilidade. Voltaremos a dissertar sobre variaveis e constantes

posteriormente.

Dentro da categoria das Identidades visuais mutaveis foram criadas subcategorias,

sugeridas por Felsing (2010), Nes (2012) e Jochum (2013). Para os autores, as

caracteristicas as quais fizeram necesséria a criacdo das subcategorias foram as do eixo

visual, assim sendo, a flexibilidade ou adaptabilidade ocorre em pelo menos um dos

elementos do sistema da identidade visual. As subcategorias sao:
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Contéiner: Os contéineres se comportam como mascaras, que possuem um
contorno fixo, enquanto sua parte interna permite o preenchimento com elementos
variaveis. Em outras palavras, sua forma perimetral se mantém constante, se
comportando como uma janela que recebe diferentes cenarios cromaticos e/ou imagéticos
(Figura 1).

Figura 1 — IVA da CX, monograma

Fonte: Brandnew?”.

Pano de fundo: Nesta categoria, o logotipo ou 0 simbolo se mantém constantes
(tanto em sua estrutura, quanto em seu preenchimento), a flexibilidade ocorre
geralmente nas imagens e texturas da camada inferior, mas também podem

ocorrer nos outros elementos do sistema. Em geral o logotipo se mantém

W G

constante(Figura 2 e 3);

Figura 2 — IVA da OVG

Fonte: Nes(2012, p 36).

2 BRANDNEW: CX logo. Disponivel em:
<https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/cx_logo_textures.jpg> Acesso em: 9 de dez. 2019.



https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/cx_logo_textures.jpg
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Figura 3 — IVA da University of the Arts Helsinki

AVERsITY olersvtY, WVERSITY
o AR Qe

Fonte: Bond (2013).°

Transformacgéo: A categoria engloba modificacdes na estrutura do logotipo ou do
simbolo ou no arranjo e na relagdo entre estes elementos. As transformacdes
podem ocorrer de diversas formas: de adaptacdo da forma a um contexto, de
alteracado formal que se adapta a uma estrutura ou grid flexivel, de distor¢cdes
ocasionadas pela projecao do logo (ou a simulacdo da projecdo) sobre diferentes

planos e superficies(Figura 4);

Figura 4 — IVA da Swisscom

> 9 8§ 9

SWISSCOm  Swisscom sSwisscom  swisscom

Fonte: Swisscom (2008)*

Objeto & movimento: Essa categoria contempla duas possibilidades: na primeira
o logo conceitualmente € um elemento fixo, como um objeto (em geral
tridimensional), sendo as varia¢gBes relacionadas a mudancas de perspectiva, de
ponto de vista e de comportamento, que simulam objetos reais; na outra o logo

ganha vida, quase sempre em movimento constante. Ambas possibilidades tém

®BOND AGENCY. Disponivel em: <https:/bond-agency.com/project/university-of-the-arts-helsinki>. Acesso em: 9 de
dez. 2019.

*SWISSCOM. Disponivel em:< https://www.swisscom.ch/en/about/company/portrait/brand.html / >. Acesso
em: 9 de dez. 2019.



https://bond-agency.com/project/university-of-the-arts-helsinki
https://www.swisscom.ch/en/about/company/portrait/brand.html
https://bpando.org/2013/10/01/logo-university-of-the-arts-helsinki/
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grande potencial de animacédo para o0 uso nas midias digitais e na televisao (Figura

5);

Figura 5 — IVA da Nordkyn
NORDKYN NORDKYN NORDKYN NORDKYN NORDKYN
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Fonte: Neue Design Studio (2010)°
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Combinacéao: Na combinacao, o logo € construido a partir da escolha, combinacéo

e arranjo de elementos como cores, texturas, tipografias e formas, fornecendo

novas possibilidades que sdo geradas a partir de regras, grades, permutacoes,

moédulos, repeticdes e espelhamentos (Figura 6);

Figura 6 — IVA da OCAD University

OCAD
UNIVERSITY

»0
on

Fonte: BMD(Bruce Mau Design)°

®NORDKYN. Disponivel em: <https://neue.no/work/visit-nordkyn/>. Acesso em: 9 de dez. 2019.
®0CADU: An identity for an institution on the move. Disponivel em: <https://www.brucemaudesign.com/work/ocadu.

Acesso em: 9 dez. de 2019.


https://www.ocadu.ca/
https://neue.no/work/visit-nordkyn/
https://www.brucemaudesign.com/work/ocadu
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Personalizagdo & interacdo: As marcas customizaveis, assim como as
interativas, permitem que o publico se torne parte dela, personalizando-a ou
permitindo uma relacéo interativa e as vezes emocional (NES, 2012). E importante
destacar que a personalizacdo e a interacdo nessa categoria € realizada pelo
publico, jA& que, de certa maneira, todas as outras categorias exigem a
personalizacdo e a interacdo realizada pelos designers que implementam o0s

sistemas (Figura 7).

Figura 7 — IVA do Parque tecnoldgico da UFC

PARQUE
TECNOLOGICO
DA UFC

Fonte: Escritério Modelo do curso de Design da UFC’ (2019)

E importante ressaltar que as IVAs caracterizadas como Personalizacéo e Interaco sdo o
objeto de estudo deste trabalho, sendo o objeto do estudo aqui avaliado a IVA Scuola di
Musica di Fiesole assim caracterizada. A metodologia desenvolvida analisa 0os aspectos
relacionados a interacdo do usuario na criacdo de variagbes de uma identidade visual
adaptativa.

Dentro do eixo de execucdo existem mais trés subcategorias. Esse eixo esta

relacionado a forma como foi desenvolvido em relagéo a tecnologias e se ocorre interacao

'PARQUE TECNOLOGICO DA UFC. Disponivel em: <www.parquetecnologico.ufc.br>. Acesso em: 9 dez.
2019.


http://www.parquetecnologico.ufc.br/
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viabilizada por softwares exclusivos ou generativos ou S&0 apenas convencionais, que

serdo explicadas a seguir. Assim sendo, essas categorias sédo caracterizadas como:

e Convencionais: Aquelas as quais a criagdo depende da atuacado de um designer,
gue escolhe, manipula, combina e altera individualmente os elementos por meio de
ferramentas convencionais de computacdo grafica, como, por exemplo, o Adobe
lllustrator® ou até mesmo manualmente.

e Software Exclusivo: As ldentidades que utilizam linguagens de programacéo ou
softwares desenvolvidos exclusivamente e especificamente para um determinado
projeto, o que facilita a manipulacdo, a escolha e o gerenciamento dos elementos
da identidade. O designer deve controlar, por meio da interface, elementos como
as cores, a geometria e a diagramacao para a geragao das variaveis.

e Generativa: Aquelas que como na categoria anterior, sdo geradas a partir de
programas desenvolvidos exclusivamente para as identidades visuais, porém nao
dependem da interferéncia de um designer: sdo automatizados. Eles manipulam
graficamente o logo por meio de algoritmos, férmulas e dados variaveis criando-se

as variacoes da identidade.

2.3 Design Generativo

No contexto desta pesquisa € importante também explorar a generatividade no
design. O design generativo € caracterizado pela utilizacdo de algoritmos nos quais o
resultado, sendo imagem, som, animacdo, ou um produto é gerado por meio de um
padrdo de regras ou algoritmos (ESPINDOLA, p.42). Assim sendo, esse tipo de design &
um meétodo que abre um leque de possibilidades e resultados, pois, ao se tratar de um
algoritmo, pode-se ter infinitas variaveis as quais afetam de forma autdbnoma o resultado
obtido. A utilizacdo de programacao e algoritmos vem crescendo ndo s6 no design como

também em outras areas justamente pelo seu potencial.

“Atualmente, existe uma tendéncia em Design, Arquitetura e Arte que envolve a
programacao de computadores como forma de expressédo. Fala-se de Software Art,

8 Adobe lllustrator é um software padrdo para graficos vetoriais permite criar logotipos, icones, desenhos,
tipografia e ilustracdes para impresséo, Web, video e dispositivos méveis. Desenvolvido e comercializado
pela Adobe Systems. Disponivel em: <https://adobe.ly/2KxBmWn>. Acesso em: 7 de Ago. 2019.



https://adobe.ly/2KxBmWn
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ou de Design by numbers (John Maeda, 1999). S&o muitas vertentes dessa
tendéncia. O que hd em comum entre elas € a compreensdo do processo
computacional como um intermediario procedimental para a criagdo de um
programa completo, ou declaracdo de instrugdes isoladas em pacotes de software
que permitem essa operacdo — como muitos pacotes do CAD, programas como
ilustracdo vetorial (Adobe lllustrator) ou imagem raster (Adobe Photoshop).
(Vasséo, 2010, p. 62)”

Uma das facilitacdes resultantes do design generativo € a interagdo do usuario, o
gue é uma forma de atingir diretamente o publico-alvo e gerar uma maior identificacao
com o0 mesmo. Assim sendo, com a interacdo do usuario se faz necesséario avaliar o

guesito da experiéncia do usuario.

2.4 Experiéncia do Usuario

A definicéo de experiéncia do usuario varia de acordo com o estudo feito, existem
varias definicdes para experiéncia do usuario e usabilidade.

Apesar de terem padrdes estabelecidos que definem Usabilidade (ISO 9241 — 11)
como "A extensdo em que um produto pode ser usado por usuarios especificados para
atingir objetivos especificados com eficacia, eficiéncia e satisfacdo em um contexto
especificado de uso” (tradugcdo nossa) e Experiéncia do Usuario (ISO 9241-210) que é
caracterizada como "as percepcoes e respostas resultantes do uso e / ou uso antecipado
de um produto, sistema ou servigo “(traducdo nossa)’. Ainda ha, de acordo com Rajanen
et al(2017) uma discussao crescente sobre uma definicédo cientifica desses dois conceitos,
e nenhum consenso foi alcancado até agora.

Aqui, portanto se faz necessario, dentro da gama de definicdes aderir a que mais
se adequa para a pesquisa. Aqui adotamos a ISO 9241-11 (1998), para definir
usabilidade, como ja foi descrito anteriormente.

A ISO 9241-11 (1998) define os aspectos da usabilidade como:

e Eficiéncia: Definida na versdo revisada como o0s recursos (tempo, esforco
humano, custos e recursos materiais) que sao gastos ao atingir um objetivo
especifico.

e Eficacia: Definida como a eficacia com a qual um objetivo € alcancado foi

previamente definida em termos de precisao e integridade
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e Satisfacao: Definida como a liberdade de desconforto e atitudes positivas em
relacéo ao uso do produto

Para Hassenzahl(2002, tradu¢do nossa) “as abordagens atuais da satisfagao

geralmente avaliam principalmente a percep¢do de eficacia e eficiéncia dos usuarios, de

modo que, se eles percebem o produto como eficaz e eficiente, supde-se que sejam

satisfeitos Cockton(2008, traducdo nossa) afirma que existem evidéncias de que
diversdo ou prazer é um aspecto da experiéncia do usuario que também contribui
significativamente com a satisfagdo geral com um produto.

Assim sendo, no quesito de experiéncia do usuario, sera adotada a definicdo de
Bevan(2015) para experiéncia do usuario, que a caracteriza como uma elaboracdo do
componente de satisfacdo do usuario, pertencente a usabilidade. Relacionando o quesito

de satisfacéo e seus aspectos mais subjetivos, com o de experiéncia do usuario.

2.5 Identificagcdo com a marca

A interacdo entre o usuario e a marca é feita por meio da identidade visual, sendo a
marca, de acordo com Wheeler (2008), a promessa, a grande ideia e as expectativas que
residem na mente do consumidor a respeito de um produto, de um servico ou de uma
empresa. Assim sendo, as identidades visuais adaptativas, como a representacdo visual
de uma marca, devem criar um vinculo com o usuario. Nesse quesito, a identificacdo com
a marca torna-se de extrema importancia, pois a identificacdo com a marca acaba, entao,
representando “uma associagao que o consumidor faz entre seu estilo, crengas e valores
pessoais e o estilo, crengcas e valores percebidos na imagem da marca consumida”
(MAFFEZZOLLI e PRADO, 2013, p.590).

A “identificagdo com a marca” €, assim, caracterizada como uma forma de mostrar
0 apego, a escolha e a proximidade entre a imagem pessoal de um individuo e a imagem
do simbolo comercial consumido (TUSKEJ; GOLOB; PODNAR, 2013). Dessa forma, é
necessario que se explore mais profundamente o que constitui o processo de
identificacao.

Maffezzoli e Prado (2013) propdem quatro dimensdes de identificagcdo entre o

usuario (consumidor) e a marca:
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a) Dimensdo Cognitiva: E o nivel de conhecimento de uma marca obtido por
experiéncias diretas ou indiretas;

b) Dimensdo Afetiva: E o elemento emocional da identificacdo que ocorre por
meio da empatia e da proximidade com a marca,

c) Dimenséo de Avaliacdo: E a avaliagdo pessoal e de terceiros sobre a marca e
como ela esté associada a um determinado grupo social;

d) Dimensdo de Comportamento (ou Comportamental): E o nivel de

envolvimento e acdo de um individuo em prol de uma marca.

3. 0 OBJETO

Neste capitulo serd exposto detalhes sobre o objeto da andlise feita com a
metodologia proposta neste trabalho. Serda dado um leve histérico sobre a Scuola di
Musica di Fiesole e também sera explicado como a IVA da escola de mdasica foi
desenvolvida e como ela é gerada.

3.1 Scuola di Musica di Fiesole

A escola de mausica foi fundada em 1974 por Piero Farulli , um violinista Italiano
famoso , a Escola de Mdusica de Fiesole é referéncia internacional na Italia ha quarenta
anos, com 1.300 alunos, 7 orquestras, 6 coros, 140 professores e mais de 200 eventos
musicais realizados a cada ano. Inicialmente foi fundada como uma associacéo livre de
musicos e amantes da musica, sob a direcdo de Piero Farulli, desde 1988 é estabelecida
na Fundac&o Onlus, com a participacédo de 6rgaos publicos e privados.

A instituicdo de ensino possui um corpo docente experiente com musicos
renomados e desenvolveu métodos de ensino diferenciados para atender as
necessidades de seus usuarios multifacetados e sempre valorizou a musica do conjunto.
A partir dos 4 anos, ja se pode fazer parte do Piccolissimi Musici e, em seguida, continuar
se desenvolvendo para chegar a Orchestra dei Ragazzi, um conjunto sinfénico de cerca
de 70 elementos entre os 11 e 12 anos.

A escola possui cursos diversos, desde o nivel basico para criancas até um nivel
mais avancado para adultos ou musicos experientes. E também uma instituicdo premiada,

recebeu o Prémio Abbiati em 1981 como a melhor iniciativa musical, a Escola também
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recebeu em 2005 o Prémio Presidente Nacional da Republica e da Associagcdo Japonesa
de Artes do Japéo, e o Prémio Imperial Premium para Jovens Artistas em 2008 .

3.2 ldentidade Visual da Scuola di Musica di Fiesole

O objeto de estudo da analise feita com a aplicacdo da metodologia desenvolvida é
a identidade visual adaptativa da Scuola di Musica di Fiesole®, que é uma escola de
ensino de musica localizada na cidade de Fiesole, Itdlia. A escola desenvolve variadas
metodologias para o ensino com o objetivo de atender as demandas dos seus alunos. A
identidade visual adaptativa da Scuola di Musica di Fiesole (Figura 8). A IVA em questao
foi desenvolvida juntamente com uma aplicacdo web interativa, o propésito dessa
aplicacdo é a de que pessoas possam gerar suas proprias variacdes da identidade visual
da escola. A razdo da escolha deste objeto em especifico se deu pela facilidade de
acesso ao seu software gerador, por ele estar disponivel para o acesso de terceiros via

aplicacao web.

A identidade visual original da escola de musica (Figura 9) pode ser gerada pela
aplicacdo web que sera explicada a seguir. Para gerar a IVA original da escola ha um
conjunto especifico de acordes pensados no desenvolvimento da mesma. A conjuntura
dos acordes também faz parte da comunicacdo da marca da escola, pois utiliza uma

sequéncia de notas, simbolizadas pelas letras no nome da escola (Figura 8, a)

® SCUOLA DI MUSICA DI FIESOLE. Disponivel em: <https://www.scuolamusicafiesole.it/it/>. Acesso em:
dez. 2019.



https://www.scuolamusicafiesole.it/it/
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Figura 8 — Formacao da IVA da Scuola di Musica di Fiesole

5 SCUOLA CAFESOLE

b)
A A A AZ A# A
C D ( D c# C#
F F D# F D#
F 3 G
c)

Fonte Presentazione logo generativo della Scuola di Musica di Fiesole(2019)"

A identidade original € gerada por uma combinacdo especifica de notas, , cada
letra representando um acorde (figura 08, b), e cada acorde gera um poligono(figura 8, c),

gue sao sobrepostas e geram a identidade visual original(figura 9)

Figura 9— IVA original da Scuola di Musica di Fiesole

SCUOLA
MUSICA
FIESOLE

Fonte: Presentazione logo generativo della Scuola di Musica di Fiesole(2019)**

19SCUOLA di Musica di Fiesole: Presentazione logo generativo. [S. 1.]: Scuola di Musica di Fiesole, 24 set.
2015. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=k6KfC5x79xU>. Acesso em: 5 dez. 2019.
SCUOLA di Musica di Fiesole: Presentazione logo generativo. [S. 1.]: Scuola di Musica di Fiesole, 24 set.
2015. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=k6KfC5x79xU>. Acesso em: 5 dez. 2019.
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3.3. Aplicagdo Web

Para a criacdo da identidade personalizada, o usuario precisa interagir com uma
interface que indica que ele deve apertar teclas no teclado para poder gerar uma imagem
na tela. O usuario também pode salvar sua variagao, acionando a tecla “Enter” em seu
teclado. A tecla “espago” reinicia o processo, apagando as imagens geradas pela
interacao anterior (Figura 10).

Na interface da aplicacdo web, cada tecla equivale a uma nota musical, ao apertar
uma tecla se tem um retorno sonoro; e ao apertar uma combinacédo de teclas, além de se
gerar um retorno sonoro, também ocorre um retorno visual equivalente ao acorde®?
musical feito pelo usuario. Um detalhe desta interacédo € que os teclados disponiveis dos
computadores no mercado podem apresentar uma restricdo na quantidade de teclas que
se pode apertar simultaneamente. Em sua maioria, pode-se apenas utilizar trés teclas
simultaneamente. Logo, a combinacdo de teclas para os acordes acaba se tornando
limitada.

Figura 10 — Aplicacdo Web da Scuola di Musica di Fiesole

~g

Fonte: Aplicacdo Web da escola®™ (2019)

12 pcorde é de acordo com Freitas(2014) uma espécie de acordo entre determinadas notas, causa e é
causado por escolhas, depende de esfor¢cos mecanicos para a sua refutabilidade e se caracteriza como um
tipo pré-estipulado que, por outro lado, da margem a manipulacao

13SCUOLA DI MUSICA DI FIESOLE: Aplicacao Web.Disponivel
em:<https://www.scuolamusicafiesole.it/logo_generato/index.html>. Acesso em: 1 de dez. 2019.
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A construcdo das variacbes segue uma logica algoritmica. A identidade visual é
formada por poligonos sobrepostos. Esses poligonos sdo estabelecidos dentro de uma
forma maior, que é a base para as figuras(figura 11, c). Essa forma base é um
dodecagono, sendo que cada uma de suas arestas representa uma nota musical(figura
11, a), respectivamente acionada pelas teclas do computador. Cada combinacao de trés
ou quatro notas forma-se uma imagem equivalente a esses pontos. Existe uma gama de
combinacdes possiveis de poligonos que podem ser formados(figura 11, b). A forma do
dodecagono base também define a variacdo de cores nos poligonos que irdo formar a
variacdo da identidade. Ha, no total, doze pontos que se sobrepdem em um circulo
cromatico™ (figura 11, d).

Figura 11 — Processo de geracao da IVA da escola de musica

Fonte: Presentazione logo generativo della Scuola di Musica di Fiesole(2019)*

14 0 circulo cromético nada mais é do que uma sequéncia de cores, que seguem a ordem das cores no
espectro luminoso. Ele é dividido entre cores primarias, secundarias e terciarias(Calandrini,2018).
15SCUOLA di Musica di Fiesole: Presentazione logo generativo. [S. 1.]: Scuola di Musica di Fiesole, 24 set.
2015. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=k6KfC5x79xU>. Acesso em: 5 dez. 2019.
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4 METODOLOGIA

Entendendo a metodologia como uma proposta tedrico-norteadora, se utilizou para
o desenvolvimento deste trabalho o desenvolvimento de uma metodologia de andlise
para identidades visuais adaptativas. Assim sendo, foi feito a aplicagdo da mesma para
analisar uma IVA, levando em consideragao seus aspectos visuais, sua interatividade e o
nivel de identificagcdo do usuario com a marca corporativa por meio da identidade visual,
sendo a relacdo do usuéario com a empresa o foco da pesquisa, que sera apresentada
neste capitulo.

Compreendendo a identificagdo com a marca como a “[...] transposicdo que o
individuo pode fazer dos valores, crencas e imagem de uma marca, sobre a definicdo
e/ou reafirmacéo da sua propria identidade [...]” (MAFFEZZOLLI e PRADO, 2013, p.595),
0 estudo visou avaliar a congruéncia entre a imagem da marca e a imagem pessoal do
usuario, verificando se existe algum tipo de elo criado entre os dois. Para que esses
aspectos fossem mensurados, foi necessario se estabelecer um método de mensuracao
dessa identificacdo. Assim sendo, Maffezzolli e Prado (2013)- propéem uma gama de
perguntas em sua metodologia, que aqui sao utilizadas.

O método de avaliacdo da identificacdo com Usuario - Marca desenvolvido pelos
autores é dividido em trés etapas. Como o estudo visava comprovar a veracidade do
método desenvolvido pelos autores, duas das etapas séo validacdes, portanto, as etapas
de comprovacdo do método ndo foram utilizadas neste estudo, pois ja foram provados
como efetivas no estudo anterior feito por Maffezzolli e Prado(2013). Assim sendo, apenas
o método de mensuracdo da identificacdo foi aplicado nas cinco fases desta pesquisa,
explicadas a seguir.

A metodologia desenvolvida esta representada na Figura 12, sendo descrita nos

passos a seguir:
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Figura 12 — Passo a passo da metodologia desenvolvida

-
SEMSIBILIZACAO

INTERAC AD COM

A FERRAMENTA
l APLCACRD
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AMALISE
m o R
GRUPO

FOCAL o
-
QUALITATIVA
l COMPARACAC DOS
DADOS DAS ANALISES
QUANTITATIVA. E QUALITATVA

Fonte: elaborada pela autora.

4.1 Sensibilizacao
Etapa em que se é explicado aos aos participantes sobre a pesquisa e seus
objetivos, no objetivo de esclarecer a importancia da contribuicdo dos mesmos no

processo de desenvolvimento da pesquisa.

4.2 Interacao

Etapa em que os usuarios fazem uso do servico online em um laboratério, no
intuito de gerar uma variacdo pessoal da identidade visual adaptativa da escola de
musica. Primeiramente é necessario que 0s usuarios interajam com o software. O estudo
se deu inicialmente pela proposicao de testes em que 0s usuarios tiveram contato com o
software por meio de uma péagina web, no intuito de criar uma identidade visual prépria,

com as notas escolhidas por eles.
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4.3 Aplicacédo de Questionério

Na terceira etapa, 0s usuarios responderam um questionario aplicado com a
intencdo de angariar detalhes da interacdo e percepc¢lOes pessoais. Suas impressdes
pessoais e dificuldades encontradas. O intuito foi conseguir angariar os aspectos da
experiéncia do usuario na interacdo com a aplicacéo.

O questionario escolhido para analise foi o UEQ (User Experience Questionnaire),
este questiondrio foi idealizado por um grupo de pesquisadores especialistas em
usabilidade, que criaram a primeira versdo do questionario, em alemao. O objetivo do
UEQ é possibilitar uma avaliacdo répida, feita pelos usuarios finais, cobrindo uma
impressao preferencialmente abrangente da experiéncia do usuario, devendo permitir que
0S mesmo expressem sentimentos, impressoes e atitudes que surjam ao experimentar o
produto sob investigacdo de uma maneira muito simples e imediata (SCHREPP,
HINDERKS, THOMASCHEWSKI, p. 104, 2017, traduc&o nossa).

O UEQ é dividido em trés dimensodes:

e Atratividade: uma dimensdo pura de valéncia, sozinha ela ja é uma
medicao;

e Aspectos pragmaticos da qualidade: Dos quais fazem parte os aspectos
de transparéncia, eficiéncia e confiabilidade, ou seja, que sao focados nos
objetivos;

e Aspectos heddnicos de qualidade: (estimulacdo e inovacao) que ndo sao

focados nos objetivos, sendo mais subjetivos.

Sao 6 escalas e elas contém ao todo 26 itens, a ferramenta utiliza diferenciais
semanticos, ou seja, cada item do questionario é representado por duas palavras com
significados opostos. Essa ferramenta de andlise visa avaliar 0os seis principais aspectos
na interacdo do usuario, sendo elas de acordo com Schrepp et al.(2011) :

* Atratividade: Impressfes gerais sobre o produto. Se 0s usuarios gostam ou néo
do produto. A atratividade € uma dimensao de medida da experiéncia, individualmente.
Itens: desagradavel / agradavel, bom / mau, desinteressante / atrativo, incbmodo /

cbmodo, atraente / feio e simpatico / antipatico.
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* Transparéncia: Se como utilizar o produto é de facil entendimento, se é facil se
familiarizar com o produto. Itens: incompreensivel / compreensivel, De facil aprendizagem/
De dificil aprendizagem, complicado / facil e evidente / confuso.

* Eficiéncia: Se é possivel utilizar o produto rapidamente e eficientemente, se a
interface € organizada. Itens: rapido / lento, ineficiente / eficiente, impraticavel / pratico e
organizado / desorganizado.

» Confiabilidade: Se o usuério se sente no controle da sua interacdo e a interacédo
com o produto € segura e previsivel. Itens: imprevisivel / previsivel, obstrutivo / condutor,
seguro / inseguro e atende as expectativas / ndo atende as expectativas.

* Estimulagdao: Se é interessante utlizar o produto e se o usuario se sente
motivado para continuar utilizando o produto Itens: valioso / sem valor, aborrecido(tedioso)
| excitante, desinteressante / interessante e motivante / desmotivante.

* Inovagao: Se o design do produto € inovador e criativo e se o produto chama a
atencdo do usuario. Items: criativo / sem criatividade, original/ convencional, comum /
vanguardista e conservador / inovador.

O questionario utilizado pode ser conferido na Figura 13.

A ordem em que 0s termos sdo apresentados é aleatéria, metade dos itens comeca
com um termo positivo e a outra metade, com termos negativo. Para sinalizar o nivel que
0 usuério identifica sua interacdo € utilizado uma escala de 1 a 7, isso possibilita uma
maior variedade nos resultados pela maior distancia entre os extremos da escala, dessa
forma se reduz o viés do usuario, evitando, portanto, que ele possa dar respostas
centrais nos itens, 0 que acarretaria numa grande quantidade de respostas neutras ja que
a resposta central € 0. Foi utilizada a traducdo em portugués do UEQ (Figura 13), o
estudo da traducéo foi feito por Manuel Pérez Cota e Ramiro Goncalves, a traducéo esta
disponivel no site oficial*® do UEQ.

Esse questionario deve ser aplicado imediatamente apds a interacdo, pois, de
acordo com Schrepp (2015), a ferramenta utiliza diferenciais semanticos e seu objetivo é

0 de captar a impressao imediata do usuario em relacdo ao produto (traducdo nossa).

®UEQ ONLINE. Disponivel em: < https://www.ueg-online.org/>. Acesso em: 7 de dez. 2019.
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Figura 13 — UEQ em portugués utilizado
1 2 3 4 5 ] 7
Desagradéwvel o o © o o o o Agradavel
Incompreensivel o ©o © o o o o Compreensivel
Criativo © © © © © © o Semcoiatividade
De Facil aprendizagem © ©o o o o o o Dedificil aprendizagem
Valisso ¢ © © © o o o Semvalor
Aborrecido © ©o © © ©o o© o Exctante
Desinteressante © © © © ©o © o© Interessante
Imprevisivel o © © o o o o Previsivel
Répido o © © ©o © o© o Lento
Original o © © © ©o o o Convencional
Obstrutivo o © © o ©o o o Condutor
Bom © o o o o o o Mau
Complicado o © © ©o o© © o Fadil
Desinteressante © ©o © o© © o o Atrativo
Comum © © © o o o o Vanguardista
Incémedo ¢ © © © ©o o o Comodo
Seguro © © © © ©o © © Inseguro
Motivante © © © o o o o Desmotivante
Atende asexpectativas © © © ©o ©o © o© Naoatende asexpectativas
Ineficiente © ©o © ©o o © o CEfidente
Evidente o o © o o o o Confuso
Impraticdvel © © © o ©o o o Pratico
Organizado o ©o ©o o©o ©o © o Desorganizado
Atraente © ©o © o ©o o o Feio
Simpatico © © © © © o o Antipatico
Conservador o © © © ©o o o Inovador

Fonte:disponivel no site oficial do UEQ(2019)"’

O UEQ néo produz uma pontuacao Unica geral para a experiéncia do usuario, no
entanto, existe uma versao do questionario o qual se obtém este resultado, a versao com
extensdo KPI(Key Performance Indicator) ou Indicadores-Chave de Desempenho.
Entende-se KPI indicadores de desempenho. Para Bhatti et al.(2013, p. 2) o
gerenciamento de desempenho é usado pela maioria das organizacGes para garantir que
eles estejam no caminho certo ou ndo. Para gerenciar o desempenho, as organizacdes
precisam conhecer os indicadores de desempenho.

Essa versao do questionario tem questdes adicionais, no entanto, essa nao foi a
versdo nédo foi aplicada nesta pesquisa. Essa escolha se deu, pois, nesta pesquisa 0s
dados individuais de cada uma das seis escalas do questionario serem individualmente
analisadas, no intuito de avaliar individualmente cada escala e encontrar as possiveis
deficiéncias na experiéncia do usuario. Por conta das suas seis escalas de medicdo é
necessario nessa traducdo dos resultados da experiéncia do usuario para uma unica

pontuacao geral, que se tenha conhecimento sobre o qudo importante cada aspecto da

"UEQ ONLINE. Disponivel em: https:/www.ueg-online.org/> Acesso em: 9 de dez. 2019.
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qualidade é para este resultado KPI. Portanto, ndo fazendo sentido criar uma pontuacao
geral (por exemplo, calculando a média em todas as escalas), pois esse valor ndo pode
ser interpretado adequadamente.

“A computacdo de um unico KPI da experiéncia do usuario a partir dos resultados
do UEQ requer conhecimento sobre a importancia relativa das escalas do UEQ
para a impressdo geral relativa a experiéncia do usuéario. Um método para fazer
isso € adicionar algumas perguntas que descrevam o contetdo das 6 escalas em
linguagem simples e perguntar aos participantes qual a importancia dessas escalas
para sua impressdo na experiéncia do usuario. Essas classificagbes sobre a
importancia podem ser combinadas com os meios de escala para calcular o KPI da
experiéncia do usuario desejada. A importancia de um aspecto de qualidade para a
impressdo geral da UX depende obviamente do produto concreto

avaliado.”(Schrepp, 2015, p. 11, tradugdo nossa)”

Além disso, no questionario foi adicionada uma questédo aberta, tendo o intuito de
melhor captar as impressdes dos usuarios, em uma forma descritiva. Essa questao
mostrou-se como um instrumento essencial para selecionar os perfis para a proxima
etapa da pesquisa, o grupo focal. A questdo adicional pedia para que 0 usuario
comentasse sobre a realizacdo do experimento (interacdo com a aplicacdo web) e a sua
participacdo no mesmo. O intuito ao analisar as respostas era o de encontrar perfis
contrastantes, com opinides variadas sobre a experiéncia, para assim gerar uma melhor

discusséao no grupo focal.

4.4 Analise Quantitativa

A quarta etapa é a de analise quantitativa dos dados captados com o UEQ, é feita
uma analise quantitativa para procurar os padrbes nas respostas dos usuarios no
guestionario, gerando uma pontuacdo para cada uma das seis escalas do UEQ,
possibilitando assim uma medicdo individual de cada uma das escalas e facilitando
encontrar os possiveis problemas e deficiéncias na experiéncia do usuario em relacao a
aplicacdo Web que gera as variacfes da IVA da escola de musica.

Essa andlise foi facilitada pelo site oficial do UEQ que fornece uma planilha a qual

calcula as pontuacOes para cada uma dos seis principais aspectos na interacdo do
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usuario e também para as trés dimensfes (Atratividade, Aspectos pragmaticos da
qualidade, aspectos hedobnicos de qualidade) do UEQ. Essa planilha ja calcula as médias
de cada dimensdo de acordo com as respostas dos usuario em cada um dos itens
correspondente a dimensdo. e os desvios padroes de cada escala, gerando uma

pontuacao concisa.

4.5 Grupo Focal

A quinta etapa foi um grupo focal que, de acordo com lervolino e Pelicioni (2001), é
utilizado com o objetivo de desenvolver um processo, que contém procedimentos que
visam a compreensdo das experiéncias do grupo participante, do seu préprio ponto de
vista. Nesta etapa foram selecionados participantes dentre os que interagiram com o0
servico online na segunda etapa, a de interacdo. Os participantes foram escolhidos de
acordo com sua idade, género e perfil profissional. Essa variacdo de perfis de usuario €
necessaria para que os resultados obtidos sejam o0s mais precisos possiveis para a
avaliacdo de identificacdo. Foram estabelecidas perguntas base feitas aos participantes
descritas na tabela 1.

As perguntas feitas no grupo focal e a dimenséao da identificacdo com a marca a

gual a pergunta corresponde, estdo descritas na tabela 1 a seqguir:



Tabela 1 — Perguntas formuladas para o grupo focal.

PERGUNTAS DIMENSAO
Como foi a experiéncia de vocés com a criacao da marca COGNITIVO
Tem algum diferencial da identidade que vocés interagiram COGNITIVO
com as de outras escolas de musica?
Interagindo com essa identidade visual vocés se sentiram AFETIVO
parte de uma comunidade?
Voceés se identificaram com a identidade que vocés fizeram? AFETIVO
Mexeram com a aplicacao web até fazerem uma que vocés
gostassem ou que os representassem de alguma forma?
Quais sao seus sentimentos sobre a marca? AFETIVO
Qual seria, entdo, o perfil ideal dessa identidade visual? AFETIVO
Quanto vocé gosta da Marca (da original)? AFETIVO
Quanto vocé gosta da Marca (da sua)? AFETIVO
Vocé se consideraria com um perfil adequado a essa escola AVALIATIVO

de muasica?

Fonte: elaborada pela autora.
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Essas perguntas aplicadas no grupo focal tiveram como base as feitas por

Maffezzolli e Prado(2013) em seu método, essa perguntas estdo descritas na tabela 2, e

divididas em suas respectivas dimensfes de identificacdo com a marca, que sdo as de

nivel cognitivo, de nivel afetivo, nivel avaliativo e nivel comportamental. Ao todo no

método dos autores existem 23 questdes para avaliar o nivel de identificagcdo do usuario

com a marca.
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Tabela 2 — Perguntas do método de Maffezzolli e Prado(2013).

Imdlic adore:

(IDC_1) Comip vocé qualifica a sua esperiéncis coma “Marea X7

(IDC_2) Qual o sen nivel de conhecimeato sobre 25 camactersticas que diferenciam
a "Marca X" dag demar nmrcss de cammos?

EC_K) Qual o seu nrrel de conbecimento sobme os VALOPES msumcionas (ex
movacio, sustentabiidade responsabilidade socaml stc) da “Marca X7

[(MDC_4) Qualo sen nivel de conhecimento sobre 2 TRADICAO da “Marca X7

(IDA_1) Voce se sente parte de ums commnidade de nsuarios da “Marca X7

(IDA_2) Quanro vocd gosta da “Mama X7

(IDA_3) Sendo usudrio, como Yoo s& sente quanto alpuémdizalpo bom sobre a
“hlamca X7

(IDA_4) Quanto vocs sente que 3 inmmgemda “Marca X7 @ parecida coma sua
Enpempeisoal’

(IDA_5) Comp vock se sente quando usa a “hMarca 377

(IDA_&) Quanto vocd se identifica com outms pessoas que usama “Marca X7
(IDA_T)Em geral quais s30 o3 sens sentimsntos sobre a “Aiarca X7

(IDAV_]) Pama voce. ser umusuano da “Marea X, &

(IDAV_7) BEm gerzl par= 0 seu grapo social ser umusuano da “Marca X7 &
(IDAV_3) Ser admirado pele sen gmpo sociz] por ser um usuano da “Marca X7, &
(IDAV 4) B peral a5 pessons vesma “Marca X comp

(IDAYV_5) Compamdo comoutms Darcas, pessoas do seu gmpo social verma
“Marma X" comp

(DAV_6) A percepgiio do seu grupo social sobre 3 “Mams X~ &

(IDCm_1) Quando vooé compm a “Marca X7, vocé scredita que 1 marca comprada
TR A VEr ComvoCE”

(IDCm_Y) Comqual mivel de frequénci vocd cosnum ir s sventos emque o “Marca
X esta envolvida?

(IDCim_3) Com qual nivel de fraquénci vocd pamicipa de grapos virmais
associados coma “Marca X7

(IDCm_4) Em peral quando vocs fal da “Marca X para outrs pessoas, o4
COMBALATDY 1o

(IDCm_5) Comqual aivel de frequénch voce cosnumm bus car mfommagdes sobre o
“Mamca X7

(IDCm_&) Com qual Srequincia vocd cosmumn & tar envolvido em arividades com
wsuarios da “Marca X7

KM Clognl tiy 0

M Afeitiva

1M Avalintive

BN o o i e vkl

Fonte: elaborada por Maffezzolli e Prado(2013).
Esse estudo qualitativo visa avaliar as dimensfes da identificacdo com a marca

utilizando as perguntas do método de Maffezzolli e Prado (2013), essas perguntas foram
divididas pelos autores em quatro dimensdes, sendo essas dimensdes:

4.5.1. Cognitiva relacionada com o conhecimento e experiéncia com a marca,

4.5.2. Afetiva: que contempla o afeto e a conexdo emocional desenvolvidos com a
marca;

4.5.3. Avaliativa: esta associada ao julgamento pessoal e de terceiros sobre a

marca utilizada;
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4.5.4.Comportamental: observada pelo envolvimento e pelas acdes tomadas em

prol da marca.

4.6 Analise qualitativa

Nessa etapa € feita uma analise dos dados da pesquisa qualitativa adquiridos na
etapa anterior, a do grupo focal. Segundo Minayo (2001), a pesquisa qualitativa € a
mais adequada para abordar significados, crencas, valores e @ atitudes,
correspondendo mais a fenbmenos que ndo podem ser reduzidos a simples
operacionalizacdo de variaveis.

Visto que o objeto de pesquisa, a identidade visual da Scuola di Musica di Fiesole,
nao se adequa a todos os quesitos do questionario base de analise da Identificacdo do
usuario com a marca, desenvolvido por Maffezzolli e Prado(2013), foram feitas alteracbes
em algumas perguntas do método, tornando-as mais adequadas ao contexto de uma
identidade visual adaptativa e também a exclusdo de outras perguntas pela
impossibilidade da adaptacdo dessas questdes. Essas alteracbes foram feitas
modificando o tempo verbal de algumas perguntas e o contexto em outras.

Os quesitos em que o objeto da pesquisa ndo se adequou sao o avaliativo e o
comportamental, pois esses dois aspectos levam em consideracdo que o usuario ja teve
um contato prévio e social com a marca. Portanto, esses aspectos, como ndo puderam
ser avaliados no contexto, foram excluidos da pesquisa. Além desses dois aspectos que
foram excluidos, no método desenvolvido pelos autores muitas das perguntas fazem
alusdo a um contato anterior com a marca analisada, ou seja, uma marca que esta no
mercado e que também tem concorrentes no seu setor. O objeto de estudo ndo é uma
marca de uma corporacdo ativa no mercado brasileiro e, portanto, ndo tem competicdo
local, ndo se adequando a esses preceitos.

Para facilitar o entendimento da pesquisa, as pessoas foram divididas também em
perfis. Assim se pode ter uma melhor filtragem dos resultados da analise. Os perfis séo:

e Perfil 1 : Conhecimento musical e em tecnologia
e Perfil 2 : Conhecimento musical
e Perfil 3 : Conhecimento em Tecnologia

e Perfil 4 : Nao tinha conhecimentos em nenhuma das duas areas
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Esses perfis podem variar de acordo com a IVA analisada, para a analise da
identidade visual da escola de musica foram analisados os aspectos de possiveis publicos
para essa escola, assim os perfis estdo divididos entre conhecimentos musicais,
tecnologicos ou a falta de conhecimento nessas &reas, no intuito de identificar as
impressodes de cada um dos perfis e possivelmente encontrar quais tém uma perspectiva

positiva da IVA e quais nao tém.

4.7 Comparacao dos dados qualitativos e quantitativos

Nessa etapa é feita 0 cruzamento dos dados angariados tanto na etapa de andlise
guantitativa quanto da qualitativa, € nesta etapa de comparacdo que sera tirado o
diagnostico da avaliacdo, pois com o cruzamento dos dados angariados nas etapas
anteriores sera possivel encontrar padrbes nos dados e também possiveis dissonancias
nos mesmos. E nesta etapa que se é tirado o veredito tanto no quesito da experiéncia do
usuario quanto no da identificacdo do usuario com a marca (a criada por ele) e também

com a marca corporativa.

5. APLICACAO DA METODOLOGIA

Aqui serdo descritos como a metodologia descrita anteriormente foi aplicada na
avaliacdo da IVA da Scuola di Musica di Fiesole, sendo dividida em sete etapas,
apresentando detalhadamente cada uma delas e como as mesma se decorreram. Ao todo

participardo da aplicacdo da metodologia 52 pessoas.

5.1 Etapa de Sensibilizacéo

Esta etapa contemplou um momento inicial em que se explicado aos participantes
sobre a pesquisa e seus objetivos. Essa explicacdo foi feita por meio de uma
apresentacao, que durou entre 10 e 20 minutos. O intuito era o de explicar a importancia
da participacdo das pessoas presentes para o andamento da pesquisa em que elas iriam
colaborar. Esta etapa foi realizada com duas turmas da disciplina de Mateméatica Aplicada

a Multimidia (MAMI) do curso de Sistemas e Midias Digitais da Universidade Federal do
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Ceara, em outubro de 2019. Além de também ter sido aplicada com participantes que nédo
eram alunos da universidade, na duracdo também do més de outubro.

Dentro da primeira amostragem, a qual foi feita em sala de aula com os alunos da
disciplina de MAMI, foram identificados dois dos perfis necessarios para a pesquisa,
sendo eles, pessoas que tém conhecimento em teoria musical e tecnologia e pessoas
com experiéncia em tecnologia. Em outro momento, portanto, foi necesséria a aplicacéo
do teste com pessoas dos outros dois perfis, ou seja, pessoas com conhecimentos em
teoria musical e pessoas que ndo tem conhecimentos em tecnologia e nem em teoria

musical.

5.2 Etapa de Interagéao

Apoés a explanacéo inicial, foi dado aos participantes 20 minutos para interagirem
com a Aplicagdo Web e gerar a suas proprias variagbes da IVA da escola de musica
italiana. Foi importante ressaltar aos participantes que a analise pretendida era a da
interacdo dos usuarios com a aplicacdo online, e ndo o desempenho dos mesmos em
relacéo a ela.

Nesse momento de interagdo surgiram algumas duvidas dos participantes. Alguns
deles ndo conseguiram, nos minutos iniciais, interagir com a aplicacdo, de modo que
transparecesse na tela do computador o devido retorno visual. Os participantes apertaram
as teclas separadamente e, como a aplicacdo funciona com trés ou quatro teclas
simultaneas, nenhuma imagem era gerada. Porém, essas pessoas, apdés 0 momento
inicial, conseguiram esclarecer suas duvidas e gerar o retorno visual. Outra parte da turma
ja conseguiu interagir de forma mais rapida, gerando o retorno visual logo no inicio da

interacao (Figura 14).
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Figura 14: Momento de Interacao dos alunos da disciplina de MAMI

=

il . //;/'/’;‘ '

Fonte: Foto do dia 22 de outubro.
Apo6s 10 minutos do inicio da interacdo, alguns participantes ja haviam conseguido

criar a sua variacao e fazer download da imagem, ja partindo para uma experimentacao
maior e criando novas versdes da identidade visual. Dentro dessa experimentacao, 0s
alunos comecaram a tentar entender como o algoritmo por tras da aplicacao funcionava,
testando-a para encontrar as regras que formularam a criacdo dos poligonos na tela.
Dentre esses alunos, alguns conseguiram entender o algoritmo e comecar a criar suas
variagbes com uma intencao, ja procurando as formas desejadas para a sua identidade

visual. Alguns dos resultados dos participantes podem ser visualizado na figura 15.

Figura 15: Resultados da interacéo dos participantes

p

Fonte: gerada pela aplicacdo web por meio da interagdo dos participantes.
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Notou-se que, para alguns dos participantes que nédo tiveram a curiosidade de
entender como o algoritmo por trds da aplicacdo funcionava, a interagdo tornou-se
monotona. Alguns desistiram de continuar experimentando e se dispersaram, ndo mais

interagindo com a aplicacao durante o prazo estabelecido.

5.3 Aplicacado do Questionario

Esta etapa se deu apds o término da primeira etapa, de interacdo. Foi, entdo, dado
aos participantes um questionario impresso para resposta dos mesmos em relacao a
interacdo com a aplicacdo web. O propésito desta etapa era o de analisar posteriormente,
por meio das respostas do questionario, aspectos ligados a experiéncia do usuario.

Para este trabalho, os quesitos de estimulacéo e inovacdo podem ser considerados
de grande importancia, por serem mais subjetivos, de qualidade hedobnica, e ligada ao
emocional do usuario. Esses aspectos ligados ao emocional estdo entrelacados com a
identificagdo do usuario com a identidade visual. Pois estdo diretamente ligado a

satisfacdo do usuario dentro de usabilidade, e logo também a experiéncia do usuario.

5.4. Analise Quantitativa

Para analisar os dados coletados é necessario que se explique antes como
funciona a etapa de analise, definida neste trabalho. O questionario, como ja mencionado
anteriormente, utiliza uma escala de 1 a 7 nas respostas. A escala para analise vai, em
realidade de -3 (extremamente ruim) a +3 (extremamente bom), sendo 0 uma resposta
neutra. No entanto, € necessario levar em consideracdo que em aplicacfes reais, em
geral, apenas valores em um intervalo restrito serdo observados. Para Schrepp(2015,
traducdo nossa) isso se da por conta do calculo das médias de varias pessoas com
opinides e tendéncias de respostas diferentes, como, por exemplo, evitar categorias de
respostas extremas, sendo improvavel de observar valores acima de +2 ou abaixo de -2.

Os valores para os itens individuais de cada questionario séo listados para permitir
a deteccao de discrepancias nas avaliagdes. Assim, se um item mostrar grandes desvios

para as avaliacOes dos outros itens da mesma escala, isso pode ser uma dica de que o
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item foi mal interpretado (por exemplo, devido a um contexto especial em sua avaliacao)
por um nimero maior de participantes.

Valores entre -0,8 e 0,8 representam uma avaliagdo mais ou menos neutra da
escala correspondente, valores maiores que 0,8 representam uma avaliacdo positiva e
valores menores que -0,8 representam uma avaliacdo negativa. Assim sendo, € possivel
visualizar na Tabela 3 as pontuacBes médias de cada item obtido nos questionarios. A
tabela também separa as pontuagfes por escala, analisamos os resultados de cada uma

das seis escalas. As setas verdes representam uma media boa, ja as amarelas

representam uma média de pontuacao nao téo boa.

Tabela 3 — Resultados da analise qualitativa por item do UEQ

Item Média Variancia Desvio padréao Esquerda Direita Escala
1 t 20 14 1 Desagradavel Agradavel Atratividade
2 0,7 18 13 Incopreensivel Compreensivo Transparéncia |
3 t 18 2,6 1,6 Criativo Sem criatividade Inovacéo
4 04 1,9 14 De facil aprendizagem De dificil aprendizagem Transparéncia |
5 t 12 1,5 1,2 Valioso Sem valor Estimulaco
6 f 13 14 1,2 Aborrecido Excitante Estimulagdo
7 t 22 1,4 1,2 Desinteressante Interessante Estimulagdo
8 0,7 23 15 Imprevisivel Previsivel Confiabilidade
9 t 13 1,9 1,4 Répido Lento Eficiéncia
10 t 16 1,9 1.4 Original Convencional Inovagdo
1 0.8 1,5 1,2 Obstrutivo Condutor Confiabilidade
12 t 20 0,9 0,9 Bom Mau Atratividade
13 0,1 2,3 1,5 Complicado Facil Transparéncia
14 i 19 1,2 i Desinteressante Atrativo Atratividade
15 t 14 12 14 Comum Vanguardista Inovacéo
16 t 12 15 1,2 Incémodo Cémodo Atratividade
17 t 14 15 1,2 Seguro Inseguro Confiabilidade
18 t 18 11 14 Motivante Desmotivante Estimulagdo
19 t 15 1,9 1,4 Atende as expectativas Nao atende as expectativas Confiabilidade
20 i 16 1.3 14 Ineficiente Eficiente Eficiéncia
21 0,2 2.7 1,6 Evidente Confuso Transparéncia |
22 i 16 1,9 1.4 Impraticavel Prético Eficiéncia
23 t 18 1,7 1.3 Organizado Desorganizado Eficiéncia
24 t 23 0,5 0,7 Atraente Feio Atratividade
25 t 20 0,9 0,9 Simpatico Antipatico Atratividade
26 t 20 0,7 0,8 Conservador Inovador Inovagao

Fonte: Gerada por planilha disponivel no site do UEQ™®.

'8 UEQ ONLINE. Disponivel em: https://www.ueg-online.org/> Acesso em: 5 de dez. 2019.
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Em relacdo a escala de Atratividade, notou-se que as pontuacfes de cada item
correspondentes a essa escala sdo muito bons, com a média dos itens variando entre 1,2
e 2,3, ou seja, séo relevantemente maiores do que 0,8. Essa pontuacdo caracteriza este
aspecto com uma muito bom, sendo portanto, de acordo com os resultados, a aplicagao
considera atrativa para 0s Usuarios.

Na escala referente a Transparéncia, foi possivel observar que existem resultados
bastante ruins, ou seja, menores que -0,8. Essa escala se torna problematica na medida
em que suas pontuacdes sao neutras ou ruins, ndo tendo uma pontuacdo em nenhum
item que fosse maior que 0,8. Sendo a escala de Transparéncia, portanto, considerada
com deficiéncia na interacdo dos usuarios com a aplicacao web.

Em Eficiéncia, os resultados dos itens variaram entre 1,3 e 1,8, tendo um resultado
positivo, ou seja, 0S Usuarios em sua maioria consideraram que a aplicacéo é rapida e
eficiente de se utilizar. Ja em relacéo a escala de Confiabilidade, que avalia se o usuario
se considera no controle da interacdo e se sente seguro, obteve-se uma pontuacao muito
ruim, -0,7 no quesito de ser imprevisivel; e uma pontuacdo muito boa em relacdo a
atender as expectativas dos usuarios. Suas medias nos itens variou entre -0,7 e 1,5, seus
problemas identificados no quesito de imprevisibilidade(-0,7) e obstrucéo(0,8), os outros
itens na escala de confiabilidade obtiveram boa pontuacéo -.

A analise mais importante para este trabalho, por meio da aplicacdo do
guestionario, € a do aspecto heddnico, por ndo estarem ligados & concluséo de tarefas e
sim como 0 usuario se sente, portanto mais ligados ao quesito da usabilidade dentro da
satisfacdo, e portanto como mencionado anteriormente, a experiéncia do usuario que
também esta dentro do aspecto de satisfacdo. Dentro dessa aspecto hedodnico estdo a
Estimulacdo e de Inovacédo, sendo as duas, portanto, de grande importancia para a
pesquisa. No quesito Estimulacédo, as médias dos itens variaram entre 1,2 e 2,2, que sao
pontuacdes boas, sendo a interacdo considerada estimulante pelos usuarios. Ja o quesito
de Inovacéao variou entre 1,4 e 2,0, novamente considerado uma média bastante boa.
Assim, os usuarios consideraram inovadora a proposta de criagdo da sua prépria variacao
da IVA por meio de interagdo com uma aplicagdo. Esses dois aspectos sao importantes

pois estdo ligados a vontade do usuério de interagir com a ferramenta em um aspecto
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emocional e se a proposta € inovadora e instiga o usuario a querer saber mais sobre o
assunto.

Analisando as respostas dos usudrios, foi possivel observar que a interacao teve
uma boa pontuacdo em sua qualidade hedbnica (estimulacdo e inovacao), e também em
atratividade. Porém houve uma avaliacdo que deixou a desejar em alguns aspectos da
qualidade pragmatica- (transparéncia e confiabilidade), que estdo mais ligadas a quesitos
de concluséo de tarefas, na interacéo bruta ndo considerando aspectos emocionais, como
mostra a tabela 4, sinalizando as médias gerais em cada uma das seis escalas de

medida, as setas verdes simbolizam uma média boa e as amarelas médias nao tdo boas

Tabela 4: Resultado por escalas do UEQ, média e variancia

Escalas do UEQ Média Variancia
Atratividade f 1,893 0,55
Transparéncia 0,374 1,42
Eficiéncia i 1,561 1,07
Confiahilidade 0,779 0,69
Estimulagdo i 1,607 0,84

Inovacio i 1,730 0,83

Fonte: Gerada por planilha disponivel no site do UEQ™.

A Figura 16 apresenta as pontuacdes obtidas em cada escala, permitindo avaliar

com uma maior facilidade os resultados quantitativos obtidos.

YUEQ ONLINE.. Disponivel em: https://www.ueg-online.org/> Acesso em: 9 de dez. 2019.
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Figura 16: Representacdo grafica da pontuacéo das 6 escalas

Fonte: Gerada por planilha disponivel no site do UEQZO.

As respostas da questdo aberta do questionario respondida pelos usuarios, foi base para
a escolha das pessoas que seriam selecionadas para a proxima etapa, levando em

consideracao seus diferentes perfis, como ja discutidos anteriormente.

5.5 Grupo Focal

Participaram do grupo focal cinco pessoas: duas delas tinham conhecimentos tanto
na area musical quanto na area de tecnologia, uma nao tinha conhecimento em nenhuma
das areas, uma tinha conhecimentos apenas em teoria musical e uma tinha conhecimento
apenas na area de tecnologia. Os dados desses participantes estdo descritos na Tabela
5. Esses participantes foram selecionados de acordo com suas respostas na questao
aberta do questionério na etapa de aplicacdo do UEQ. Os participantes foram contatados
por e-mail a comparecer ao grupo focal.

Dentro do grupo focal foi discutida a questdo da identificacdo do usuario com a
variacdo da IVA criada por eles, e se dessa interacao eles ficaram instigados a saber mais
sobre a IVA original e sobre a escola de musica. Essa etapa teve foco em analisar se
houve tal identificacdo, assim gerando um vinculo entre a marca da escola de musica e o
usuario. Os participantes formaram um circulo, o que permitiu a interacdo face a face, o

bom contato visual e, ainda, a manutencdo de distancias iguais entre todas o0s

UEQ ONLINE.. Disponivel em: https://www.ueg-online.org/> Acesso em: 9 de dez. 2019.
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participantes. O ambiente utilizado foi uma sala isolada e calma o que permitiu um maior
foco na discusséo. O grupo focal ocorreu no dia 14 de novembro, as 17:15, e durou cerca
de 50 minutos.

Para preservar a identidade dos colaboradores deste estudo, utilizaram-se letras
mailsculas para identificd-los, na transcricdo de seus depoimentos, é importante

relembrar também que os participantes foram divididos em perfis, descritos na tabela 5.

Tabela 5: Classificagéo dos participante por Perfil.

PARTICIPANTE | IDADE | GENERO | MUSICA | TECNOLOGIA PERFIL

1- Conhecimento musical e

A 21 Masculino X X em tecnologia

1- Conhecimento musical e

L 26 Masculino X X em tecnologia

2- Conhecimento em

B 25 Masculino X Tecnologia

3- Conhecimento em

S 23 Feminino X Tecnologia
4- Nao tinha
| 21 Masculino conhecimentos em

nenhuma das duas areas

Fonte: elaborada pela autora.

Foram feitas perguntas diretrizes para guiar a conversa no grupo focal. Essas
perguntas foram baseadas na metodologia criada por Maffezzolli e Prado (2013), que visa
avaliar o nivel de identificagdo do usuario com a marca corporativa, além de também

terem sido feitas perguntas adicionais relacionadas com a discussao do grupo.
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5.6 Andlise qualitativa
Antes de comecar a andlise é necessario que se memore as perguntas feitas para os
participantes do grupo focal, assim facilitando o entendimento da andlise, assim sendo as
perguntas serdo elencadas por niveis de identificacao.
Cognitivo:
e Como foi a experiéncia de vocés com a criagao da marca
e Tem algum diferencial da identidade que vocés interagiram com as de outras
escolas de masica?
Afetivo:
e Interagindo com essa identidade visual vocés se sentiram parte de uma
comunidade?
e Vocés se identificaram com a identidade que voceés fizeram? Mexeram com
a aplicacdo web até fazerem uma que vocés gostassem ou que 0s
representassem de alguma forma?
e Quais sao seus sentimentos sobre a marca?
e Qual seria, entdo, o perfil ideal dessa- identidade visual?
e Quanto vocé gosta da Marca (da original)?
e Quanto vocé gosta da Marca (da sua)?
Avaliativo

e Vocé se consideraria com um perfil adequado a essa escola de musica?

Em um nivel cognitivo, os participantes relataram suas experiéncias com a
aplicacdo. O participante A, que ja tem conhecimentos em programacdo e em design,
além de também ter conhecimento em teoria musical, se enquadrando no Perfil 1,

também ja havia tido algum contato com IVAs. Ele relata que:

“Pra comecgo de histéria € um logo mutante. Eu acho aquilo fantastico, né, s6 por
envolver programacéo e ser algo que é diferente o tempo todo. Eu ja achei muito
legal. E ai, assim que eu botei a cara naquilo, eu vi facil o teclado, vi f4cil a oitava e
as sete notas. Perfeito! Entdo pronto, olha que legal, agora eu vou tocar!”
(Participante A)

L, outro participante também com o perfil 1, relata que considerou a ferramenta

intuitiva e que, por conta da interface conter o desenho de um teclado, pressup6s que o
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input da aplicacéo era feito por meio do teclado. Essa facilidade também foi relatada por
todos os outros participantes do grupo.

No entanto, em relacdo a interacdo com o teclado para criar a variacdo, S e |
relataram terem tido problemas em um primeiro momento para descobrir como a
aplicacdo funcionava. No caso, eles ndo conseguiram, de inicio, apertar 3 teclas
simultaneamente (um acorde), demorando entdo para ter um retorno visual na tela. Os
dois relataram que isso os deixou frustrados no inicio, até que conseguiram desvendar
como a ferramenta funcionava por meio de testes.

Ainda em um nivel cognitivo, os participantes relataram o diferencial da identidade
visual da escola, destacando principalmente o fator da interacdo e a criatividade. Os
participantes consideraram interessante a ideia de criar suas proprias variagdes da IVA,
considerando o conceito criativo e inovador. Particularmente, o participante A relata que “a
parte mais criativa € a identidade visual ser gerada pelo codigo. Sem isso, vira um
joguinho. Ela é muito legal, inovadora e criativa, por ser essa coisa louca que vocé faz de
acordo com o som.” Para o participante B, do perfil 3, a questdo de o musical se tornar
visual na ferramenta foi um destaque. Ele pontua que achou *“... muito intuitiva essa
guestdo de trabalhar o som, formacédo de acordes, para producdo dessa imagem. Eu
nunca tinha mexido com isso, apenas com audio. Achei interessante, bem legal.”

Ja em um nivel afetivo, ao serem questionados sobre conseguir se identificar com
a IVA que fizeram na aplicacdo e sobre se sentiram parte de uma comunidade de
usuarios da marca, os participantes relataram, em sua maioria, “ndo” para os dois
guestionamentos. Em particular, no quesito de identificacdo com a marca, o participante A

ainda pontuou que:

“Deu pra entender que € algo de nicho, pra quem toca, entendeu? A questao de ser
de trés(sic) é a questdo do acorde, a nota solta. Entdo, ja veio aquele negdcio de
nicho. Isso, sim, deu uma questao de pertencimento.” (Participante A)

A motivacao para essas respostas negativas seriam as limitacdes da ferramenta, a
falta de uma ligacdo maior entre a aplicacdo web e a escola de musica, o que dificultou

essa ligacao, além de também um distanciamento da representacao visual e do sonoro.
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Em relacdo as limitacbes identificadas pelos participantes do grupo focal, os que
possuiam conhecimento em teoria musical pontuaram a falta de mais oitavas® e a
impossibilidade de modificar os timbres?- das notas. Sobre se essa limitacées deveriam
ser modificadas, os participantes tiveram posicionamentos divergentes. Por exemplo, para
A, a ferramenta, depois de certo tempo, tornou-se tediosa por suas limitagdes. Ja para o
participante L, as limitagbes ndo sdo um fator negativo e sim intencional, para uma

interacdo esporadica. Ele ressalta que:

“Quem fez a aplicagdo pensou num meio-termo entre quem entendia de musica e
quem ia(sic) conhecer a escola. Ou seja, s6 colocaram uma oitava mesmo para
permitir essa interagdo, porque acho que ia ser desnecessario colocar mais de uma
oitava, porque o ciclo volta. E justamente esse meio-termo entre quem entende de
musica e quem vai conhecer sobre musica. As limitagdes sdo meio que propositais”
(Participante L)

Na questdo da representacdo visual dos sons, A ressaltou que “o significado
sonoro, pra mim, muitas vezes fugiu do significado visual. Mas, ela é linda”. A explicagao
dada para esse relato foi a de que o som é algo fluido e a representacao visual € a de
poligonos. Outro participante que comentou sobre esse ponto foi o I, que pontuou que, ao
interagir com a aplicagao, esperou que a imagem vibrasse como um “nota musical’.

Em sua maioria, os participantes manifestaram que apesar de terem gostado da
aplicacdo, mesmo que alguns tenham tido dificuldades na interacdo de inicio ou
frustracbes no decorrer da interacdo, néo ficaram instigados a conhecer mais sobre a
escola de musica-. As razdes para isso seriam uma falta de ligacéo entre a aplicacdo web
e a escola de musica. Todos concordaram que se essa ligacdo fosse mais clara, eles se
sentiriam instigados a conhecer mais sobre a escola. Nesse quesito, o participante B

pontua que :

“E uma forma simplista de resposta ao som, porém n&o integrada. Eu gostei
bastante, porém a resposta era apenas visual. Vocé ouvia o som. Vocé via

I« Quando se ocupa toda a escala de notas e necessita-se continuar subindo ao agudo ou ao grave,

comecamos a repetir a sequéncia de notas da escala. Podemos dizer que a nota repetida (para o grave ou
para o agudo) mantém uma relagao de oitava com a nota original”. (Nucleo de Inovagao e de Transferéncia
Tecnoldgica da UFSM, 2006)

2.0 conceito abstrato aparentemente simples de timbre refere-se comumente a cor ou & qualidade do som.
E percebido a partir da interacéo de inimeras propriedades estéticas e dinamicas do som, agregando n&o
apenas um conjunto extremamente complexo de atributos auditivos, mas também uma enorme gama de
fatores que traduzem aspectos psicologicos e musicais.(LOUREIRO e PAULA, p.57, 2006)
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uma imagem representada a partir daquele determinado acorde, mas néo
tinha uma interagdo. Eram coisas interligadas na aplicacdo, mas destoantes
na proposta.” (Participante B)

Os participantes, durante a conversa, sugeriram melhorias para a ferramenta, de

acordo com as dificuldades de experiéncia individual com a ferramenta. Todos

concordaram que deveria ser dado um feedback visual na tela ao apertar uma nota, e nao

apenas quando um acorde fosse feito. Para o visual da interacéo, foi sugerido que as

formas fossem condizentes com o0 som, ou seja, menos duras e mais fluidas.

5.7 Percepcao por perfil

Visto que os perfis anteriormente descritos tiveram perspectivas especificas em muitos

aspectos, se faz necessaria uma catalogacdo da perspectiva individual de cada perfil,

para que seja pontuado individualmente suas perspectivas. Assim sendo, € listado abaixo

essa perspectiva especifica de cada perfil.

Perfil 1: Os participantes que se enquadraram nesse perfil foram os que mais
falaram na discussdo do grupo focal. Comentaram tanto das limitacbes da
ferramenta em quesitos tecnoldgicos quanto nos quesitos de traducdo musical para
imagem. Apesar de em alguns pontos-chave, como no quesito da limitacdo da
ferramenta, eles distinguirem opinides, 0s mesmos tiveram uma recepc¢ao positiva
a ferramenta, pontuando que era criativa e de simples entendimento, mas ainda
podendo ser melhorada. Também foi notado que nesse perfil houve uma interacéo
mais pensada e com um propdsito com a ferramenta, testando seus limites-.

Perfil 2: Para este perfil ndo houve uma dificuldade com a interface em si.
Concluiu-se que a experiéncia foi interessante para o colaborador, ressaltando a
forma de ligacdo entre imagem e som. No entanto, o participante achou que a
ferramenta peca no quesito de interligar som e imagem, existindo o retorno visual,
mas faltando uma maior conexdo entre a interacdo e esse retorno. Também

percebeu-se uma falta de ligacdo entre a aplicacdo e a escola de musica. Esse
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perfil foi caracterizado pela facilidade em criar o retorno visual, pelo fato do
participante ja saber sobre o conceito de acordes.

e Perfil 3: Para a participante desse perfil, as limitacbes da ferramenta acarretaram
frustracdo. Foi relatado pela participante deste perfil que, ao entender como a
ferramenta funciona, ela achou-a interessante. No entanto, apos alguns minutos de
interacdo, passou a acha-la tediosa, inclusive deixando de acha-la criativa.

e Perfil 4: Para o participante desse perfil, houve dificuldades iniciais de entender
como a ferramenta funcionava. Apds entender, o participante achou a experiéncia
agradavel e repetiu a interacdo varias vezes até conseguir fazer uma variacéo que
gostasse. Nao houve uma intencdo baseada em algum conhecimento, sua
interacdo se deu nos testes que fazia com as notas e se lhe era agradavel
visualmente o retorno visual na tela. Esse perfil teve dificuldade em gerar o retorno
visual, pela sua falta de conhecimento em teoria musical, porém foi o que

demonstrou mais entusiasmo ao conseguir o retorno visual na ferramenta.

5.8 Comparacao dos dados qualitativos e quantitativos

Ao cruzar os dados angariados tanto na etapa de andlise quantitativa quanto da
gualitativa, foi possivel perceber alguns padrdes nas respostas, confirmando os dados da
etapa quantitativa. No entanto, também houve algumas dissonancias entre os resultados
da andlise quantitativa, para os da analise qualitativa.

No quesito atratividade, que na etapa quantitativa obteve uma excelente avaliacéo,
foi possivel observar que no grupo focal as impressdes gerais do produto foram boas. Os
usuarios gostaram da aplicacdo, no entanto, alguns participantes tiveram ressalvas.
Porém, no geral, os aspectos positivos neste quesito no geral foi bem positivo. De inicio,
0S usuarios se sentiram instigados a interagir com a aplicacdo web, mesmo que alguns
deles, dos perfis 3 e 4, tenham tido dificuldades no inicio da interacao.

No quesito de transparéncia, que mede a facilidade no uso, na analise quantitativa
obteve uma avaliacdo ruim. Ao se cruzar os dados com os angariados no grupo focal,
percebeu-se que, para usuarios dos perfis 1 e 2, a ferramenta foi de facil uso. No entanto,

para os outros perfis houve certas dificuldades no primeiro contato com a ferramenta,
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tendo os usuario do perfil 3 e 4 relatado complicacdes para gerar o primeiro feedback
visual dos acordes.

J& na questdo da eficiéncia, que mede a rapidez do uso e a organizacdo da
interface, os dados foram congruentes. Na analise quantitativa esse quesito obteve uma
boa pontuagcéo, e no grupo focal todos os perfis tiveram facilidade em entender a
interface. A confiabilidade também foi um quesito que houve congruéncia na avaliacdo
guantitativa e na avaliagdo qualitativa pois, no grupo focal e no questionario, a
confiabilidade foi considerada deficiente. Essa afirmacdo se da pois, os usuarios acharam
a experiéncia imprevisivel, no quesito de ndo saberem o que iria aparecer na tela ao
realizarem a atividade, e ao verem o retorno visual ele ndo era condizente com o que 0s
usuarios tinham expectativa de visualizar.

Os quesitos de estimulacdo e inovacao, que obtiveram pontuacdes muito boas na
avaliacdo qualitativa foram confirmados no grupo focal. Os usuarios concluiram, no
guesito estimulacdo, que a interacdo era interessante e excitante. No entanto, ndo era
excitante o bastante para um uso continuo, apenas uma experiéncia esporadica. Na
inovacgdo, o0 consenso mais evidente de todos foi que os usuarios acharam a experiéncia
criativa, diferente e inovadora.

Porém, em relacdo aos aspectos afetivos, que tém mais ligacdo com os aspectos
heddnicos (Inovacdo e Estimulacdo), que ndo sdo diretamente ligados ao uso e a
conclusdo de tarefas designadas, e sim a experiéncia do usuario em um quesito mais
pessoal ligado a satisfacdo, ou seja aspectos mais subjetivos e que poderiam gerar uma
fidelizacdo do usuario ou deixa-los instigados a saber mais sobre a marca, foi notado que
ao final da interacdo os usuarios no grupo focal ndo se sentiram instigados a conhecer
mais sobre a escola.

O que deixou claro que esses aspectos estdo também diretamente ligados a uma
falta de relacdo clara entre a ferramenta de criacdo das variacbes (aplicacdo web) e a
escola de musica italiana. Os usuarios relataram que se essa conexao fosse feita de uma
forma mais clara, ficariam mais instigados a saber mais e a procurar sobre a Scuola di
Musica di Fiesole.

Assim sendo, analisando os dados obtidos, tanto quantitativos quanto qualitativos,

conclui-se que as limitagbes da aplicacdo e a falta de ligagédo direta na pagina web da
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aplicacdo com a escola de musica dificultam a relacdo da criagdo da variacdo com a
identidade original. Portanto, também atrapalharam a identificacdo do usuario com a
marca corporativa, no entanto, os usuarios, em sua maioria, manifestaram sentimentos
positivos em relacdo a experiéncia de criar sua prépria variacdo da identidade visual
adaptativa.

Logo, pode-se inferir que com os resultados mencionados acima, foi possivel
analisar a experiéncia do usuario na interacdo com a criacdo da sua variacdo da
identidade visual e também a identificacdo do mesmo tanto com a criada por ele como
com a marca corporativa, além de também detectar os pontos de melhoria para que os

dois aspectos sejam ideais.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Com os conceitos sobre IVAs, experiéncia do usuario e identificacdo do usuario
com a marca apresentados anteriormente e também a analise feita, € possivel constatar a
importancia da ferramenta de analise para as identidades visuais adaptativas. Por ainda
serem um conceito novo e ndo tdo presente no mercado de branding, as IVAs ndo podem
ser avaliadas como as marcas mais tradicionais.

Assim sendo, € possivel notar que o objetivo do trabalho proposto de criacdo de
uma metodologia que analisasse a experiéncia do usuario e a identificacdo do usuario
com a marca, por ser um hibrido comunicacional e interativo e também por ser gerado
através de interacdo do usuario, foi alcancado.

A metodologia desenvolvida propde-se a analisar como os fatores de interacao
utilizados no desenvolvimento de IVAs influenciam na experiéncia do usuério em relacao
a marca. E, nesses casos, se ha uma relacdo de identificacdo entre o usuario e a IVA
gerada por ele e também dele com a marca corporativa original.

Com a aplicacdo da metodologia e analise dos resultados, foi possivel constatar
gue a experiéncia do usuario nos aspectos avaliados, nos quesitos nao ligados a

execucdo da tarefa(interagir com a aplicagdo web) e mais ligados ao subjetivo e
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emocional, em sua maioria, tiveram uma boa avaliacdo pelos usuérios. Portando os
usuarios concluiram que a ferramenta é criativa, atrativa e interessante, e a ideia de criar
a sua propria variacao da logo foi avaliada pelos usuérios como o destaque, o diferencial
da marca da escola de musica.

No entanto, a ferramenta falhou em quesitos ligados a execucdo da tarefa
(interacdo), ou seja, em aspectos pragmaticos. Em ambas as etapas da avaliacdo foram
detectadas falhas nos quesitos controle e previsibilidade. Os usuéarios ndo se sentiam em
controle de sua interagcdo e pontuaram limitacbes na ferramenta, que acabaram
influenciando tanto na experiéncia do usuario com a ferramenta quanto também na
identificacdo do usuario com a marca.

Como os usuarios relataram que falta uma maior conexao da aplicagdo web com a
escola de muasica e que nao conseguiriam, sem a explicagcdo feita na etapa de
sensibilizacdo da metodologia, entender que se tratava da criacdo de uma variacao, foi
possivel constatar que ndo houve uma identificacdo do usuario com a marca, pois 0s
usuarios nao se sentiram parte de uma comunidade de usuarios e relataram, em sua
maioria, que apos a interacdo nao interagiriam novamente com a ferramenta e nem
procuraram saber sobre a escola de musica.

Apesar do sucesso alcancado, € necessario destacar as principais dificuldades
encontradas na realizacdo da pesquisa. Uma delas foi a tarefa de identificar os perfis de
usuarios e seleciona-los. Particularmente, para esse trabalho, os perfis estavam
relacionados a experiéncia dos usuarios, ja que a identidade visual adaptativa analisada
era a de uma escola de musica e se utilizava de metaforas sonoras para a criacdo das
variacfes em uma aplicacdo web. Assim, os perfis foram criados para detectar variancias
na experiéncia de pessoas com expertises diferentes, e também detectar qual tipo de
usuario teria mais afinidade com a IVA e com a ferramenta. Além disso, outra dificuldade
foi a de adaptar a metodologia de Maffezzolli e Prado(2013) para um contexto diferente do
proposto pelos autores, um contexto de uma marca nao inserida no mercado a qual 0s
usuarios ndo tinham qualquer contato prévio.

Os préximos passos para a pesquisa sdo o de testar a metodologia com outras
IVAs, para que se possa ter um melhor entendimento sobre a metodologia e contextos de

aplicacdo. Assim, sera possivel propor melhorias.
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Assim, como as IVAs ainda ndo sdo tdo presentes no contexto do branding,
espera-se que, com a proposicao de metodologias de avaliagdo especificas, seja possivel
mesclar tecnologias e comunicacdo de maneira eficiente, visando abrir os horizontes de

possibilidades que a interacdo pode proporcionar na experiéncia do usuario com a marca.
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