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RESUMO

A criagdo de personas € uma prética essencial no desenvolvimento de produtos digitais centrados
nos usudrios. Elas sdo representacoes ficticias de usudrios reais, utilizadas para guiar decisdes de
design e contribuir para que as solugdes estejam mais alinhadas as necessidades e expectativas
do publico-alvo. Quando bem elaboradas, as personas orientam decisdes de projeto e tornam o
processo de design mais empadtico e eficaz. Embora existam atualmente modelos e ferramentas
que auxiliam na constru¢do de personas, muitas abordagens ainda carecem de profundidade na
representacdo das motivagdes, valores e desafios dos usudrios, o que, muitas vezes, dificulta a
constru¢do de experiéncias adequadas. Diante desse cendrio, este trabalho propde o desenvolvi-
mento de um kit de cartas como recurso didatico para apoiar estudantes de design na criacao de
personas, integrando o conceito de valores de usudrio na concep¢ao do produto. A metodologia
envolveu o estudo tedrico sobre personas e valores, resultando no conteido das cartas com
defini¢cdes, exemplos e orientacdes praticas para auxiliar a aplica¢do desses conceitos. A primeira
versao apresentada neste trabalho é composta por 12 cartas, distribuidas entre cartas de valores
de usudrio e cartas voltadas a constru¢do de personas. O material foi desenvolvido em formato
fisico e avaliado por meio de entrevistas presenciais com designers experientes, possibilitando
projetar seu uso em contextos reais, identificar oportunidades de melhoria em aspectos visuais e

de usabilidade, e apontar caminhos para estudos futuros.

Palavras-chave: personas; valores de usudrio; kit de cartas; design; experiéncia do usudrio.



ABSTRACT

Creating user personas is an essential practice in the development of user-centric digital products.
They are fictional representations of real users, used to guide design decisions and help ensure
solutions are more aligned with the target audience’s needs and expectations. When well-crafted,
user personas guide design decisions and make the design process more empathetic and effective.
Although models and tools currently exist to assist in building user personas, many approaches
still lack depth in representing users’ motivations, values, and challenges, which often hinders the
creation of appropriate experiences. Given this scenario, this work proposes the development of
a card kit as a teaching resource to support design students in creating user personas, integrating
the concept of user values into product design. The methodology involved a theoretical study
of user personas and values, resulting in card content with definitions, examples, and practical
guidelines to help apply these concepts. The first version presented in this work consists of 12
cards, divided into user value cards and persona-building cards. The material was developed
in physical format and evaluated through face-to-face interviews with experienced designers,
enabling its use in real contexts to be projected, opportunities for improvement in visual and

usability aspects to be identified, and point to future research.

Keywords: personas; user values; card kit; design; user experience.
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1 INTRODUCAO

No contexto atual do design de interacdo e experiéncia do usudrio (UX), a construgdo
de personas desempenha um papel fundamental na criacdo de produtos e servicos que atendem
as necessidades e expectativas dos usudrios finais (Cooper, 1999; Garrett, 2006). Personas
sao representagdes semi-ficcionais de usudrios tipicos, fundamentadas em dados e pesquisas,
que ajudam a orientar o processo de design ao fornecer um entendimento mais profundo dos
comportamentos, motivacdes e objetivos dos usudrios (Cooper, 1999).

Esta prética se alinha com os principios da Interacdo Humano-Computador (IHC),
que busca otimizar a interacao entre usudrios e sistemas digitais, promovendo uma experiéncia
intuitiva e satisfatoria (Barbosa; Silva, 2010). E uma das ferramentas que auxilia nessa otimi-
zagdo sao as personas, que fazem a representacdo de perfis de usudrios e guiam o design de
interfaces. A importancia de se construir personas estd em sua capacidade de centralizar o design
nas necessidades reais dos usudrios, em vez de se basear em suposi¢des ou desejos proprios,
facilitando a tomada de decisdes ao longo do desenvolvimento de produtos (Cooper et al., 2014).

O processo de construcdo de personas envolve mais do que apenas a coleta de dados,
portanto pode apresentar algumas lacunas, como a falta de dados reais e a propensdo a generalizar
ou estereotipar os usudrios. Essas falhas podem resultar em decisdes de design que nao correspon-
dem com precisdo as necessidades e preferéncias do publico-alvo, comprometendo a efetividade
das solugdes propostas (Grudin; Pruitt, 2002; Chapman; Milham, 2006). Nesse contexto, €
necessario um processo de diversificacdo dos usudrios, contendo seus valores individuais, por
meio da identificacdo de caracteristicas relevantes, como objetivos, desafios e motivagdes, que
moldam o comportamento e as preferéncias dos usudrios (Friedman; Jr, 2007; ??; Jacko, 2012).

Como alternativa para orientar designers no processo de criacao de personas, o uso
de materiais de apoio visuais e estruturados surge como uma estratégia eficaz, especialmente
no contexto de aprendizado e boas praticas de design (Barbosa; Silva, 2010). Esses recursos
nao apenas facilitam a assimilag¢ao de conceitos tedricos, mas também promovem a geracao de
insights ao longo do desenvolvimento de personas, favorecendo uma abordagem mais empética e
fundamentada, o que contribui para tornar o processo mais critico, dinamico e acessivel durante
as etapas do projeto (Peters et al., 2018; Grudin; Pruitt, 2002).

Este trabalho propde um kit de cartas como solugdo para auxiliar designers na criag@o
de personas com valores de usudrio. Esses valores sdo aspectos essenciais para a compreensao

do contexto em que as intera¢des ocorrem, e as motivagdes e prioridades de cada tipo de publico-
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alvo (Pruitt; Adlin, 2010; Sutcliffe, 2016). Para a elaboracdo do material, foram mapeadas as
etapas do processo de criagdo de personas e a contextualizacdo de valores de usudrio, servindo
de base para a defini¢do do contetido das cartas. Além disso, foram definidas as categorias e a
hierarquia visual das informacdes, com o objetivo de orientar a etapa de prototipacao do kit. O
material foi desenvolvido em formato fisico, impresso, visando apoiar estudos com equipes de
design em contextos de aprendizagem e aplicagdo pratica.

O kit é composto por trés grupos de cartas complementares. O primeiro grupo retine
cinco cartas de valores de usudrio, sendo elas Sustentabilidade, Relacionamento, Autonomia,
Seguranca e Estimulo. Cada uma acompanhada de definicdes e exemplos praticos que ajudam
a contextualizar esses principios no processo de design. O segundo grupo é formado pelas
cartas de criacdo de persona, sendo elas Dados demograficos, Objetivos, Motiva¢des, Desafios e
Cendrio. E o terceiro grupo inclui uma carta-modelo de Persona, que funciona como um template
de referéncia, e uma carta de Documentac¢do, que indica formas de consolidar e apresentar as
personas para equipes de desenvolvimento.

O estudo da proposta contou com a participacdo de designers experientes, cuja
contribuicdo foi fundamental para a avaliagdo da estrutura, linguagem, organizagao visual e
arquitetura do kit de cartas proposto nesse trabalho. Esses profissionais participaram tanto
da validagdo quanto de algumas decisdes de design envolvidas no momento da entrevista,
fornecendo insights que servirdo de base para aprimoramentos futuros do material.

As contribui¢des dos participantes destacaram pontos fortes da proposta, como a
clareza, conceito e possibilidade de adaptacdo ao contexto digital. Como também sugestdes
de aprimoramentos, como a inclusdo de novas categorias de cartas voltadas a boas préticas de
design e de ferramentas que favorecam a aplicacdo prética do contetdo, tornando o kit mais
completo e util em diferentes contextos e estudos de design.

Assim, a pesquisa buscou compreender se o kit se mostrou util, aplicavel e relevante
como recurso de apoio visual, tanto para designers quanto para estudantes que desejam aprender
ou aprimorar o processo de criacao de personas com valor. E os resultados indicaram que o ma-
terial foi bem recebido pelos participantes, sendo reconhecido como uma ferramenta promissora
para o ensino e a pratica do design centrado no usudrio. Com os devidos refinamentos, o kit
poderd ser testado com estudantes de design e incorporado ao acervo didatico da universidade,
como recurso de apoio ao ensino da constru¢@o de personas em sala de aula e, com isso, o projeto

ndo apenas enriqueceria a pratica do design, mas também promoveria uma abordagem mais



centrada nos valores dos usudrios, aspecto essencial para a eficicia em ambientes digitais.
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2  FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 O que sao Personas?

O nome “persona” vem do latim “persona”, que originalmente significava “mdscara”
ou “papel” em pecas do teatro romano e grego (Takahashi, 2018). Na antiguidade, o termo
se referia as mascaras usadas por atores para representar diferentes personagens e papéis no
palco. Hoje, esse conceito foi adaptado para design e marketing, onde personas representam
"madscaras"ou perfis que sintetizam as caracteristicas, comportamentos e necessidades de usudrios
reais (Cooper, 1999). E uma representacio semi-ficticia do cliente ideal de um negécio ou de
um usudrio tipico de um produto ou servico. Ela é criada com base em dados reais € em uma
compreensdo detalhada das caracteristicas, comportamentos, motivacdes e objetivos do publico-
alvo (Pruitt; Adlin, 2010). E auxiliam empresas e equipes de marketing a entender melhor as
necessidades e desejos dos seus clientes, permitindo a criagdo de estratégias mais eficazes e
personalizadas (Miaskiewicz; Kozar, 2011).

Ao desenvolver uma persona, € fundamental considerar diversos aspectos que ajudam
a criar um perfil mais realista e detalhado do publico-alvo. Entre esses aspectos, destacam-se
os dados demograficos, como idade, género, local de residéncia, ocupagio, entre outros, que
oferecem uma visao bésica sobre o contexto de vida do usudrio. Além disso, € importante analisar
os comportamentos e habitos de consumo, observando como o publico interage com produtos e
servicos. Outro ponto crucial envolve as motivacgoes, objetivos e desafios do usudrio, elementos
que revelam o que ele busca alcangar e os obstaculos que enfrenta no processo. Também devem
ser consideradas as necessidades e desejos, que indicam as expectativas e aspiracdes do publico
em relacdo a experiéncia oferecida. Por fim, € relevante identificar os canais de comunicaciao
preferidos, que facilitam o entendimento de como o usudrio se comunica e consome informacgoes,
permitindo a criagc@o de estratégias mais eficazes para interagir com ele (Barbosa; Silva, 2010;

Pruitt; Adlin, 2010; Goodwin, 2011).

2.2 Tipos de Persona

No User-Centered Design (UCD), diferentes tipos de personas sdo usadas para
representar diversos aspectos dos usudrios. Embora nao haja uma classificacdo universalmente

aceita, diversos autores identificam diferentes tipos de personas que podem ser Uteis no processo
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de design. A seguir, serdo destacados alguns desses tipos.

2.2.1 Personas Primadrias e Secunddrias

Cooper (1999), em seu livro "The Inmates Are Running the Asylum", introduziu o
conceito de personas primdrias e secundarias. Segundo o autor, a persona primdria é aquela
cuja satisfac@o € crucial para o sucesso do produto. Ou seja, o design deve ser voltado para
atender as necessidades dessa persona. As personas secunddrias, por sua vez, também sao
importantes, mas suas demandas podem ser atendidas desde que nao entrem em conflito com as
da persona primadria. Esse conceito garante um foco claro durante o processo de desenvolvimento,

priorizando os usudrios mais relevantes para o sucesso do produto.

2.2.2 Proto-Personas

Pruitt e Adlin (2010) em "The Persona Lifecycle", discutem as proto-personas, que
sdo criadas com base em suposi¢cdes e observacdes preliminares, sem o suporte de uma pesquisa
detalhada. Essas proto-personas servem como um ponto de partida inicial, ajudando a guiar a
pesquisa e o desenvolvimento de personas mais detalhadas. A criagdo de proto-personas permite
que a equipe tenha uma visdo preliminar de quem sao os usudrios, oferecendo uma base para

discussdes e ajustes conforme mais dados sdo coletados.

2.2.3 Personas Direcionadas a Metas

Esse tipo de persona foca nos objetivos que o usudrio deseja alcancar ao utilizar um
produto. A abordagem direcionada a metas permite que o design seja guiado pelos resultados
esperados pelos usudrios, o que ajuda a garantir que o produto satisfaca suas expectativas e

necessidades de maneira prética e eficaz (Grudin; Pruitt, 2002).

2.2.4 Personas Ficticias

As personas ficticias ndo sdo baseadas em pesquisas de campo, mas sim em supo-
sicdes da equipe. Embora essas personas possam servir como um esboco inicial para orientar
as discussoes, elas ndo sao recomendadas como tnica abordagem (Grudin; Pruitt, 2002). Essas
personas podem ser Uteis como ponto de partida, mas devem ser refinadas com base em dados

reais para garantir que o produto atenda adequadamente as necessidades dos usudrios.
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2.2.5 Buyer Personas e User Personas

Revella (2015), em "Buyer Personas", faz uma distin¢dao importante entre personas
de usudrio e personas de comprador. Enquanto as buyer personas se concentram nas decisdes de
compra, ajudando a entender o processo de tomada de decisdo que leva o cliente a adquirir o
produto, as user personas focam em como 0s usudrios interagem com o produto apds a compra.
Ambas sdo essenciais para o sucesso do produto, pois oferecem insights tanto sobre 0 momento

da compra quanto sobre a experi€ncia de uso.

2.2.6 Personas Negativas

Revella (2015) também introduz o conceito de personas negativas, que representam
os tipos de usudrios que uma empresa deseja evitar. Essas personas sdo tteis para identificar
grupos que ndo se beneficiariam do produto ou que ndo sdo um bom ajuste para ele. Evitar
direcionar esforcos para esses usudrios pode poupar recursos € garantir que o produto seja mais

eficiente e focado no publico que realmente pode tirar proveito dele.

2.2.7 Personas de Influenciadores e Decisores

Essas personas estdo relacionadas ao uso do produto, especialmente em contextos
B2B ou em situacdes onde multiplos stakeholders estdo envolvidos. Elas sdo fundamentais
para entender como as decisdes de compra e uso do produto sdo tomadas em empresas ou
organizagdes, garantindo que o design considere ndo apenas o usudrio final, mas também aqueles
que influenciam ou decidem sobre a adocao da solucdo (Pruitt; Adlin, 2010).

Na Figura 1 apresentamos um resumo dos tipos de personas citadas nesse trabalho.

2.3 O estudo de Personas na IHC

Na Interacio Humano-Computador (IHC), o estudo de personas € uma parte fun-
damental do processo de design centrado no usudrio. Elas sdo utilizadas para entender as
necessidades, expectativas, e comportamentos dos usudrios, o que auxilia na criac@o de interfaces
mais intuitivas e eficazes (Barbosa; Silva, 2010).

O processo envolve coleta de dados por meio de entrevistas, pesquisas e observagoes,

seguidos de andlise qualitativa e quantitativa para identificar padrdes que orientam o comporta-



Figura 1 —Tipos de Personas
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Tipos de Personas

Representam os usuarios principais que o produto deve satisfazer para
alcangar o sucesso

Representam um grupo adicional de usuarios que também interagem
com o produto, mas ndo séo o foco principal

Criadas a partir de suposic¢oes iniciais e observagdes para guiar
pesquisas futuras

Focadas nos objetivos e tarefas que o usuério deseja alcancar com o
produto

Baseadas em suposicdes da equipe, usadas como ponto de partida
para discussé@o

Ajudam a entender como os usudrios interagem com o produto

Focadas no entendimento do processo de decisdo de compra dos
usuarios

Representam usuarios que ndo s&o o foco do produto ou ndo se
beneficiariam dele

Importantes em contextos onde multiplos stakeholders impactam o
uso do produto
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mento dos usudrios. O desenvolvimento de personas inclui a criacao de narrativas detalhadas que
dao vida a esses perfis, tornando-os mais tangiveis para a equipe de design e desenvolvimento.
Além disso, os diferentes tipos de personas, apresentados anteriormente, servem para propositos
distintos de acordo com cada contexto de projeto (Pruitt; Adlin, 2010; Barbosa; Silva, 2010).

A utilizacdo de personas mantém as equipes focadas no publico-alvo durante o
desenvolvimento, evitando decisdes baseadas em suposi¢des ou preferéncias pessoais. Personas
orientam decisdes de design, priorizando funcionalidades e a estrutura da interface, além de
facilitar a comunicagdo entre equipes e partes interessadas (Norman, 2013). Elas também ajudam
a desenvolver estratégias de marketing mais direcionadas e permitem a criacdo de cendrios
para testes e avaliacdo de usabilidade, economizando tempo e recursos ao longo do processo
(Goodwin, 2011).

Em "Interacdo Humano-Computador", Barbosa e Silva (2010) destaca o valor da
pesquisa e da coleta de dados reais para criar perfis representativos. Ela enfatiza a necessidade de
uma compreensdo profunda dos usudrios durante o processo de design, associando as personas
ao desenvolvimento de cendrios e jornadas que retratem a interacdo dos usudrios com o sistema.

Além da criagdo, a manutencao das personas € uma pratica fundamental. Iterar
e atualizar as personas ao longo do ciclo de vida do projeto, garante que elas permanecam
relevantes e alinhadas as mudancas no comportamento dos usudrios e nas necessidades do
sistema (Cooper et al., 2014; Prates; Barbosa, 2007). Assim, o estudo de personas em IHC,
quando baseado em dados reais e utilizado de forma dindmica, contribui significativamente para

o sucesso de interfaces centradas no usudrio.

2.4 Como Construir Personas

Para criar personas de maneira eficaz, ¢ fundamental seguir um processo estruturado
que garanta a representacao precisa e util dos usudrios. Esse processo envolve algumas etapas que,
quando realizadas corretamente, proporcionam uma compreensdo profunda das necessidades,
comportamentos e expectativas dos usudrios.

Primeiro, inicia-se com a coleta de dados por meio de entrevistas, observagdes
e pesquisas com usudrios reais. Esses dados sdo essenciais para compreender as motivagoes,
comportamentos, necessidades e frustracdes dos usudrios (Goodwin, 2011). Apds a coleta, os
dados seguem para a etapa de analise, para identificacdo de padrdes e fazer o agrupamento

de comportamentos semelhantes, o que ajudara a definir diferentes tipos de personas (Cooper,
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1999).

O préximo passo envolve a criacao das personas propriamente ditas, que devem
incluir informacdes como dados demograficos (idade, género, ocupagio, localizagio), objetivos,
motivacdes e desafios enfrentados pelos usudrios (Goodwin, 2011). E importante também criar
narrativas ou histoérias (cenarios) que deem vida a persona, tornando-a mais tangivel e realista
para a equipe. Essas narrativas devem descrever como o usudrio interage com o produto ou
servigo, bem como suas expectativas e experiéncias (Cooper et al., 2014).

Por fim, as personas sdo documentadas e comunicadas de maneira clara e visual
para toda a equipe envolvida no projeto. Elas devem ser usadas durante o processo de design
para guiar decisOes e garantir que as solugdes sejam centradas no usudrio. E o processo continua
por meio de revisdes e ajustes das personas ao longo do tempo, a medida que mais dados sdao
coletados ou conforme o produto evolui (Cooper et al., 2014; Goodwin, 2011).

Na Figura 2 é apresentado um fluxograma das etapas necessdrias para a constru¢ao

de personas com base nos passos descritos anteriormente.

Figura 2 —Processo de constru¢@o de personas

‘ Coleta de dados Andlise de dados ‘ Criagdo da Persona Documentagéo
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.

‘ Dados demograficos Objetivos Motivagoes Desafios Cenario

Fonte: Elaborada pela autora com base em (Goodwin, 2011; Cooper, 1999; Cooper et al., 2014)

2.5 Problemas na construciao de personas

Na criac@o de personas, diversos problemas podem surgir, comprometendo sua
eficdcia como uma ferramenta para orientar o design centrado no usudrio. E crucial identificar

essas lacunas para melhorar a representatividade e utilidade das personas, garantindo que elas
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reflitam as necessidades e comportamentos dos usudrios.

Um dos principais problemas € a criacao de personas baseadas em suposi¢des ou
esteredtipos, ao invés de dados reais. Esse erro pode resultar em uma visdo distorcida dos
usudrios, levando ao desenvolvimento de produtos que ndo atendem as suas necessidades reais.
Para evitar isso, € essencial basear as personas em pesquisas que incluam entrevistas, observagoes
e andlise de dados qualitativos e quantitativos (Pruitt; Adlin, 2010). Outro problema frequente é
o foco excessivo em dados demograficos. Muitas personas sao sobrecarregadas com informagdes
como idade e género, negligenciando comportamentos, motivacdes e desafios, que sdo fatores
essenciais para entender as interacdes dos usudrios com o produto (Goodwin, 2011).

Além disso, a auséncia de contexto e cendrios nas personas € uma lacuna comum
que dificulta a aplica¢do pratica no processo de design. Sem uma descricdo de como os usudrios
interagem com o produto em diferentes situagdes, torna-se dificil compreender completamente
suas necessidades e o uso real do sistema (Cooper et al., 2014). Portanto, incluir cendrios e
jornadas do usudrio € essencial para fornecer um contexto mais completo. Também se observa
que a falta de diversidade nas personas limita a visdo sobre os usudrios, excluindo grupos
importantes, como aqueles com diferentes habilidades ou origens culturais. Para contornar esse
problema, é necessdrio garantir que as personas representem a diversidade do publico-alvo,
abrangendo variacdes culturais e tecnoldgicas (Barbosa; Silva, 2010).

Também pode ocorrer a criacdo de personas genéricas ou irrelevantes, que acabam
ndo fornecendo insights tteis para o design. E importante desenvolver personas especificas
e detalhadas, focando em um nimero vidvel, geralmente entre trés e cinco, que representem
os principais segmentos de usudrios (Pruitt; Adlin, 2010). Além disso, a omissdao de valores
e emogdes nas personas limita a compreensao das motivagdes mais profundas dos usudrios,
dificultando a criagcdo de experiéncias que se conectem emocionalmente com eles (Friedman;
Jr, 2007; ??). Incluir valores e crengas nas personas ajuda a criar solu¢des mais alinhadas as
expectativas emocionais dos usudrios (Sutcliffe, 2016).

Outro desafio recorrente € a desatualizacdo das personas ao longo do tempo. Se
ndo forem revisadas e atualizadas com frequéncia, as personas podem se tornar obsoletas,
especialmente em mercados em constante evolugdo. Para evitar isso, € fundamental realizar uma
revisdo periddica das personas com base em novos insights € mudancas no comportamento dos
usudrios (Cooper et al., 2014; Barbosa; Silva, 2010). A exclusdo de personas negativas € outra

falha comum. Muitas vezes, as equipes negligenciam criar personas que representem quem nao
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€ o publico-alvo, o que pode levar a esforcos desnecessarios para agradar a todos, diluindo o
foco do produto. Incluir personas negativas ajuda a definir claramente quem nao € o usudrio
pretendido, otimizando o direcionamento das solucdes (Revella, 2015).

O uso ineficiente das personas ao longo de projeto também pode ser um fator de
alerta. Muitas vezes, as personas sao criadas na fase inicial de um projeto, mas nio sdo utilizadas
de forma continua durante o desenvolvimento. Para que sejam eficazes, as personas precisam
estar presentes em todas as fases do projeto, orientando decisdes de design e o desenvolvimento
de maneira ativa (Pruitt; Adlin, 2010).

Embora possam existir outras lacunas no processo de criacao de personas, alguns dos
problemas mencionados anteriormente poderiam ser amenizados se houvesse uma aten¢do mais
cuidadosa aos valores dos usudrios (Sutcliffe, 2016). Isso deve comecar desde o inicio de um
projeto, ainda na fase de mapeamento das perguntas de uma entrevista ou questiondrio (Teixeira;
Barbosa, 2020). Quando as personas sdo fundamentadas nesses aspectos, torna-se mais viavel
desenvolver solugdes que ndo apenas atendam as necessidades funcionais dos usudrios, mas que

também transmitam suas expectativas, crencas e prioridades.

2.6 Valores de usuario

Os valores dos usudrios refletem motivacdes profundas, direcionadas por crengas
enraizadas. Por exemplo, um usudrio que valoriza a sustentabilidade tende a preferir produtos
ecoldgicos e a se engajar com marcas que demonstram responsabilidade ambiental. Além disso,
os valores influenciam diretamente as decisdes de compra, uso e lealdade. Eles orientam como
os usudrios escolhem entre alternativas e quais caracteristicas de um produto ou servigo sao mais
relevantes para eles (Khalid; Helander, 2006; Schwartz, 2012).

Esses valores sdo também moldados por fatores culturais e pessoais, variando ampla-
mente entre diferentes grupos de usudrios e contextos. Apesar disso, tendem a ser duradouros e
estdveis ao longo do tempo, embora possam evoluir a medida que o usudrio passa por diferentes

estagios da vida ou experiéncias significativas (Schwartz, 1992).

2.6.1 Teoria da Autodeterminagdo

A Teoria da Autodeterminacdo, aplicada por Peters et al. (2018) no contexto do

design para o bem-estar, propde que a motivagdo humana € orientada por trés necessidades
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psicoldgicas universais: Autonomia, Competéncia e Relacionamento. Esses principios se conec-
tam diretamente aos valores dos usudrios, pois refletem dimensdes fundamentais que, quando
respeitadas, geram experiéncias mais engajadoras, satisfatorias e emocionalmente significativas.

A autonomia refere-se ao sentimento de controle sobre as préprias escolhas e acoes.
A competéncia estd relacionada a percepcao de eficdcia ao lidar com tarefas e desafios. Ja o
relacionamento diz respeito ao senso de conexdo e pertencimento em relacdo as outras pessoas.
Esses trés elementos funcionam como pilares motivacionais que, quando considerados no design
de experiéncias, contribuem para a criacio de solucdes mais humanas, significativas e alinhadas

aos valores dos usuarios (Peters et al., 2018; Peters et al., 2020).

2.6.2 Teoria dos Valores Humanos

A Teoria dos Valores Humanos proposta por Schwartz (1992) busca compreender
0s principios motivacionais universais que orientam o comportamento humano em diferentes
culturas e contextos sociais. Segundo o autor, os valores sdo crencgas duradouras que funcionam
como critérios que guiam agdes, julgamentos, escolhas e atitudes. A proposta de Schwartz
(1992) se destaca por apresentar um modelo que organiza os valores humanos em dimensdes que
refletem conflitos e compatibilidades motivacionais.

O autor identificou dez valores centrais, organizados em torno de motivacdes basicas
e universais. Esses valores sdo distribuidos em um modelo circular, o que permite compreender

as relagdes de oposicdo e complementaridade entre eles (Schwartz, 1992). Sao eles:

Autodirecao: refere-se ao desejo de independéncia de pensamento e a¢ao.

Estimulacao: envolve a busca por novidade, emogao e desafio.

Hedonismo: diz respeito ao prazer e a satisfacao pessoal.

Realizacdo: estd associado ao sucesso pessoal segundo padrdes sociais.
— Poder: refere-se ao controle sobre pessoas e recursos.

— Seguranca: valoriza estabilidade, ordem e protecao.

Conformidade: diz respeito a obediéncia a normas sociais e a evitagdo de comportamentos

que prejudiquem os outros.

Tradicao: refere-se ao respeito e manutencdo de costumes culturais e religiosos.

Benevoléncia: foca no cuidado com pessoas préoximas e na preservagdo de relacionamen-

tos.

Universalismo: esta relacionado a preocupacdo com o bem-estar de todos os seres e da
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natureza.

2.6.3 Valores de usudrio em produtos e servicos

Os valores de usudrio podem variar amplamente e influenciam diretamente as esco-
lhas e comportamentos. Por exemplo:

— Sustentabilidade: Usudrios que valorizam préticas ecoldgicas preferem produtos que
minimizam o impacto ambiental. Eles buscam empresas que adotam praticas sustenté-
veis, como embalagens biodegraddveis, producao com energia renovavel e politicas de
responsabilidade ambiental (Schwartz, 1992; 2?).

— Qualidade e Exceléncia: Usudrios com esse valor priorizam a durabilidade e o desem-
penho superior de produtos, mesmo que isso signifique pagar um preco mais alto. Eles
buscam marcas reconhecidas pela confiabilidade e exceléncia, como eletrénicos de alta
performance ou roupas com materiais premium (Kotler et al., 2014; Keller et al., 2024).

— Personalizacao: Usuarios que buscam personaliza¢do valorizam marcas que oferecem
produtos ou servicos adaptados as suas preferéncias individuais, como plataformas de strea-
ming que sugerem conteudo relevante, ou produtos de beleza que permitem personalizagdao
de ingredientes (Pine; Gilmore, 2011; Gupta, 2018).

Compreender os valores dos usudrios permite que as empresas alinhem seus produtos
e estratégias de marketing com o que € fundamental para seu publico-alvo, criando uma conexao
mais profunda e significativa. Isso também oferece uma diferenciagdo no mercado, pois ao
atender a esses valores, uma marca pode se destacar da concorréncia ao oferecer algo que se
conecte emocionalmente com os usuarios (Schwartz, 2012; Kotler et al., 2014). Quando os
consumidores encontram uma marca ou produto que reflete seus valores, eles tendem a ser mais
fiéis e engajados com a marca.

Para identificar os valores dos usudrios, a pesquisa qualitativa é uma forte ferramenta.
Entrevistas em profundidade, grupos focais e observagdes diretas podem revelar o que é mais
importante para os usudrios, como tomam decisoes e quais sdo suas preocupacoes e desejos (Pat-
ton, 2014; Creswell; Creswell, 2017). A andlise do comportamento dos usudrios também pode
revelar padrdes que indicam valores subjacentes, como a preferéncia por produtos sustentdveis
ou a rejeicao de praticas comerciais especificas.

Na criacdo personas, ¢ fundamental incluir uma secdo dedicada aos valores do usué-

rio, garantindo que esses valores sejam levados em conta durante o design e o desenvolvimento.
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Além disso, os valores devem servir como um guia para o design de produtos (como o uso de
materiais ecoldgicos ou interfaces simplificadas) e para estratégias de marketing (com mensagens
focadas em inovacgdo ou autenticidade) (Khalid; Helander, 2006). Incorporar os valores dos
usudrios nos produtos e servicos € crucial para criar experiéncias significativas, promovendo
uma conexao mais profunda e duradoura entre a marca e seus clientes (Teixeira; Barbosa, 2020;

Schwartz, 2012).

2.7 Personas com valores de usuario

Personas com valores de usudrio sdo representagdes ficticias de segmentos do ptiblico-
alvo que incorporam, além de caracteristicas demograficas e comportamentais, os valores e
principios que orientam suas escolhas e comportamentos (Khalid; Helander, 2006; Schwartz,
1992). Essas personas vao além de descrever quem sdo os usudrios € o que eles fazem, elas
também explicam o “porqué” por trds de suas agdes, oferecendo uma compreensdo mais profunda
das motivacdes e prioridades dos usudrios (Schwartz, 2012). Ao incluir valores, as personas per-
mitem a criag@o de experiéncias que se conectam emocionalmente com os usudrios, promovendo
lealdade e engajamento com marcas ou produtos.

O trabalho "Investigating the integration of user values with design rationale and
its effects on HCI design artifacts”, de Teixeira e Barbosa (2020), examina como os valores
dos usudrios sdo frequentemente negligenciados nas decisdes de design. A pesquisa investiga a
integracio desses valores com a metodologia Questdes, Opcdes e Critérios (QOC) ! e seu impacto
em artefatos como os diagramas MoLIC (Modeling Language for Interaction as Conversation)?.

No estudo de Teixeira e Barbosa (2020), duas personas sdo comparadas: uma que
incorpora valores explicitos dos usudrios e outra que ndo os inclui. Os resultados mostram
que a persona com valores resulta em designs mais ricos e relevantes, uma vez que esses

valores orientam decisOes de design de forma mais precisa. Ao refletir motivagdes, crengas e

' A técnica QOC foi desenvolvida para apoiar o processo de tomada de decisdes no design, estruturando as

escolhas a partir de uma andlise de trés elementos principais: Questdes (Questions): Referem-se aos problemas
ou desafios que precisam ser resolvidos no design. Op¢des (Options): Sao as alternativas ou solu¢des possiveis
para enfrentar as questdes. Critérios (Criteria): Sdo os pardmetros ou valores utilizados para avaliar e comparar
as diferentes opg¢des, ajudando a selecionar a melhor solu¢do com base nas necessidades dos usudrios e do
projeto (MacLean et al., 2020).

O diagrama MoLIC (Modeling Language for Interaction as Conversation) € uma linguagem de modelagem
projetada para representar as interagdes entre o usudrio e o sistema de forma continua, como uma conversa.
Baseia-se na ideia de que a interacdo humano-computador pode ser vista como um didlogo, onde o usudrio faz
escolhas e o sistema responde de acordo com essas escolhas, simulando um fluxo de comunicagéo natural entre
as partes envolvidas (Barbosa; Silva, 2010; Teixeira; Barbosa, 2020)
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comportamentos, essa persona gera solugdes mais alinhadas as necessidades reais dos usudrios,
enquanto a persona genérica tende a produzir resultados menos eficazes ao contexto do usudrio.

Nesse contexto, o trabalho mencionado serviu como motivacio para a proposta deste
estudo, com o objetivo de aprofundar a integra¢do de valores de usudrios no processo de design.
A partir das observacdes feitas sobre a relevancia dos valores na criagdo de personas e seus
efeitos no resultado final, esta pesquisa busca ampliar essa abordagem, destacando a importancia
de aprofundar o estudo de personas com valores de usudrio ainda durante a graduagdo dos
estudantes de design. O objetivo € integrar o entendimento dos valores e motivacdes dos usudrios
no processo de formacao académica de forma interativa, preparando os estudantes de design para
desenvolver solucdes mais eficazes e alinhadas as reais necessidades dos usudrios.

Ha duas personas apresentadas no trabalho de Teixeira e Barbosa (2020). A Figura 3
demonstra uma persona ‘“genérica”’, sem valores de usudrio. Ja a A Figura 4 demonstra uma

persona mais completa, trazendo os valores de usudrio de forma mais explicita em sua construcao.

Figura 3 —Persona sem valores de usudrio

Fonte: (Teixeira; Barbosa, 2020)
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Figura 4 — Persona com valores de usuario

Sofia Freitas-“O mundo esta um caos, entdo tente fazer a minha parte no dia-a-dia”

Fonte: (Teixeira; Barbosa, 2020)

2.7.1 Criando personas com valores de usudrio

Em seu trabalho sobre integrac@o de valores no design de IHC, Teixeira e Barbosa
(2020) utiliza o conceito de Design Sensivel a Valores (Value Sensitive Design), proposto por
??), uma abordagem que integra valores humanos no processo de design de tecnologia. A ideia
central é que o design deve levar em consideracdo os valores éticos € morais dos usudrios e da
sociedade, garantindo que eles sejam identificados desde o inicio e integrados em todas as fases
do projeto.

Teixeira e Barbosa (2020) destaca que, muitas vezes, os valores dos designers
prevalecem sobre os dos usudrios. Para evitar esse problema, ela propde algumas etapas para
garantir que os valores dos usudrios influenciem as decisdes de design de forma explicita.
A primeira etapa envolve a identificagdo dos valores dos usudrios, por meio de pesquisas
qualitativas como entrevistas. Nessas entrevistas, valores fundamentais, como sustentabilidade,
acessibilidade e privacidade, s@o investigados e documentados. Esses valores servem como base
para a construcao das personas, garantindo que elas reflitam as expectativas e prioridades dos
usudrios.

Em seguida, Teixeira e Barbosa (2020) sugere o uso de métodos estruturados para
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decisdes de design, utilizando a técnica QOC. Nessa técnica, os valores identificados sdo usados
como critérios para avaliar diferentes opcoes de design. Esse processo permite alinhar as decisdes
de design com as reais necessidades e valores dos usudrios, resultando em personas mais precisas
e eficazes (MacLean er al., 2020; Teixeira; Barbosa, 2020).

Outro ponto importante € a incorporacao dos valores nos artefatos de design. Tei-
xeira e Barbosa (2020) recomenda o uso de ferramentas visuais, como o diagrama MoLIC,
para representar graficamente como os valores dos usudrios sdo considerados no design. Por
fim, ela enfatiza a importancia da validagdo com os usudrios e sugere que as personas € 0s
artefatos de design sejam validados pelos préprios usudrios para assegurar que seus valores
foram devidamente incorporados e representados no produto final. Dessa forma, os valores
estardo presentes em cada etapa do desenvolvimento e que serdo visiveis no processo de tomada
de decisoes (Teixeira; Barbosa, 2020).

A partir das etapas sugeridas por Teixeira e Barbosa (2020), pretende-se desenvolver
o kit de cartas proposto neste trabalho, utilizando alguns desses parametros como guia. O
objetivo € garantir que, ao criar personas, os estudantes de IHC considerem sempre os valores
dos usudrios que essas personas representam. Assim, o processo de criagdo de personas serd
enriquecido por essa consideragdo clara dos valores identificados durante as etapas de pesquisa,

assegurando que as personas reflitam adequadamente as necessidades e expectativas dos usudrios.
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3 TRABALHOS RELACIONADOS

3.1 Trabalho de criacio de personas através de affordances

O trabalho "Creating rich and representative personas by discovering affordances"
de Mesgari et al. (2018) trata da criacao de personas, ou perfis representativos de usudrios, com
o objetivo de melhorar a concepg¢do de produtos e servigos. O conceito central explorado no
estudo € o affordances, que se refere as propriedades de um objeto € como os usudrios percebem
e interagem com ele.

O estudo de Mesgari ef al. (2018) ressalta a necessidade de que a criagdo de personas
seja fundamentada em comportamentos reais, levando em conta a forma como os usudrios
percebem e utilizam as affordances. Para isso, o autor propde o uso de dados como pesquisas
de campo, observagdes e andlise de uso, garantindo que as personas representem com maior
precisao a diversidade e os padrdes de comportamento dos consumidores. Com essa abordagem,
¢ possivel criar personas que nao se limitam a perfis demogréficos superficiais, mas que refletem
comportamentos auténticos e variados. Mesgari et al. (2018) destaca que, ao criar personas
baseadas nas affordances e em dados empiricos, os designers podem antecipar como diferentes
usudrios irdo interagir com um produto ou sistema, o que resulta em solucdes mais inclusivas.

Ao relacionar esse estudo com o desenvolvimento do kit de cartas para criacao de
personas com base nos valores dos usudrios, percebe-se que ambos os trabalhos compartilham o
objetivo de criar personas mais profundas e representativas. Enquanto o trabalho de affordances
se concentra nas interacdes fisicas e funcionais com o produto, o kit de cartas proposto neste
trabalho oferece uma ferramenta pratica para identificar e incorporar os valores e motivacdes dos

usudrios no processo de criacao de personas.

3.2 Cartoes de Design de Bem-Estar de Dorian Peters

Os Wellbeing Design Cards (Cartdes de Design de Bem-Estar) fazem parte de um kit
de ferramentas criado por Peters et al. (2020). Este conjunto de cartas € uma ferramenta pratica
que auxilia os profissionais de design a criar experiéncias que promovem 0 bem-estar emocional
e mental dos usudrios, indo além da usabilidade e funcionalidade.

Na Figura 5 temos os cartdes desenvolvidos por Peters et al. (2020). Cada carta do

conjunto aborda um principio ou estratégia especifica relacionada ao bem-estar. Elas facilitam
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conexdes sociais e criam experiéncias que induzem emogdes positivas, baseadas nos principios
da Teoria da Autodeterminagdo (Self-Determination Theory - SDT) (Ryan; Deci, 2000), que
afirma que o bem-estar humano esta relacionado a satisfacdo de trés necessidades psicoldgicas

bdsicas: autonomia, competéncia e relacionamento (conexdes sociais).

Figura 5 — Cartdes de Design de Bem-Estar

Fonte: (Peters et al., 2020)

As cartas oferecem descri¢des detalhadas desses principios, além de orientagcdes
sobre como aplicd-los no processo de design. No principio da autonomia, o design incentiva os
usudrios no controle das suas escolhas e acdes, promovendo uma maior sensagdo de dominio
e bem-estar. Na facilitacdo de relacionamento, encoraja a criacao de interfaces que promovam
interagdes sociais, atendendo a necessidade humana de relacionamento e pertencimento. Por fim,
o terceiro principio envolve a criacdo de experiéncias que induzam emogdes positivas, orientando
os designers na criacao de interfaces agraddveis e satisfatorias, promovendo o bem-estar através
de emocdes positivas durante o uso dos produtos.

O conceito por trds dos Wellbeing Design Cards é altamente relevante para o desen-
volvimento do meu projeto. A criagdo desses cards oferece um exemplo claro de como principios

complexos, como os relacionados ao bem-estar, podem ser transformados em ferramentas prati-
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cas para designers. No caso do presente estudo, elas oferecem inspira¢do para a criagdo de um
kit de cartas voltado a construcao de personas com foco nos valores dos usudrios, fornecendo

orientacdes claras e acessiveis aos estudantes de IHC.

3.3 Baralho de Cartas Baseado nas Leis da Psicologia Aplicadas a UX de Jon Yablonski

Yablonski (2024), em seu trabalho voltado a experiéncia do usudrio (UX), criou um
baralho de cartas inspirado nas leis da psicologia aplicadas ao design, o "Laws of UX". Esse
baralho serve como uma ferramenta pratica para designers e profissionais de UX que desejam
aplicar principios psicolégicos no desenvolvimento de interfaces mais intuitivas e eficientes.

Cada “lei” € baseada em estudos de psicologia cognitiva e serve como uma diretriz
pratica para melhorar a usabilidade de produtos digitais. Por exemplo:

— Lei de Hick: Quanto mais opcdes oferecidas, maior o tempo de decisdo. O que sugere que
interfaces simplificadas reduzem a carga cognitiva (Hick, 1952);

— Lei de Fitts: O tempo para alcancar um alvo depende de seu tamanho e distancia. Ajuda
na defini¢do, tamanho e disposi¢do de botdes interativos (Norman, 2013);

— Lei de Miller: Os usudrios podem reter aproximadamente 7 itens na memoria de curto
prazo. E importante ter atencio na forma em que as informacdes devem serdio organizadas
(Miller, 1956).

Na Figura 6 temos o baralho desenvolvido por Yablonski (2024). As cartas funcionam
como guias visuais e de referéncia rdpida, contendo a descri¢do detalhada de um principio,
exemplos de aplicagdo e orientagdes sobre como implementd-lo em projetos de design. A
estrutura do baralho facilita o entendimento e a aplicacao dos conceitos psicoldgicos, promovendo
uma abordagem centrada no usudrio. Além disso, ao utilizar essas cartas, os designers podem
facilmente identificar e corrigir problemas de usabilidade, garantindo que os produtos finais
sejam ndo apenas funcionais, mas também agraddveis e faceis de usar.

O baralho de Yablonski (2024) serd uma fonte de inspiracdo em diversos aspectos,
como na didética visual, que é bem estruturada e facilita o entendimento dos conceitos nas cartas.
O processo de arquitetura e planejamento utilizado, que oferece uma ideia de como organizar e
estruturar as informacgdes. Além disso, a disposi¢do pratica deste baralho, que integra facilmente
os conceitos ao dia a dia dos designers, serd uma referéncia para criar um modelo de aplicagcdao

simples e funcional para o kit de cartas proposto nesse trabalho.



33

Figura 6 — Baralho: Laws of UX

Fonte: (Yablonski, 2024)

3.4 Comparativo entre os trabalhos

A Tabela 1 mostra a comparacao entre os trabalhos relacionados e esta pesquisa. As
principais caracteristicas consideradas sdo: o ano de desenvolvimento do trabalho, apresentacio

de cartas de apoio, construc@o de personas e abordagem de valores de usuario.

Tabela 1 —Comparativo entre os trabalhos apresentados

Trabalho Ano | Cartas de | Personas | Valores de usuario
Apoio

(MESGARI et al.,2018) | 2018 | - X X

(PETERS et al., 2020) 2020 | X - X

(YABLONSKI, 2024) 2024 | X - -

Trabalho atual 2024 | X X X

Fonte: Elaborada pela autora
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4 METODOLOGIA

A metodologia deste trabalho foi desenhada para garantir uma abordagem estruturada
na cria¢do de personas baseadas em valores de usudrio. Ela serd dividida em trés etapas principais
que comega com o processo de desenvolvimento do kit de cartas, seguido do estudo com designers
experientes para avalia¢do e validacd@o do kit proposto, por fim serd feita a consolidagao e andlise

dos resultados do estudo.

4.1 Desenvolvimento do kit de cartas de criaciao de personas

A seguir, cada uma das etapas do projeto ilustradas na Figura 7 serdo detalhadas,
evidenciando como foram conduzidas ao longo do processo para atingir os objetivos propostos

neste trabalho.

4.1.1 Anadlise e Integracao de Conceitos

A defini¢do do contetido presente nas cartas voltadas a criacdo de personas teve
como base as etapas adotadas no processo de desenvolvimento de personas descritas na literatura.
Os estudos de Goodwin (2011) e Cooper et al. (2014), mencionados na fundamentacdo desse
trabalho orientaram a estrutura adotada, que envolve desde a coleta e andlise de dados até a
criagdo, documentacdo e uso das personas nos projetos de design. As cartas foram organiza-
das nas seguintes etapas: Dados Demogréficos, Objetivos, Motivagdes, Desafios, Cendrio e
Documentacao.

Ja a selecdo dos valores representados nas cartas foi fundamentada nos estudos do
design para o bem-estar de Peters et al. (2018) e da psicologia dos valores humanos de Schwartz
(2012). A partir da andlise desses estudos, foram propostos cinco valores tteis para o contexto
do design, e que possibilitassem a constru¢do de exemplos préticos para as cartas. Sao eles:
Autonomia, Relacionamento, Seguranca, Estimulo e Sustentabilidade. Esses valores fazem
parte da versdo inicial do kit, com possibilidade de expansao em versdes futuras, conforme o
surgimento de novas demandas e contextos de aplicacdo.

Cada topico foi adaptado para o formato de carta, com o conteudo reestruturado
para um formato mais didatico, com textos objetivos, linguagem acessivel, exemplos préticos e
perguntas de orientacdo, a fim de facilitar sua aplicacdo por estudantes e profissionais de design.

Além das cartas de criagdo de personas e das cartas de valores, o kit inclui uma



Figura 7 —Metodologia da elaboragdo do kit de cartas de criagdo de personas
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carta especifica dedicada a apresentacdo de uma persona completa. Essa carta foi baseada no
modelo apresentado por Teixeira e Barbosa (2020), que compara personas com e sem valores
de usudrio. A estrutura apresentada por Teixeira serviu de referéncia, sendo adaptada conforme
as necessidades deste projeto, especialmente para alinhar sua aplicacdo ao uso préatico do kit

desenvolvido.

4.1.2 Estruturacdo e Mapeamento das cartas

Ap6s a definicdo do contetido presente nas cartas, foi realizada a etapa de estruturagdo
das mesmas, com base nos trabalhos de Peters et al. (2018) e Yablonski (2024), apresentados na
secdo de trabalhos relacionados. Esses estudos orientaram diversas decisdes, como por exemplo
a separacdo e categorizagdo das cartas, a defini¢do da hierarquia visual das informacdes, entre
outros aspectos essenciais a organiza¢ao do material.

Essa fase foi essencial para estruturar adequadamente o contetido antes da prototipa-

¢do, garantindo que as informagdes fossem claras, acessiveis e visualmente coerentes.

4.1.2.1 Cartas de Criagcdo de Personas

As cartas de criacdo de persona t€ém o objetivo de orientar os principais topicos
que devem compor a construcao de uma persona. Cada carta (Dados Demograficos, Objetivos,
Motivacdes, Desafios, Cendrio e Documentagdo) apresenta sua definicao e sugere formas de

coleta de informacdes em pesquisas de campo.

4.1.2.2 Template das cartas de criacdo de personas

A seguir, serd detalhado como as cartas foram estruturadas na parte da frente e do
verso, apresentando como as informacdes estdo organizadas em cada uma delas. A carta de
Dados Demogréficos foi selecionada para exemplificar o layout adotado, conforme apresentado
na Figura 8.

Frente da Carta:

— [Nome do Tépico]

— Frase-guia: “[pergunta ou provocacao que orienta a coleta daquele dado]”
Verso da Carta:

— O que é: Defini¢cao da etapa em questio
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— Como obter: Sugestdes praticas de perguntas e comportamentos a observar durante
entrevistas ou pesquisas com usuarios
— Como usar na persona: Instrucdes sobre como transformar essas informagdes em partes

uteis e aplicdveis na constru¢do da persona

Figura 8 —Carta de Dados demogréficos da categoria de criagdo de personas

® DADOS DEMOGRAFICOS

Definigao
Esses dados sdo informagdes objetivas como idade,

género, escolaridade, profisséo, localizagéo e classe
social.

Servem para contextualizar a persona no mundo real.

@ Pergunte na pesquisa

@ Qual a sua idade e profissdo?

Atualmente, em que cidade ou regido vocé atua
ou presta servigos?

Q" Use uma linguagem respeitosa e evite pressupostos.

DADOS
DEMOGRAFICOS

[Z] como usar na persona

“Entender o basico é o primeiro passo

% / Use esses dados para situar a persona em uma
para criar com profundidade.”

realidade plausivel. Ndo defina o comportamento
com base apenas nesses dados, combine com
aspectos mais profundos.

Fonte: Elaborado pela autora

4.1.2.3 Cartas de Valores de Usudrio

As cartas de valores tém o objetivo de auxiliar na identificacdo e na integracao de
valores de usudrio no processo de criacao de personas. Cada carta (Autonomia, Relacionamento,
Seguranca, Estimulo e Sustentabilidade) apresenta uma defini¢do, exemplos e perguntas para

auxiliar na investigacdo desses aspectos durante a pesquisa.

4.1.2.4 Template das cartas de valor

A seguir, temos o detalhamento da estrutura dessas cartas na parte da frente e do
verso, mostrando a disposi¢do dos contetidos em cada carta. A carta de valor Estimulo foi
selecionada para exemplificar o layout adotado, conforme apresentado na Figura 9.

Frente da Carta:



— [Nome do Valor]

— Frase do usuario: “[voz do usudrio expressando o valor]”

Verso da Carta:

— Defini¢ao: Defini¢do do valor

— Na pratica: Exemplo simples e concreto, focado na aplicagdo em produto real

— Perguntas: Dicas para identificar personas com esse valor

1. Pergunta de empatia sobre o sentimento do usuério

2. Pergunta sobre o sistema ou interface

3. Pergunta sobre conflitos ou oportunidades de melhoria

ESTIMULO

“Quero sentir novidade, emogao e prazer
na experiéncia.”

Fonte: Elaborado pela autora

4.1.2.5 Carta de Persona

Figura 9 —Carta de Estimulo da categoria de valores de usudrio

¥ ESTIMULO

Definigéo
Usudrios que valorizam estimulo buscam variedade,
surpresa e sensagdes envolventes.

Apreciam design atrativo, sons, cores e experiéncias
sensoriais e marcantes.

Na pratica

Aplicativos com animagdes suaves, trilhas sonoras ou
personalizagao visual atraente se conectam com
esse valor.

PERGUNTAS

O usuario se encanta por novidades visuais ou
sensoriais?

Ele menciona sentimentos como tédio ou
entusiasmo ao usar produtos?

Ele valoriza experiéncias imersivas, criativas ou
esteticamente marcantes?

38

A Carta de Persona surge como um template sugerido para orientar a constru¢ao da

persona final, oferecendo um modelo visual de como essa representacdo pode ser estruturada

a partir da utilizacdo do kir. Essa carta possui frente dupla e formato ampliado no verso para

melhorar a distribuicdo dos textos e aplicagdo pratica.
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4.1.2.6 Template da Carta de Persona

Frente da Carta:

A seguir, serd apresentado o detalhamento da carta, evidenciando a forma como suas
informacdes foram dispostas. A carta de valor Estimulo foi selecionada para exemplificar o
layout adotado, conforme apresentado na Figura 10.

— Titulo: Persona

— Frase de apresentacao: “Dos dados a empatia, a persona que inspira decisoes.”

Verso da Carta (Lado esquerdo):

[Persona]

Imagem: Foto real ou avatar representando a persona

Dados Demograficos: T6picos com os dados que fazem sentido para o projeto

Valores: Espaco dedicado aos valores atribuidos a persona

Verso da Carta (Lado direito):
— Contexto: Texto narrativo descrevendo o cendrio de uso da persona

— Frustracoes: Destaques das principais dores vividas pela persona

Figura 10 — Carta de Persona

@ PERSONA
Contexto

Laura atua ha mais de sete anos como agente comunitéria de
satide em Pacajus (CE). Conhece bem a rotina das familias da

regido e leva seu caderno, caneta e celular para cada visita.
Com o tempo, aprendeu a anotar tudo no papel, j4 que o
sistema digital quase nunca funciona offline e o sinal de
internet nas dreas que atende & instavel. A noite, apds cuidar

dos filhos, ainda precisa digitar tudo no sistema.

Laura sente orgulho do que faz. Para ela, cuidar das pessoas
€ um gesto de respeito e compromisso. Gosta de se sentir til
e de resolver as situagdes por conta prépria, sem depender

Laura Ramos

PERSONA

“Dos dados a empatia: a persona que
inspira decisdes.”

Fonte: Elaborado pela autora

Idade: 34 anos

Género: Feminino

Profissdo: Agente de satide

Renda mensal: R$ 2.100

Mora em: Pacajus - CE

Escolaridade: Ensino médio completo
Estado civil: Casada

Classe social: Média

 Relacionamento, Autonomia.

4.1.3 Prototipacdo e Construgdo do Kit

O protétipo do kit de cartas foi desenvolvido com base no mapeamento realizado na

etapa anterior. Essa fase envolveu a criagdo das cartas em formato digital, através da ferramenta

tanto dos colegas ou do sistema da unidade. Acredita que um
bom atendimento comega com presenca e atengao.

Seu maior desejo é conseguir organizar melhor as visitas e
otimizar o tempo. Sonha com um sistema simples e confiavel,
que funcione mesmo sem internet e realmente ajude quem
estd na linha de frente.

Frustragdes

Laura se sente esgotada com o retrabalho didrio: anotar no
papel e depois digitar tudo no sistema. Perde tempo com
aplicativos lentos e mal adaptados  sua realidade. Fica
frustrada quando precisa resolver problemas técnicos em vez
de focar nas pessoas.
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de edicdo de imagens Figma, onde foi possivel construir a identidade visual do material. Foi
desenvolvida mais de uma identidade visual, com o objetivo de aplicar essas variagdes durante a
etapa de testes do kit.

O conjunto de cores escolhido para as cartas, conforme apresentado na Figura 11
tem como base os significados simbdlicos da psicologia das cores de Heller (2022). As cartas de
valor tiveram o icone de diamante escolhido para sua representacdo e foram produzidas em duas
versoes visuais distintas. Na primeira versado, todas as cinco cartas de valor foram apresentadas
na cor laranja. J4 a segunda versao, escolhida para compor a versao oficial do kit apresentou uma

diferenciacdo cromdtica entre os valores, atribuindo uma cor especifica a cada carta, sendo elas:

Figura 11 — Kit de cartas em formato fisico (impresso)

Fonte: Elaborado pela autora

— Autonomia: a cor vermelha, que simboliza autodeterminagao.

— Estimulo: a cor laranja, que representa entusiasmo.



41

— Relacionamento: a cor rosa, que simboliza conexao social.

— Seguranca: a cor azul, que transmite estabilidade.

— Sustentabilidade: a cor verde, que remete a preservagao.

Ja as cartas voltadas a criacdo de personas e a carta de persona tiveram o icone de
madscara escolhido para suas representagdes e também foram organizadas em categorias visuais
distintas, sendo elas:

— Cartas de Criacao de Persona: a cor roxa, que simboliza andlise e profundidade.

— Cartas de Persona e Documentacao: Foram testadas tanto na cor roxa, para representar
conexdo com as cartas de criagdo de personas, como também na cor lilds, que remete a
sensibilidade e organiza¢do, com o intuito de indicar uma subcategoria dentro do conjunto
de criag¢do de personas, por representarem etapas posteriores de sintese e estruturacao.

A criacdo dessas diferentes versdes visuais teve como objetivo possibilitar a com-
paracdo durante as entrevistas, permitindo observar quais variacdes facilitavam a compreensao,
usabilidade e a organizacao das cartas por parte dos participantes. Também foi produzida a
versao impressa (fisica) do kit, o que permitiu a realizagdo dos testes de impressao em diferentes
configuracdes de layout, a verificacao do contraste entre cores e a escolha do tamanho da fonte,
para garantir a legibilidade dos textos e fluidez durante o uso das cartas nas atividades propostas.

No Apéndice B, encontra-se o conjunto completo do kif, contendo as cartas de
valores do usudrio com suas possiveis aplicacoes, seguido pelas cartas voltadas a criacdo de

personas.

4.2 Estudo com usuarios

Para avaliar a eficdcia do kit de cartas proposto neste trabalho, foram realizadas 3
entrevistas semiestruturadas com designers experientes na modalidade presencial, com o intuito
de obter contribui¢des qualificadas sobre aspectos estruturais, textuais e visuais do material. Essa
avaliacdo teve como objetivo compreender a utilidade do kit no processo de criacao de personas,
levantar sugestdes de aprimoramento e identificar sua aplicabilidade pratica no contexto do
design. As percepgdes coletadas servirdo como base para o refinamento futuro do material,
visando possibilitar testes de usabilidade com usudrios reais, como estudantes ou profissionais

de design que desejam aperfeicoar seus métodos de criacdo de personas.
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4.2.1 Termo de consentimento

Como parte do processo, foi estruturado um Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE), que encontra-se no como apresentado no Apéndice A, com a finalidade
de informar aos participantes da entrevista sobre a proposta do trabalho, os procedimentos do
estudo e as condicdes de participacao. O documento incluia a autoriza¢do para gravacao e
anotacdes, que foram utilizadas unicamente como suporte para a andlise e sintese dos resultados.
A elaboracgdo e aplicacdo do TCLE seguiram os principios éticos estabelecidos pelas Resolucdes
n°466/2012 e n° 510/2016 do Conselho Nacional de Satde (CNS), que regulamentam a condugao
de pesquisas com seres humanos nas dreas da saude e das ciéncias humanas e sociais Conselho

Nacional de Satde (2013), Conselho Nacional de Saide (2016).

4.2.2 Teste piloto

Antes da realizacdo das entrevistas, foi conduzido um teste piloto com 0 mesmo
roteiro e conjunto de perguntas previstas para o estudo principal. Esse piloto permitiu analisar
o conteddo da entrevista com um participante real, possibilitando observar o andamento da
dinamica, o tempo médio de duracdo e a clareza das perguntas. A partir dessa simulag¢do, foi
possivel reordenar algumas perguntas e refinar o fluxo geral da entrevista, o que possibilitou que

as entrevistas seguintes ocorressem de forma mais fluida e organizada.

4.2.3 Perfil dos participantes da entrevista

Os participantes da entrevista foram selecionados com base em um perfil previamente
definido: profissionais de design com atuagdo na darea de experiéncia do usudrio e, no minimo,
trés anos de experiéncia no mercado. Optou-se por envolver pessoas familiarizadas com a criacio
de personas, capazes de oferecer contribuicdes relevantes para a andlise e o aprimoramento do

kit desenvolvido.

4.2.4 Estruturagdo da entrevista

4.2.4.1 Coleta do perfil do participante

A primeira parte da entrevista teve como objetivo identificar o perfil do entrevistado,

por meio de informagdes como formacdo académica, drea de atuagdo profissional e o grau de
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familiaridade com o uso de personas em projetos de design. Essa etapa permitiu confirmar se os
participantes possuiam experiéncia pratica suficiente para contribuir de forma qualificada com o

desenvolvimento do kit.

4.2.4.2 Apresentacdo e andlise do kit de cartas

a. Avaliacdo técnica da estrutura do material

Na primeira fase da analise, os participantes tiveram acesso as cartas de criacdo de
personas e as cartas de valores, com o objetivo de realizar uma observacgao técnica inicial. Nessa
etapa, foi analisada a arquitetura e a estrutura textual do material, considerando a organizacao
das informac0es na frente e no verso das cartas. Os feedbacks coletados abrangeram aspectos
como clareza textual, organizacao das informagdes, uso de icones e legibilidade dos elementos

apresentados.

b. Avaliacao visual e variagdes crométicas

Na segunda fase, o foco esteve nos aspectos visuais do kit, especialmente nas
variacOes cromaticas propostas para as cartas. Os participantes tiveram acesso a diferentes
versoes de cores tanto das cartas de criacao de personas quanto das cartas de valores, sendo
convidados a observar, combinar e comparar essas variagdes. A partir disso, puderam apontar
suas preferéncias, justificar suas escolhas e sugerir ajustes. Os feedbacks dessa etapa incluiram
aspectos como contraste de cores, harmonia visual e 16gica na categoriza¢do cromadtica do
material, com o objetivo de identificar quais combinagdes facilitavam a compreensio e o uso das

cartas por parte do usudrio final.

4.2.4.3 Validacdo e percepcoes gerais

A ultima etapa teve como foco a validacao geral do kit, considerando sua utilidade
prética no contexto do design. Os participantes compartilharam suas percep¢des sobre a aplicabi-
lidade do material, avaliando se o kif cumpre sua proposta como ferramenta didatica de apoio a

criacdo de personas.

4.2.5 Entrevistas

As entrevistas tiveram duragdo média de uma hora por participante e foram conduzi-

das de forma totalmente presencial, utilizando o kit previamente impresso, a fim de garantir que
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os participantes pudessem manusear o material durante a avaliacdo e compreender a usabilidade
e aplicabilidade das cartas em um contexto préximo ao uso real.

O roteiro foi elaborado no formato de entrevista semi-estruturada, com o objetivo de
orientar a conducao das conversas e garantir a coleta dos dados descritos na se¢ao anterior. A
estrutura flexivel permitiu adaptagdes conforme o perfil de cada participante, mantendo o foco
nos aspectos centrais da andlise. A seguir, o roteiro serd apresentado com todas as perguntas

utilizadas durante o processo de entrevista.

4.2.5.1 Roteiro da Entrevista Semi-estruturada

Roteiro de Entrevista com Designers Experientes

1. Perfil do Entrevistado
— Qual € a sua formagao?
— HA4 quanto tempo vocé trabalha nessa drea?
— Vocé costuma trabalhar mais com UX, UI, design grifico ou outro campo? Pode falar um
pouco sobre sua atuagao?
— Vocgé ja participou de projetos que envolveram a criagdo de personas?
— Com qual frequéncia vocé utiliza personas nos seus projetos?
— Como vocé costuma/costumava criar personas? Usa/usava algum método especifico ou

alguma ferramenta?

2. Apresentacdo do Kit de Cartas

— Kit impresso + explicacdo da proposta.

3. Avaliacdo Geral das Cartas
3.1 Clareza e Linguagem
— O que voce achou da linguagem usada nas cartas?
— Algum texto soou confuso, redundante ou dificil de entender?
— A frase da frente da carta (frase de efeito) contribui para comunicar uma prévia do contetido

do verso?

3.2 Aspectos Visuais e de Design
— O que voceé achou das cores escolhidas para o kit?

— Elas facilitam a leitura e a compreensao do conteido?
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Qual conjunto de cores vocé acredita que faria mais sentido para o kit?

A hierarquia visual (titulos, frases, corpo do texto) esta clara para vocé?

O layout das cartas (frente e verso) facilita o entendimento e o uso pratico?

Os icones usados fazem sentido com o contetdo das cartas? Ha algum que cause confusao?

3.3 Funcionalidade e Aplicacdo Pratica
— Vocé acha que essas cartas podem auxiliar designers iniciantes ou intermedidrios na
constru¢do de personas?
— As instrugdes de uso e os exemplos presentes nas cartas sdo suficientes para orientar a
aplicacdo na prética?
— Na sua opinido, hé alguma etapa ou informacao essencial para a constru¢do de personas

que estd faltando?

3.4 Valor e Diferenciais
— O foco nos valores do usudrio foi bem incorporado nas cartas?
— Vocé vé isso como um diferencial em relacio a outras ferramentas?
— Na sua opinido, ha alguma etapa ou informacao essencial nas cartas de valores que esta

faltando?

4. Encerramento
— Vocé acha que o kit seria ttil para ser utilizado em um projeto real?
— Se sim, em que momento voce€ utilizaria?

— Vocé gostaria de acrescentar mais alguma sugestdo ou observacao?

4.3 Analise dos Resultados

Com o intuito de aprimorar o material desenvolvido neste trabalho, esta se¢ao apre-
senta os resultados da etapa de entrevistas com designers experientes, realizadas presencialmente
com o uso do kit fisico, permitindo o contato prético e concreto com as cartas. A proposta nao
foi realizar testes de usabilidade, mas sim compreender como o kit é percebido por profissionais
da drea e identificar oportunidades de melhoria, considerando que o material ainda se encontra
em fase de desenvolvimento.

Foram entrevistados trés profissionais da drea de design, com experiéncias diversas

em projetos de UX e na construg¢do de personas. Os relatos coletados forneceram contribuicdes
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importantes, ndo apenas para o aperfeicoamento do contetido e da apresentacdo visual das cartas,
mas também para refletir sobre o potencial do material como ferramenta de apoio para estudantes
e designers que desejam aprender ou aprofundar a prética de criacdo de personas orientadas por
valores.

A seguir, cada entrevista serd apresentada individualmente, com destaque para as

sugestoes, percepgoes e feedbacks trazidos por cada participante.

4.4 Sintese das entrevistas semi-estruturadas

4.4.1 Entrevista 1

Tabela 2 —Perfil do Participante 1

Categoria Descricao

Profissao Product Designer

Atuacdo atual Suporte em UX para equipes de desenvolvimento

Tempo de experiéncia 4 anos e meio

Contato prévio com personas Sim, inclusive com construcdo de femplates e orienta-
¢do a equipes

Participacdo em pesquisas de UX Sim

Fonte: Elaborada pela autora.

O participante 1, Tabela 2, atua com foco em UX no contexto de uma institui¢do de
grande porte, prestando consultoria e suporte para times de desenvolvimento. Possui experiéncia
com processos de criagdo de personas, tendo inclusive desenvolvido templates para auxiliar
outras equipes a estruturar seus perfis de usuario. Apontou que, infelizmente, muitas vezes, as
equipes se concentram nas entregas imediatas e deixam de considerar dados mais subjetivos que
poderiam enriquecer a experiéncia do usudrio.

Ao explorar o kit de cartas, o participante demonstrou familiaridade com os contetdos
e apresentou contribui¢des voltadas a clareza textual e a consisténcia. Sugeriu a padronizagdo
das perguntas com verbos no infinitivo, a fim de facilitar a leitura e o uso nas dinamicas. Também
propds substituir termos como ‘“objetivo secundario” por “objetivo especifico”, para evitar
interpretacdes que indiquem menor relevancia. Apontou, ainda, a importancia de manter um
padrdo visual no destaque de palavras-chave e expressdes, de modo a tornar a leitura mais fluida
e visualmente acessivel durante o uso do material.

No que se refere aos valores, o participante sugeriu ampliar os exemplos apresentados
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na carta de Autonomia, considerando perfis diversos de usudrios e situacdes em que o sistema
ofereca opcdes de personaliza¢do sem deixar de sugerir caminhos mais eficientes. Sobre a carta
de Sustentabilidade, mencionou que o conceito poderia ser melhor contextualizado para produtos
e servigos digitais, propondo que o foco recaia nas posturas éticas e institucionais das empresas,
em vez de apenas nas caracteristicas de produtos fisicos. A carta de Relacionamento foi avaliada
positivamente, sendo elogiada por trazer elementos do design emocional, o que, segundo o
participante, contribui para um olhar mais sensivel na criacdo de experi€ncias digitais.

Sobre suas preferéncias na organizacao visual do kit, o participante recomendou que
as cartas de valores tivessem cores distintas entre si, justificando que isso favorece a associacao
rapida entre cores e significados durante o uso. As cartas de criacio de persona, desde dados
demogréficos até o cendrio, foram organizadas com a cor roxa, indicando que pertencem a uma
mesma etapa do processo. As duas dltimas cartas, de documentacgado e persona, foram atribuidas
a cor lilds, sugerindo uma subcategoria vinculada ao grupo anterior. Essa distin¢ao foi apontada
como util para indicar uma progressao natural no uso do kit.

Além disso, o participante sugeriu a inser¢do de QR Codes em algumas cartas,
como a de persona e a de documentacdo, permitindo que o usudrio acesse templates digitais
diretamente pelo material fisico, facilitando, por exemplo, o preenchimento de modelos prontos
para a construcdo e a organizagdo das informacdes. Por fim, ao escolher entre avatar e fotografia
real para representar personas, o participante optou pela imagem de pessoas reais, explicando
tratar-se de uma preferéncia pessoal, sem desconsiderar o valor do uso de avatares em outros
contextos. Ao término da conversa, o participante avaliou o kit como um recurso relevante para
apoiar equipes na criacdo de personas mais consistentes e alinhadas aos valores dos usudrios.
As sugestdes apresentadas mostraram caminhos importantes de refinamento, tanto no contetido

quanto na forma de apresentacao visual do kit, contribuindo para boas préticas de design.

4.4.2 Entrevista 2

Tabela 3 — Perfil do Participante 2

Categoria Descricao

Profissao Product Designer

Atuacdo atual End-to-end em UX

Tempo de experiéncia 4 anos

Contato prévio com personas Sim, com aplicacdo pratica em projetos
Participacdo em pesquisas de UX Sim

Fonte: Elaborada pela autora.
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O participante 2, Tabela 3, atua como designer de produtos digitais, colaborando
com equipes multidisciplinares. Possui experiéncia na construgao e aplica¢io de personas em
projetos reais, geralmente integrando essas representagcdes aos fluxos de trabalho com squads
de desenvolvimento. Durante a entrevista, destacou que a elaboracdo de personas, quando
bem conduzida, contribui diretamente para o alinhamento entre as necessidades do usudrio
e as decisoes de produto. Ressaltou, no entanto, que esse recurso ainda enfrenta resisténcia
em algumas equipes, sobretudo quando ndo hd uma cultura consolidada de valorizagdo da
experiéncia do usudrio nos processos decisorios.

Durante a dindmica com o kit de cartas, demonstrou facilidade no entendimento
das instrugdes e boa leitura dos conteidos. Considerou positiva a divisdo entre cartas de valor
e de criacdo de persona, reconhecendo que essa organizacao favorece a construcdo de perfis
mais completos. Sugeriu ajustes pontuais, como o uso de termos mais acessiveis e exemplos
que aproximem os conceitos da realidade pratica. Também destacou a importancia de que as
perguntas contidas nas cartas possam ser adaptadas conforme o contexto do projeto, oferecendo
flexibilidade ao profissional durante a aplicacdo.

Com relagdo aos valores, sugeriu que a carta de Autonomia trouxesse exemplos mais
variados de situagdes em que o usudrio busca sentir-se capaz ou eficiente. Em relacdo a carta
de Seguranca, recomendou a inclusdo de elementos como retorno de acdes e estratégias para
reduzir erros, apontando a previsibilidade como fator central na construcao de confianca. A carta
de Relacionamento foi bem avaliada, especialmente por abordar tanto vinculos interpessoais
quanto a conexao entre o usudrio e o sistema. J4 na carta de Sustentabilidade, sugeriu a inclusio
de aspectos como o ciclo de vida de servicos digitais e a transparéncia nas préticas éticas das
empresas desenvolvedoras.

Quanto a configuracdo visual do kit, recomendou que as cartas de valor mantivessem
cores distintas entre si, elogiando a associagdo entre cor e significado como forma de reforcar
a presenga conceitual desses elementos. As cartas de persona, por apresentarem layout dife-
renciado, foram destacadas como uma categoria a parte, com uso separado e mais direcionado
as necessidades especificas de cada projeto, sendo representadas pela cor roxa. Ja as cartas de
criagdo de persona, que vao desde dados demogréficos até o cendrio, foram indicadas como uma
subcategoria vinculada a anterior, com coloragao lilas.

O participante também prop0s a criagdo de uma nova categoria de cartas voltada a

boas préticas no uso de personas. Essa secdo incluiria a carta de documentagdo, mas também ou-
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tras voltadas a escrita, organizagdo das informagdes e, principalmente, a inclusdo — ressaltando
a importancia de contemplar diferentes perfis sociais, culturais e étnicos na representacao de
usudrios. A cor sugerida para esse grupo foi o cinza, por sua neutralidade visual, embora tenha
indicado a necessidade de testes para confirmar a escolha mais adequada.

Ao comentar sobre a representacao visual das personas, valorizou a possibilidade de
alternar entre avatar ilustrado e fotografia real, considerando ambas tteis a depender do contexto
do projeto. Essa flexibilidade foi vista como um ponto positivo, sobretudo por se tratar de um
material que também funciona como modelo para estudantes ou profissionais em formacao.
Também sugeriu que algumas cartas, como a de persona e a de documentacao, pudessem incluir
QR Codes que direcionassem o usudrio a femplates digitais de apoio, facilitando o preenchimento
e organizacdo das informagdes. Por fim, destacou a importancia de pensar em uma versao digital
do kit, que complemente a versdo fisica e amplie as possibilidades de uso em ambientes virtuais.

Ao final da conversa, o participante avaliou o kit como uma proposta promissora,
capaz de estimular a constru¢do de personas mais completas e conectadas aos valores dos
usudrios. Suas contribuicdes apontaram oportunidades valiosas de aprimoramento, tanto na

linguagem quanto na adaptacdo do material a diferentes formatos e contextos de aplicagao.

4.4.3 Entrevista 3

Tabela 4 —Perfil do Participante 3

Categoria Descricao

Profissao Designer UX/UI

Atuacgdo atual Construcdo de interfaces digitais
Tempo de experiéncia Aproximadamente 4 anos
Contato prévio com personas Sim, em especial na graduagdo
Participacdo em pesquisas de UX Sim

Fonte: Elaborada pela autora.

O participante 3, Tabela 4, relatou que, embora tenha tido contato com a constru¢ao
de personas durante a graduagdo, atualmente ndo participa diretamente das etapas de pesquisa de
UX nos projetos em que atua, o que reduz sua aproximagao com o usudrio final. Ainda assim,
reconhece a relevancia de personas bem definidas como recurso estratégico para orientar decisoes
de design, especialmente quando hd multiplos perfis de usuarios em sistemas mais robustos. Um
ponto importante trazido em sua fala foi que, em muitos casos, as personas utilizadas em projetos

s@o construidas de forma superficial, sem representar de fato as motivagdes e necessidades dos
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usudrios. Segundo o participante, esse tipo de abordagem contribui pouco para o desenvolvimento
de interfaces digitais alinhadas a realidade de quem as utiliza.

Durante a dinAmica com o kit de cartas, o participante demonstrou compreensao
da proposta e facilidade em seguir as instrucdes. Entendeu a 16gica das cartas de valor e de
persona, reconhecendo que o material pode ser um apoio ttil na construcao de personas mais
contextualizadas. Em relagdo a carta de Relacionamento, sugeriu que o conceito abrangesse
ndo apenas interacdes interpessoais, mas também o vinculo entre pessoa e sistema, ampliando o
entendimento com base em principios do design emocional.

No valor de Autonomia, o participante sugeriu considerar contextos em que o sistema
combine opg¢des de personalizagdo com caminhos otimizados, especialmente em fluxos mais
complexos, como aqueles voltados a organizacdo de tarefas. Na carta de Estabilidade, propos a
inclusdo da ideia de previsibilidade das a¢des e a presenca de recursos que permitam reverter erros,
contribuindo para reforcar a confianca do usudrio no sistema. Sobre o valor Sustentabilidade,
indicou a importancia de priorizar aspectos como a origem dos produtos e a conduta ambiental
das empresas, destacando que, mesmo em sistemas digitais, a sustentabilidade pode ser abordada
sob uma perspectiva ética e social.

Além disso, o participante apresentou sugestoes textuais com o objetivo de tornar
as cartas mais claras e acessiveis. Entre elas, destacou a substitui¢cdo da expressdo “formas
alternativas ou adaptagdes” por “personalizacdo” e a inclusdo, nas perguntas, de exemplos que
remetam a contextos proximos da realidade do usudrio.

Ao ser questionado sobre a melhor forma de organizacdo visual do kit, o participante
sugeriu que as cartas de valores compartilhassem uma mesma cor, a fim de reforcar sua unidade
enquanto categoria conceitual. Para as cartas de criagdo de personas, que vao desde dados
demograficos até o cendrio, indicou o uso da cor roxa, identificando-as como parte de um mesmo
grupo. Ja as duas ultimas cartas, de persona e documentacgdo, foram diferenciadas com a cor
lil4s, sendo consideradas uma subcategoria complementar do conjunto de criacdo. Além disso, o
participante optou pela representacao da persona com o avatar ao invés da fotografia de pessoas
reais, justificando sua escolha como uma preferéncia pessoal, sem desmerecer a eficacia ou
aplicabilidade da alternativa com imagens reais.

De modo geral, o participante considerou o kit til e relevante, especialmente por
incentivar reflexdes sobre os valores dos usudrios. Suas contribuicdes trouxeram reflexdes

importantes para o aprimoramento do conteido e da implementacao do material, e reforcam o



potencial do material como apoio pratico no processo de criacdo de personas.
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5 CONCLUSOES E TRABALHOS FUTUROS

Este trabalho propds desenvolver um material de apoio para estudantes e profissionais
de design na criacdo de personas orientadas por valores de forma conceitual e pratica. As
entrevistas realizadas com designers experientes demonstraram que o kit tem potencial real de
impacto, com pontos de destaque para a estrutura do material, a organiza¢ao do contetido, clareza
das instrucdes, utilidade das categorias e a relevancia de inserir principios €ticos € humanos no
processo de construg@o de personas.

Os valores apresentados nas cartas foram vistos como um diferencial importante,
capazes de ampliar o olhar dos designers sobre os usudrios e inspirar decisdes mais sensiveis e
alinhadas as suas necessidades. Além disso, a forma como o kit propde a conexao entre dados
objetivos e subjetivos foi bastante elogiada, por tornar mais acessivel e empatico um processo
que muitas vezes € tratado de forma técnica e distante na pratica profissional.

O kit de cartas para criacao de personas seguird em desenvolvimento, a partir das
sugestdes recebidas que apontaram caminhos relevantes para seu aperfeicoamento. Entre elas,
destacam-se a possibilidade de inclusao de novas categorias voltadas a boas praticas de design
e a exploragdo de formatos digitais que complementem a versao fisica do produto, ampliando
sua acessibilidade. Esses elementos reforcam o potencial do material como recurso pedagdgico
versatil, que pode se adaptar a diferentes contextos de uso e perfis em formacao.

Nesta fase de consolidagao, o kit ja demonstra maturidade e aplicabilidade, mantendo-
se aberto a iteragdes que favorecam seu aperfeicoamento e expansdo. A expectativa € que, apds a
incorporacdo das sugestdes coletadas e das melhorias identificadas ao longo do processo, seja
conduzido um novo estudo de validagdo com estudantes de design. Esse estudo terd como
objetivo analisar a efetividade do kit de cartas no apoio a criagdo de personas, considerando
critérios como a clareza das instrugdes, a compreensdo dos valores de usudrio, a facilidade de
aplicacdo em contextos reais de projeto, a diddtica do material e o impacto na profundidade das
personas desenvolvidas.

A partir disso, acredita-se que o kif possa se consolidar como uma ferramenta util,
atemporal e adaptével, fortalecendo a abordagem centrada no usudrio e contribuindo para a

criacdo de experiéncias digitais mais humanas, éticas e alinhadas aos valores reais das pessoas.
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé esta sendo convidado(a) a participar, de forma voluntaria, de uma entrevista individual
que faz parte de uma pesquisa académica. Apoés a leitura deste termo e caso esteja de
acordo com as informacdes apresentadas, solicitamos que assine ao final, autorizando sua
participacao.

Titulo da Pesquisa:
KIT DE CARTAS PARA CRIACAO DE PERSONAS: UMA FERRAMENTA PARA APOIAR O
PROCESSO DE DESIGN BASEADO NOS VALORES DO USUARIO

Pesquisadora responsavel:
Gislane Késsia Lima

Professor orientador:
Valdemir Pereira de Queiroz Neto

1. Objetivo da pesquisa

Esta pesquisa tem como objetivo apresentar um kit de cartas desenvolvido para apoiar a
criacdo de personas com base em valores de usuario, e validar essa ferramenta com
designers especialistas. A entrevista buscara entender a percepc¢éo dos participantes sobre
aspectos visuais, textuais e funcionais das cartas, assim como sua utilidade pratica no
processo de design.

2. Participagcao na pesquisa

Sua participagao consistira em uma entrevista individual, com duracao aproximada de 30 a
40 minutos, onde o kit sera apresentado e vocé sera convidado(a) a dar sua opiniao e
feedback sobre a ferramenta. A entrevista podera ser gravada, com sua autorizacéo,
apenas para fins de analise da pesquisadora.

3. Riscos e beneficios

Nao ha riscos fisicos, psicologicos ou financeiros previstos na participacdo desta pesquisa.
Também ndo ha pagamento pela participagdo. Como beneficio, sua contribuicdo ajudara a
melhorar uma ferramenta voltada a pratica profissional do design centrado no usuario.

4. Privacidade e uso dos dados

Todas as informagdes coletadas serao utilizadas exclusivamente para fins académicos. Sua
identidade sera preservada: os dados serao tratados de forma sigilosa e utilizados apenas
de forma anonimizada. Os registros da entrevista (anotagdes ou gravagdes, caso
autorizadas) ficarao armazenados de forma segura e acessiveis somente a pesquisadora.

5. Voluntariedade e desisténcia
Sua participagao é totalmente voluntaria. Vocé podera desistir a qualquer momento, sem
necessidade de justificativa e sem qualquer prejuizo.
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6. Contato para duvidas
Caso tenha duvidas sobre a pesquisa ou deseje mais informacdes, vocé pode entrar em
contato com a pesquisadora pelo e-mail: gkessialima@gmail.com.

Declaragao de Consentimento

L] Lias informacdes acima, fui devidamente esclarecido(a) e concordo voluntariamente

em participar da pesquisa, autorizando o uso das informacdes fornecidas na entrevista para

fins académicos.

Nome completo do(a) participante:

Assinatura:

Data: / /
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APENDICE B - KIT DE CARTAS

AUTONOMIA

“Quero decidir por mim mesmo(a), no meu
tempo, do meu jeito.”

RELACIONAMENTO

“Quero me sentir conectado(a) com outras
pessoas e fazer parte de algo.”

RAN

{ AUTONOMIA

Definicdo
Usudrios que prezam pela autonomia desejam ter
controle sobre suas escolhas, ritmo e caminhos.

S&o pessoas que valorizam liberdade, personalizagdo
e flexibilidade nas interagdes com produtos e
servigos.

Na pratica
Aplicativos financeiros que permitem ao usuario

ajustar categorias de gasto e definir alertas
personalizados respeitam esse valor.

(2] PERGUNTAS

@ O usudrio quer tomar decisdes sozinho?

@ Ele demonstra desconforto quando precisa
seguir etapas obrigatdrias?

@ Ele costuma buscar alternativas ou adaptagoes

para fazer as coisas do préprio jeito?

¥ RELACIONAMENTO

Definicdo
Usudrios que valorizam relacionamento buscam

pertencimento, empatia e interagdes humanas
significativas.

Apreciam ambientes colaborativos e experiéncias
que promovem lagos sociais.

Na pratica

Redes sociais, féruns de apoio ou aplicativos que
facilitam conexdes genuinas e promovem
comunidades fortalecem esse valor.

PERGUNTAS

O usudrio demonstra interesse em interagir
com outras pessoas?

Ele menciona a importancia de estar em
comunidade ou grupo?

Ele valoriza recursos que promovem troca,
apoio ou colaboragao?



SEGURANCA

“Quero me sentir protegido(a), sem
surpresas ou riscos desnecessarios.”

ESTIMULO

“Quero sentir novidade, emogao e prazer
na experiéncia.”

SUSTENTABILIDADE

“Quero contribuir para um mundo melhor,
de forma consciente.”

RAN

{# SEGURANGA

Definicdo 59

Usudrios que priorizam a seguranga desejam
previsibilidade, protecéo e estabilidade.

Valorizam informacdes claras, confianga na
tecnologia e controle sobre seus dados.

Na pratica

Sistemas que comunicam claramente suas politicas
de privacidade e apresentam alertas sobre agdes
criticas oferecem seguranga e transparéncia.

PERGUNTAS

O usuério demonstra preocupagdo com
privacidade ou riscos?

Ele evita ambientes ou interfaces que geram
incerteza?

@ Ele busca instrugdes claras antes de agir?

W ESTIMULO

Definicdo
Usuarios que valorizam estimulo buscam variedade,
surpresa e sensagdes envolventes.

Apreciam design atrativo, sons, cores e experiéncias
sensoriais e marcantes.

Na pratica

Aplicativos com animagdes suaves, trilhas sonoras ou
personalizagdo visual atraente se conectam com
esse valor.

PERGUNTAS

O usuédrio se encanta por novidades visuais ou
sensoriais?

entusiasmo ao usar produtos?

Ele valoriza experiéncias imersivas, criativas ou
esteticamente marcantes?

@ Ele menciona sentimentos como tédio ou

¥ SUSTENTABILIDADE

Definicdo
Usuarios que prezam pela sustentabilidade se
preocupam com o impacto de seus habitos.

Valorizam empresas e produtos que respeitam o meio
ambiente e promovem consumo responsavel.

Na prética

Plataformas que destacam o ciclo de vida dos
produtos, incentivam escolhas conscientes ou
neutralizam emissdes alinham-se com esse valor.

PERGUNTAS

O usudrio demonstra interesse em impactos
ambientais ou sociais?

Ele prefere marcas com responsabilidade
ecolégica?

Ele questiona a origem, durabilidade ou
descarte dos produtos?



AUTONOMIA

“Quero decidir por mim mesmo(a), no meu
tempo, do meu jeito.”

RELACIONAMENTO

“Quero me sentir conectado(a) com outras
pessoas e fazer parte de algo.”

SEGURANCA

“Quero me sentir protegido(a), sem
surpresas ou riscos desnecessarios.”

W AUTONOMIA 60
Definicdo

Usuarios que prezam pela autonomia desejam ter

controle sobre suas escolhas, ritmo e caminhos.

Sao pessoas que valorizam liberdade, personalizagdo
e flexibilidade nas interagdes com produtos e
servigos.

Na prética

Aplicativos financeiros que permitem ao usuério
ajustar categorias de gasto e definir alertas
personalizados respeitam esse valor.

PERGUNTAS

O usuadrio quer tomar decisdes sozinho?

Ele demonstra desconforto quando precisa
seguir etapas obrigatdrias?

Ele costuma buscar alternativas ou adaptagées
para fazer as coisas do proprio jeito?

RAN

¥ RELACIONAMENTO

Definicdo

Usudrios que valorizam relacionamento buscam
pertencimento, empatia e interagdes humanas
significativas.

Apreciam ambientes colaborativos e experiéncias
que promovem lagos sociais.

Na pratica

Redes sociais, foéruns de apoio ou aplicativos que
facilitam conexdes genuinas e promovem
comunidades fortalecem esse valor.

PERGUNTAS

O usudrio demonstra interesse em interagir
com outras pessoas?

Ele menciona a importancia de estar em
comunidade ou grupo?

Ele valoriza recursos que promovem troca,
apoio ou colaboragdo?

AN

¥ SEGURANGA

Definicdo
Usudrios que priorizam a seguranga desejam
previsibilidade, protecéo e estabilidade.

Valorizam informagdes claras, confianga na
tecnologia e controle sobre seus dados.

Na pratica

Sistemas que comunicam claramente suas politicas
de privacidade e apresentam alertas sobre agdes
criticas oferecem seguranga e transparéncia.

PERGUNTAS

O usudrio demonstra preocupagdo com
privacidade ou riscos?

Ele evita ambientes ou interfaces que geram
incerteza?

@ Ele busca instrucdes claras antes de agir?



ESTIMULO

“Quero sentir novidade, emogao e prazer
na experiéncia.”

SUSTENTABILIDADE

“Quero contribuir para um mundo melh
de forma consciente.”

W ESTIMULO

Definicdo 61

Usudrios que valorizam estimulo buscam variedade,
surpresa e sensagoes envolventes.

Apreciam design atrativo, sons, cores e experiéncias
sensoriais e marcantes.

Na pratica

Aplicativos com animagdes suaves, trilhas sonoras ou
personalizagdo visual atraente se conectam com
esse valor.

PERGUNTAS

O usuario se encanta por novidades visuais ou
sensoriais?

Ele menciona sentimentos como tédio ou
entusiasmo ao usar produtos?

Ele valoriza experiéncias imersivas, criativas ou
esteticamente marcantes?

¥ SUSTENTABILIDADE

Definigdo
Usuarios que prezam pela sustentabilidade se
preocupam com o impacto de seus habitos.

Valorizam empresas e produtos que respeitam o meio
ambiente e promovem consumo responsavel.

Na pratica

Plataformas que destacam o ciclo de vida dos
produtos, incentivam escolhas conscientes ou
neutralizam emissdes alinham-se com esse valor.

(2] PERGUNTAS

O usuario demonstra interesse em impactos
ambientais ou sociais?

@ Ele prefere marcas com responsabilidade
ecolégica?

@ Ele questiona a origem, durabilidade ou
descarte dos produtos?



DADOS
DEMOGRAFICOS

“Entender o basico é o primeiro passo
para criar com profundidade.”

OBJETIVOS

“Por que essa pessoa esta aqui? O que ela
quer alcangar?”

MOTIVACOES

“O que move essa pessoa? O que faz ela
continuar tentando?”

@ DADOS DEMOGRAFICOS

Definicdo
Esses dados sdo informagdes objetivas como idade,

género, escolaridade, profiss&o, localizagao e classe
social.

Servem para contextualizar a persona no mundo real.

@ Pergunte na pesquisa

@ Qual a sua idade e profissdo?

Atualmente, em que cidade ou regido vocé atua
ou presta servigos?

Q" Use uma linguagem respeitosa e evite pressupostos.

[Z] como usar na persona

Use esses dados para situar a persona em uma
realidade plausivel. Ndo defina o comportamento
com base apenas nesses dados, combine com
aspectos mais profundos.

@® OBJETIVOS
Definicdo

Os objetivos sdo os resultados ou conquistas que o
usudrio espera obter ao usar um produto ou servigo.

Eles mostram a inteng&o por trés da agao.

[&) Pergunte na pesquisa

O que vocé espera conseguir ao utilizar esse
aplicativo?

@ Qual seria um bom resultado pra vocé?

Q" Observe o que realmente importa nas respostas.

[Z] como usar na persona

Inclua objetivos principais e secundarios para ajudar
na definigdo das funcionalidades mais relevantes e
nas jornadas do usudrio.

@ MOTIVAGCOES
Definicao
Motivagdes séo razdes emocionais ou internas que

explicam porqué o usudrio quer atingir seus
objetivos.

Pode ser status, reconhecimento, praticidade,
autonomia, entre outros.

[2) Pergunte na pesquisa

@ Por que isso é importante pra vocé?

@ O que te incomoda quando ndo consegue isso?

Q" Observe o tom emocional.

I.?J Como usar na persona

Relacione as motivagdes com os valores da persona.
Elas ajudam a orientar a linguagem, os apelos e as
prioridades do design.
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DESAFIOS

“O que impede essa pessoa de alcangar o
que deseja?”

CENARIO

“Transforme os dados em contexto para
dar vida a persona.”

@ DESAFIOS

Definicao 63

Os desafios s&o obstaculos, limitagées ou
frustragdes que dificultam a vida do usuario.

Podem ser emocionais, técnicos, sociais ou de
acesso.

@ Pergunte na pesquisa

@ Qual a maior dificuldade nesse processo?

Existe algum momento em que vocé se sente
perdido ou inseguro ao fazer isso?

Q" Escute com ateng&o e n&o julgue.

[Z] como usar na persona

Os desafios ajudam a identificar pontos de dor e
oportunidades de melhoria no design. Podem ser
traduzidos em funcionalidades de apoio ou
mudancas de fluxo.

@® CENARIO

O que é?

Uma breve descrigdo de uma situagdo realista vivida
pela persona. O cenario é construido a partir dos
dados coletados e dos valores identificados.

Ele representa o contexto em que a persona atua,
sente e toma decisdes.

@ Analise dos dados e reflexdo

@ Em que situagdo essa persona enfrenta seus
principais desafios?

@ Como os valores dela aparecem nesse
contexto?

Q" Combine as respostas para criar um cendrio realista.

[Z] como usar na persona

Descreva uma situagado cotidiana e significativa que
ilustre como a persona vive, sente e age diante de
um desafio ou objetivo. Esse contexto ajuda a equipe
a gerar empatia e tomar decisdes mais acertivas.



PERSONA

“Dos dados a empatia: a persona que
inspira decisdes.”

PERSONA

“Dos dados a empatia: a persona que
inspira decisbes.”

Laura Ramos

Idade: 34 anos

Género: Feminino

Profissdo: Agente de salude

Renda mensal: R$ 2.100

Mora em: Pacajus — CE

Escolaridade: Ensino médio completo
Estado civil: Casada

Classe social: Média

W Relacionamento, Autonomia.

@ PERSONA

Laura Ramos

Idade: 34 anos

Género: Feminino

Profissdo: Agente de salde

Renda mensal: R$ 2.100

Mora em: Pacajus — CE

Escolaridade: Ensino médio completo
Estado civil: Casada

Classe social: Média

W Relacionamento, Autonomia.

Contexto

64
Laura atua ha mais de sete anos como agente comunitdria de
saude em Pacajus (CE). Conhece bem a rotina das familias da
regido e leva seu caderno, caneta e celular para cada visita.

Com o tempo, aprendeu a anotar tudo no papel, ja que o
sistema digital quase nunca funciona offline e o sinal de
internet nas areas que atende ¢ instavel. A noite, apds cuidar
dos filhos, ainda precisa digitar tudo no sistema.

Laura sente orgulho do que faz. Para ela, cuidar das pessoas
é um gesto de respeito e compromisso. Gosta de se sentir Util
e de resolver as situagdes por conta propria, sem depender
tanto dos colegas ou do sistema da unidade. Acredita que um
bom atendimento comega com presenga e atengao.

Seu maior desejo é conseguir organizar melhor as visitas e
otimizar o tempo. Sonha com um sistema simples e confiavel,
que funcione mesmo sem internet e realmente ajude quem
esta na linha de frente.

Frustragdes

Laura se sente esgotada com o retrabalho didrio: anotar no
papel e depois digitar tudo no sistema. Perde tempo com
aplicativos lentos e mal adaptados a sua realidade. Fica
frustrada quando precisa resolver problemas técnicos em vez
de focar nas pessoas.

Contexto

Laura atua ha mais de sete anos como agente comunitéria de
sautde em Pacajus (CE). Conhece bem a rotina das familias da
regido e leva seu caderno, caneta e celular para cada visita.

Com o tempo, aprendeu a anotar tudo no papel, ja que o
sistema digital quase nunca funciona offline e o sinal de
internet nas areas que atende ¢ instavel. A noite, apés cuidar
dos filhos, ainda precisa digitar tudo no sistema.

Laura sente orgulho do que faz. Para ela, cuidar das pessoas
é um gesto de respeito e compromisso. Gosta de se sentir util
e de resolver as situagdes por conta propria, sem depender
tanto dos colegas ou do sistema da unidade. Acredita que um
bom atendimento comega com presenga e atengao.

Seu maior desejo é conseguir organizar melhor as visitas e
otimizar o tempo. Sonha com um sistema simples e confiavel,
que funcione mesmo sem internet e realmente ajude quem
estd na linha de frente.

Frustracdes

Laura se sente esgotada com o retrabalho didrio: anotar no
papel e depois digitar tudo no sistema. Perde tempo com
aplicativos lentos e mal adaptados a sua realidade. Fica
frustrada quando precisa resolver problemas técnicos em vez
de focar nas pessoas.

~

DOCUMENTACAO

“Como vocé registra tudo isso de forma
clara e util?”

® DOCUMENTAGAO

O que é?

A documentagao ¢é o registro visual e escrito das
personas: nome ficticio, foto, descrigdo, metas,
motivagdes, desafios e frase-chave.

Deve ser clara e acessivel a equipe.

@ Como obter?

Depois de levantar todos os dados, organize em um
modelo padrdo (ficha, card, canvas etc.).

A documentagao serve para alinhar toda a equipe.

Mantenha-a visivel, atualizavel e orientada para a
tomada de decisdo no projeto.

Q" N&o enfeite demais, o foco é a comunicagao.




