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RESUMO

SANTOS -LIMA, S.L. Estratégias Operatorias em Navegabilidade. 2009, 134f. Doutor
(Doutorado em Engenharia de Producdo e Sistemas) — Programa de Pds-graduacao em
Engenharia de Producéo e Sistemas, UFSC, 20009.

A Internet é um veiculo de comunicacdo e consumo que permite a personalizacao de
produtos e servicos. As estratégias operatorias utilizadas pelo internauta em sua navegacao
possuem peculiaridades, assim, é pertinente conhecer a conduta deste e prospectar as
variaveis gque interferem em seus processos decisorios visando fundamentar propostas de
sites adaptados as suas caracteristicas, necessidades e particularidades. Nessa perspectiva,
esta pesquisa teve por objetivo identificar a influéncia dos valores humanos e dos
significados do objeto do internauta nas estratégias operatorias adotadas na navegabilidade.
A estratégia operatdria é definida como um processo cognitivo de categorizacao, resolucéo
de problemas e tomada de decisdo que resulta em um modo operatério adotado pela
pessoa. Por sua vez, os valores humanos sdo conceituados como metas que transcendem
situagdes especificas, sdo ordenados por sua importancia e servem como principios que
guiam a vida da pessoa. Significado é entendido como uma percepc¢éo subjetiva ou reacéo
afetiva perante o objeto. Adotou-se a abordagem da Ergonomia Cognitiva dada a sua
premissa antropocéntrica no sentido de adaptar as interfaces graficas as caracteristicas da
pessoa, seus conhecimentos e habilidades. Foi realizada uma pesquisa de delineamento
correlacional, onde se identificou os valores humanos basicos da amostra, os significados
atribuidos pelo respondente e a preferéncia por tipo de julgamento. Investigou-se, também,
o desempenho dos valores na navegabilidade e por fim verificou-se a correlacao entre as
variaveis. O percurso metodoldgico inspira-se na tecnologia de avalia¢do e (re) concepcao
de interfaces — TAI proposta por Silvino (2004) e foi composto de quatro etapas, a saber:
planejamento, avaliacdo e analise da atividade de navegacdo, entrevistas de confrontagéo e,
por fim, compilacdo do estudo e concluséo. Assim a analise da atividade permitiu avaliar
as estratégias e modos operatorios para executar as tarefas, bem como o seu desempenho e
as entrevistas deram suporte as inferéncias sobre os principais elementos para o processo
decisorio e para o processo de resolucéo de problemas. Os resultados obtidos apontam que
os valores humanos basicos influenciam as estratégias operatorias e que a atribuicdo de
significado influencia a escolha pela representacédo técnica. Os resultados mostram que ha
relacdo entre os valores humanos, tipo de julgamento e os significados do objeto sobre a
conduta da pessoa, entretanto, neste estudo, o relacionamento entre as variaveis mostrou-se
de baixa magnitude. Foi possivel observar que o tipo de julgamento demonstrou ser a
variavel que apresenta maior poder preditivo sobre a conduta da pessoa. Concluiu-se,
também, que aqueles que utilizam o julgamento passo a passo apresentam um melhor
desempenho na navegabilidade.

Palavras-Chave: Ergonomia Cognitiva, Estratégias Operatorias, Valores Humanos,
Navegabilidade e Significado do Objeto.



ABSTRACT

SANTOS -LIMA, S.L. Operatives strategies in Navigability. 2009, 134f. Doctor
(Doctorade in Engineering of Production and Systems) — Graduate Program in Engineering
of Production and Systems, UFSC, 2009.

the Internet as a media that informs and support consumption, allows the customization of
products and services. There are some peculiarities on the Internet users' operative
strategies, thus is relevant to know the user conduct and search for variables that affect the
his or her decision making process, aiming the design of site propositions adapted to users
characteristics, peculiarities and needs. On this perspective, this research aims identify the
influence of human values, and objects meaning of Internet users on operative strategies
used during Internet navigability browsing. Cognitive ergonomics approach was used on
this study, due the anthropocentric premise of adapting Graphical User Interfaces to the
users characteristics, their knowledge and skills, and also due the area values and
representations. Thus, this research aims also to study the Internet user mental
representation to action, related to tourism in its semiotic meaning: meaning of service
(utility or symbolic), in its psychological meaning: values and attitudes; and technical
sense, by using graphical elements available on an interface.

It was made a correlacional delineation and identified the basic human values, the
meanings given from the tourism answerer and the preference for which kind of judgment.
The values of performance on navigability were investigated, and finally it was verified the
correlation between variables. The methodological stages were based on the Technology of
Evaluation and (re) conception of Interfaces - TAI, proposed by Silvino (2004), in which
there are four stages: planning, activity analysis of navigation, confrontation interviews
and finally, compilation of the study and conclusion. Thus the activity analysis allowed to
evaluate the strategies and operative mode to execute tasks. The Internet users performance
and interviews were deployed to support inferences about the main elements to the
decision process and to the problem solving process. The gotten results point that basic the
human values influence the operatives’ strategies and that the attribution of meaning
influences the choice for the representation technique. The results show that it has relation
between the human values, type of judgment and the meanings of the object on the
behavior of the person, however, in this study, the relationship between the variables
revealed of low magnitude. It was possible to observe that the type of judgment proved to
be the variable that has greater predictive power over the conduct of the person. It was
concluded also that those who use the judgment piecemeal show a better performance of
navigability.

Keywords: cognitive ergonomics, operative strategie, human values, navigability, object
meaning.



Résumé

SANTOS -LIMA, S.L. Stratégies Opératoires dans Navigabilité. 2009, 134f. Docteur
(Ingénierie de Production et Systemes) — Post-diplomés en Programme dans Ingénierie de
Production et Systemes, UFSC, 2009.

Un Internet est un véhicule de communication et de consommation qui permet la
personnalisation des produits et services. L'approche utilisée par le dispositif de navigation
web sur votre propres particularités, il est donc opportun de connaitre le déroulement de la
prospection et les variables qui interferent dans leur prise de décision processus afin de
soutenir les propositions sites adaptées a leurs caractéristiques, les besoins et les
circonstances. Dans cette perspective, cette recherche visait a identifier I'influence des
valeurs humaines et les significations de I'objet des stratégies internet dispositif retenu dans
la navigation. La stratégie opératoire est définie comme un processus cognitif de la
catégorisation, la résolution de probléemes et prise de décision qui aboutit a une procédure
d'essai adoptee par la personne. En retour, las les valeurs humaines sont respectees comme
des cibles qui transcendent les situations particulieres, sont classés par leur importance et
leur servir de principes qui guident la vie de la personne. Le sens est compris comme une
perception subjective et de la réaction affective a I'objet. Nous avons adopté I'approche de
I'ergonomie cognitive donné son postulat anthropocentrique d'adapter I'interface utilisateur
graphique pour les caractéristiques de la personne, de leurs connaissances et leurs
compétences. Nous avons réalisé une conception de la recherche corrélationnelle, qui a
identifié les valeurs humaines de base de I'échantillon, les significations attribuées par
I'intimé et préférence pour le type de proces. Nous avons étudié aussi la performance des
valeurs de la navigabilité et, enfin, il y avait une corrélation entre les variables. L'approche
méthodologique est basée sur I'évaluation des technologies et de (re) la conception des
interfaces - Silvino proposé par Tai (2004) et était composé de quatre étapes, a savoir: la
planification, I'évaluation et I'analyse des activités de navigation, des entrevues et de
confrontation, Enfin, compiler I'étude et la conclusion. Ainsi, I'analyse activité a permis
d'évaluer les stratégies et les méthodes opérationnelles pour réaliser des taches, et leur
performance et leur a donné des interviews a l'appui des conclusions sur les principaux
éléments de la prise de decision et processus de dépannage. Les résultats indiquent que les
valeurs fondamentales de I'homme influence les stratégies coopératives, ainsi que
I'attribution de sens influe sur le choix de la représentation technique. Les résultats
montrent qu'il existe relation entre les valeurs humaines, le type de proces et le sens des
objet A propos du comportement de la personne, toutefois, dans cette étude, la relation
entre les variables ont été de faible ampleur. 1l a été observé que le type d'essai s'est avérée
étre la variable qui a un plus grand pouvoir de prédiction sur le comportement de la
personne. Il a été conclu en outre que ceux qui utilisent le proces-par-étape montrent une
meilleure performance dans la navigation.

Motz Cles: ergonomie cognitive, dstratégie opératoire, valeurs humaines, navigabilite, sens
de l'objet.
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CAPITULO 1- INTRODUCAO

A Internet € um meio de comunica¢do que causa um impacto importante na
sociedade ao revolucionar a forma e a amplitude de como nos comunicamos e interagimos.
Possui um poderoso potencial de vendas, tanto de produtos quanto de servicos. E um
ambiente ndo linear que tem uma cultura peculiar. Em consonancia com Filho (2000) é
possivel assegurar que a Internet, e o comércio dela derivado, representa um classico
exemplo de tecnologia de rompimento e, como toda a inovacdo desta magnitude, provoca
uma reorganizagdo da humanidade, o que atualmente esta a acontecer.

Devido a isso e principalmente pela perspectiva de um futuro comércio eletrénico
lucrativo e de crescimento exponencial®, diversas organizacdes tém se interessado em se
integrar a essa nova modalidade de comunicacéo e interacdo estabelecendo suas estratégias
competitivas no universo virtual. Entretanto, as varidveis que interferem no processo
decisorio e na maneira pela qual os internautas resolvem problemas ainda ndo foram
completamente mapeadas. Esta pesquisa analisard, principalmente, uma delas: valores
humanos.

Os valores humanos basicos sdo conceituados como metas que transcendem
situacdes especificas. S8o ordenados por sua importancia e servem como principios que
guiam a vida da pessoa. Eles tém sido estudados por varias areas do conhecimento humano
para predizer atitudes e comportamentos e para justificar o curso das a¢cdes tomadas. Logo,
é factivel pressupor que essa variavel exerca uma influéncia sobre as estratégias
operatorias que o internauta emprega ao interagir com a Internet. A estratégia operatdria no
presente contexto é compreendida como o0 processo cognitivo de categorizacdo, resolugdo
de problemas e tomada de decisdo que resulta em um modo operatério adotado pela
pessoa.

Compreendendo ser uma das propostas da Ergonomia Cognitiva a adaptacdo de
uma interface as caracteristicas psiquicas, cognitivas e limitacdes fisiologicas da pessoa,
esta pesquisa tem seu recorte na investigacdo da influéncia de algumas varidveis psiquicas
no desempenho cognitivo do internauta na navegabilidade. Se comprovada essa influéncia,

os valores podem vir a se tornar um critério fundamental na qualidade da interacdo pessoa-

1 'S6 nos primeiros seis meses do ano de 2005 o faturamento das lojas virtuais brasileiras foi de R$
974.000.000,00. Isto implica afirmar que, em apenas seis meses, as lojas virtuais faturaram mais que o ano
de 2002 inteiro (R$ 850.000.000,00). (E-Bit, 2005). J& em 2008, o faturamento do primeiro semestre foi de
R$ 3,8 bilhdes. (E-Bit, 2008). Isso demonstra a ascendéncia deste tipo de comércio.

12



artefato, como também mais uma estratégia de segmentar e posicionar produtos e servicos
em ambiente virtual.

Assim, esta proposta pode ser valida tanto para a area de marketing quanto para a
abordagem metodoldgica da Ergonomia, mais especificamente no contexto da Ergonomia
Cognitiva, que visa analisar os processos cognitivos implicados na interagdo: a memaria 0s
processos decisorios e a resolucdo de problemas, a atencdo (carga mental e consciéncia),
enfim as estruturas e 0s processos para perceber, armazenar e recuperar informacdes. Mais
precisamente, as representacdes, tanto em seu sentido técnico, que é a expressao de um
conhecimento por meio de um sistema de signos, quanto o sentido semioldgico, que é a
relacdo entre o significante de um signo e seu objeto, como também ao sentido psicolégico
que é o conjunto de propriedades, de relacbes e de valores vinculados a um objeto do
pensamento. Vale ressaltar que apesar da maioria dos estudos provenientes da Ergonomia
Cognitiva seja sobre a interacdo pessoa-artefato tecnoldgico, esta area do conhecimento
n&o se restringe apenas a esse tipo de interacgéo.

Nesse cenario, esta pesquisa busca analisar a influéncia dos valores humanos e do
significado do objeto sobre as estratégias operatdrias do internauta. Justifica-se por serem
os valores orientadores da conduta humana e por estarem no topo da hierarquia da
abstracdo do pensamento. Logo, é factivel pressupor que esse construto exerca um
relevante papel no processo decisério da pessoa.

A relacéo de interacdo pessoa-artefato tecnologico mediada pela interface é uma
atividade de producéo de relagdo social geradora de significado. De acordo com Dejours
(1987 p. 50) “A significacdo em relacdo ao objeto pde em questdo a vida passada e
presente do sujeito, sua vida intima e sua histdria pessoal. De maneira que, para cada
trabalhador, esta dialética do Objeto é especifica e Unica”. Se o vinculo subjetivo da pessoa
com a sua atividade é uma necessidade objetiva do atual estado da arte de interacdo
pessoa-artefato, e, se o vinculo (significado) da pessoa (internauta) com a sua atividade
(navegar na Internet) pGe em questdo a vida intima e a historia individual da pessoa, é
licito pressupor que o estudo dos valores pessoais, que sao principios que guiam a vida da
pessoa e servem como padrdes ou critérios para o processo decisorio, e o estudo do
significado do objeto, seja ele um produto ou um servigo, contribuirdo de forma objetiva e

significativa para o estado da arte em ergonomia cognitiva.
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1.1 Problema e contexto da pesquisa

A tematica central deste projeto € a influéncia de construtos psiquicos na qualidade
da interacdo e nas estratégias operatdrias das pessoas em interacdo com o artefato, mais
precisamente com a ferramenta Internet, dado seu carater inovador e revolucionario. A
introducdo desta midia é causa e conseqiiéncia de um impacto na relacdo producdo e
consumo: o consumidor € o foco das estratégias de marketing e da cadeia de producéo.

Essa afirmacao é melhor compreendida ao contextualizar historicamente a evolucao
da produgdo econémica. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), nos primordios das
coldnias norte americanas até a guerra civil, os traders (uma espécie de atacadista) serviam
de ligacéo entre produtos europeus e o0 mercado norte americano. Eram esses distribuidores
que determinavam o que seria oferecido aos consumidores, se eram vestidos vermelhos ou
camisetas verdes ou mesmo barris de agucar. O consumidor tinha pouca ou nenhuma
influéncia nesse processo.

A manufatura surgiu no século XIX dando inicio ao poder dos produtores. Esses
tinham a incumbéncia de decidir quais produtos deveriam ser feitos, quais as cores e as
embalagens que deveriam ser oferecidas, como deveria ser a propaganda e em quais pontos
de varejo. Henry Ford costumava dizer que “o consumidor podia escolher entre um modelo
T5 preto e um outro T5 preto”. O cenario apresentado comegou a modificar apos a
Segunda Guerra Mundial, quando o varejo passou a tomar o poder da cadeia de
suprimentos. Megavarejistas, como por exemplo o Wal*Mart, ndo s6 eram maiores que
muitos fabricantes de produtos, mas o mais importante, eles estavam mais préximos dos
consumidores. Os varejistas comecaram a impor seus pontos de vista sobre o que fabricar,
como os produtos deveriam ser embalados, onde deveriam ser estocados, qual seu preco e
como deveriam ser vendidos. Os varejistas dominavam a cadeia porque eram a ponte entre
a producdo e o0 consumo.

Vivencia-se uma transformacédo cada vez mais intensa das condi¢cdes de producéo e
comercializacdo de artefatos e o consumidor € participante ativo nesse processo. A
empresa poés-industrial, como define Lazzarato & Negri (2001) é fundada sobre o
tratamento da informacdo e, desta forma, estrutura sua estratégia de producdo do que
encontra no final dessa cadeia de valor: a venda e a relagdo com o consumidor. Isso
implica afirmar que o foco da empresa baseia-se sobre a producdo e o consumo de
informacdo e que o consumidor tem grande influéncia no processo produtivo. Mobilizam-
se, entdo, importantes estratégias de comunicacdo e de marketing para reaprender a

informacdo (conhecer a tendéncia de mercado) e fazé-la circular (construir o mercado).
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Logo, a mercadoria pos-industrial é o resultado de um processo de criagcdo que envolve
tanto o produtor quanto o consumidor. Portanto, o processo de gestdo da cognicdo
compartilhada torna-se o diferencial competitivo para qualquer tipo de organizagéo.
Engestrom e Middleton (1998) definem cognicdo compartilhada partindo do pressuposto
de que nas atividades de trabalho coletivo cada individuo possui "conhecimentos
parcialmente redundantes com os dos outros”. Segundo os autores, este compartilhar esta
além da somatdria dos conhecimentos individuais, na verdade € um orientador, um
estruturador das acOes e interagdes entre 0s membros do grupo.

Isso é o que caracteriza empresa pos-industrial: o consumidor intervém de maneira
ativa na constituicdo do produto ou servigo, tornando-0s uma constru¢do e um processo
social de concepcdo e de inovacao. Assim sendo, inaugura-se uma norma de producéo dos
servigos dificultando o antigo estabelecimento de uma medida “objetiva” da produtividade.
Essa integracdo do consumo na producdo é denominada por Lazzarato e Negri (2001) de
trabalho imaterial, isto €, aquele que ativa e organiza a relacdo produgdo/consumo. Essa
ativacdo é materializada dentro e por meio do processo comunicativo. E o trabalho que
inova continuamente as formas e condi¢des da comunicacdo. D& molde e materializa as
necessidades, 0 imaginario e 0s gostos do consumidor. Uma particularidade da mercadoria
produzida por esse trabalho estd no fato de que ela ndo se destroi no ato de consumo, mas
alarga, transforma, cria o ambiente ideoldgico e cultural do consumidor. Assim, produz
acima de tudo uma relacdo social (uma relagédo social de inovacgdo, de producdo, de
consumo). Nesse contorno de producdo de relacdo social, a “matéria-prima” do trabalho
imaterial € a subjetividade e o “ambiente ideologico” na qual a subjetividade vive e se
reproduz.

Um exemplo é o site de relacionamento Orkut, como observado por Amstel (2006,
p.4): “existe algo nele que faz as pessoas entrarem num estado mental de completa imersdo
na atividade”. Pode-se afirmar que ndo é apenas o que existe no orkut, mas o que “existe”
na pessoa que faz com que ela entre nesse estado mental? A possibilidade de fluir e
(re)elaborar a subjetividade num ambiente on line compartilhado.

A Internet é de fato um tipico modelo desse ambiente ideoldgico de producao
imaterial. Desde 0 seu surgimento e desenvolvimento a Internet gestou novas
estratificacdes da realidade, novos modelos de ver, de sentir, de relacionar. O e-commerce,
essa forma de transagcdo comercial global, em que vende e compra-se qualquer mercadoria
ou servico de qualquer parte do mundo, com despesa operacional reduzida, maior

facilidade, rapidez e eficiéncia € o exemplo mais especifico de uma nova estratificacdo da
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realidade, com novos modos de perceber e se relacionar. O comércio por meio eletrénico
fomenta a maneira pela qual a sociedade e as organizacGes percebem a atividade
comercial: o consumidor é o foco, ele é quem dita as regras do consumo. Se um site
eletronico demora a entrar ou possui uma interface com muita densidade informacional,
eleva-se a probabilidade do internauta descartar a interacdo e buscar outro site eletrénico.
Nesse momento, a instantaneidade surge como valor.

E nesse cenério virtual que esta pesquisa se desenvolve. Os valores humanos
possuem importancia por estarem no topo da hierarquia da abstracdo do pensamento
humano, portanto, transcendem situacdes especificas e direcionam a conduta da pessoa.
Eles podem ser ordenados por sua importancia e servem como principios que guiam a vida
da pessoa. Possuem significados compartilhados e podem agregar-se em perfis
motivacionais.

O servigo escolhido para ser objeto de pesquisa € o turismo social. O turismo social
¢ a denominacdo de um sistema de turismo que oferece diarias com café da manha nos
hotéis conveniados ao sistema. Esse tipo de turismo atende a necessidade de dois publicos:
0 hoteleiro que possui grande ociosidade durante algumas épocas do ano; e o associado,
que consegue uma taxa de hospedagem barata. Esta modalidade de neg6cio gera mais de
um milhdo de diarias/ano para hotelaria nacional. A escolha pelo objeto de pesquisa deve-
se pela ascendéncia que a ferramenta Internet exerce sobre o Turismo. Segundo o Plano
Cores Brasil, documento realizado pelo Ministério do Turismo e pela Embratur, o fator que
mais contribui para o cenério de tomada de decisdo por uma viagem € a recomendacdo de
parentes e amigos (36,8%) seguido pelo auto atendimento via Internet (28,06%).

Assim, apresentar-se-ao as questfes desta pesquisa, seguidas pelos objetivos deste
estudo. Em seguida apresentar-se-do as bases tedricas e metodoldgicas a fim de responder
a estas questdes de pesquisa. Estas bases dimanaram da Ergonomia Cognitiva e da

Psicologia Social Cognitiva e serdo apresentadas no capitulo a seguir.
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1.2 Questdes de Pesquisa

(1) Os valores humanos basicos influenciam as estratégias operatorias?

(2) Os significados do objeto influenciam a escolha pela representacédo técnica?

(3) Os valores humanos basicos influenciam a preferéncia da pessoa pelo tipo de turismo?
(4) Ha relagdo entre os valores humanos, tipo de julgamento e os significados do objeto

sobre a conduta da pessoa?

1.3 Objetivos

1.3.1 Geral
Avaliar a influéncia dos valores humanos e dos significados do objeto do internauta

nas estratégias operatdrias adotadas na navegabilidade.

1.3.2 Especificos

» Identificar os valores humanos basicos da amostra definida;
Identificar os significados atribuidos pelo respondente ao turismo;
Identificar a preferéncia por tipo de julgamento;

Investigar o desempenho dos valores na navegabilidade;

vV V VYV V

Verificar a correlacdo entre valores humanos, significados do objeto e tipos de

julgamento e preferéncia por representacao técnica.
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CAPITULO 2 - MARCO TEORICO

2.1 A Ergonomia e o estudo da interacdo pessoa-artefato tecnoldgico

De acordo com Abrahdo (1993) a Ergonomia é uma area do conhecimento que visa
transformar o trabalho, adaptando-o as caracteristicas das pessoas, bem como as
caracteristicas de sua atividade, almejando uma otimizacdo do conforto, da seguranca e da
eficacia. Seu objetivo é humanizar o trabalho defendendo a premissa de que este deve ser
adaptado as caracteristicas das pessoas em articulacdo com as exigéncias socio-técnicas
das tarefas, aos objetivos a serem cumpridos e as condicGes de trabalho efetivas que lhes
sdo dadas. Em consonancia com Abrahdo, Silvino e Sarmet (2005), trata-se de uma
abordagem mediadora entre a pessoa e a tecnologia como forma de assegurar que a légica
gue guia a acdo da pessoa seja contemplada tanto no processo de concepcdo quanto de
reformulacéo das interfaces em geral.

A Ergonomia possui como pressuposto epistemolégico: o antropocentrismo, e
como principal pressuposto metodoldgico: a Analise da Atividade. Esta Anélise considera
a conduta humana em situacdo real, as estratégias operatorias que a pessoa efetivamente
utiliza para executar a atividade. Utiliza-se o termo conduta em detrimento de
comportamento porque o conceito de conduta, como salienta Daniellou (2004), introduz
uma nocao de “motivos” ou de “intencdo”. Dessa forma, trabalhando em uma perspectiva
antropocéntrica, a Ergonomia, além de aumentar a produtividade, contribui para uma
reducdo da carga de trabalho tanto em seu componente psiquico, que determina as
vivéncias de prazer da pessoa, quanto em seu componente fisico, minimizando os esforgos
biomecanicos e fisioldgicos, como também em seu componente cognitivo, diminuindo suas
exigéncias, como a memoria, resolucao de problemas, processos decisorios, dentre outros.

Para Abrahdo (1993) a Analise da Atividade é o fio condutor da intervencdo
ergonémica. A abordagem ergondmica é centrada sobre o estudo da atividade real de
execucao da tarefa. Portanto, a Ergonomia ndo € uma area do conhecimento do objeto, e
sim de sua interacdo. N&@o existe um estudo ergondmico da cadeira e sim um estudo
ergondmico na cadeira. Assim sendo, a presenca do ergonomista na situacdo de trabalho e
durante a realizagdo do mesmo, como bem salientou a autora supra citada, € um fator

determinante. Essa presenca constitui a diferenca fundamental entre a Ergonomia e outras
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abordagens do trabalho. Em poucas palavras, a Ergonomia € uma ciéncia da interacdo e da
transformacéo (do trabalho a pessoa).

Segundo Wisner (2004), que pensa que o ndcleo da Ergonomia é a melhoria do
dispositivo técnico em si, a Ergonomia esta se metamorfoseando por causa da difusdo da
informatica. “Quanto mais o ergonomista esta engajado na definicdo dos programas de
computador e dos sistemas de comunicacdo, mais sua atividade desloca-se para a
Psicologia Cognitiva e para as ciéncias da comunicacdo. O conceito mesmo de cognicao
compartilhada entre vérias pessoas e diferentes apoios gréficos, entre outros, indica essa
tendéncia.” (WISNER, 2004, p 51). Nessa metamorfose, além de mudancgas de ordem
metodologica como a necessidade de modelar/conceber a tarefa (SALEMBIER e
PAVARD, 2004; BEGUIN e CERF, 2004), como mudancas de ordem tedrica, tal qual a
necessidade de ampliar o arcabougo ergondémico nas dimens@es subjetivas, axioldgicas e
culturais (RABARDEL e PASTRE, 2005; DANIELLOU, 2006), ocorrem, também,
transformacdes epistemologicas para dar conta do aumento da complexidade posta a
Ergonomia. Dentre esses, destaca-se o dispositivo de trés pélos de Schwartz (2004):
valores-saberes-atividades. Tal como salienta Hubault & Bourgeois (2004): é essencial que
a intervencao inscreva-se numa rede em que essa relagéo triangular torne-se objeto de uma
epistemologia explicita.

No que se circunscreve este estudo: a Ergonomia de interface pessoa artefato,
disciplina vinculada a Ergonomia Cognitiva, Esta metamorfose é contextualizada
historicamente por Haradji e Faveaux (2006). Esses autores estruturam em quatro
momentos a pratica ergondmica de analise de interfaces, a saber: (1) anos 80; (2) inicio dos
90: a utilidade; (3) fim do século XX: a usabilidade (ou utilizabilidade, na traducéo
francesa); (4) novo milénio: alargamento das probleméticas e redefinicdo da préxis
ergondmica em redor dos critérios de qualidade da interacao.

No inicio dos anos 80, para Haradji e Faveaux (2006), o fundamento da praxis
ergondmica era a concepc¢do centrada no usuario e que propunha integrar o fator humano
em todas as fases do ciclo de vida do “software”. Esta fase considera a pessoa um ator que
deve ser auxiliada em seu raciocinio, em suas tomadas de decisdo e na avaliacdo de suas
acOes. Para tanto, era necessario especificar a logica de utilizacdo de um futuro sistema,
utilizando apenas de resultados de uma analise do trabalho. Entretanto hd uma questdo a
ponderar: como antecipar uma atividade humana que, por definigdo, é complexa e cujas

condigdes de realizacdo vao alterar?
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No segundo momento, inicio dos anos 90, os ergonomistas apoiados em reflexdes
tedricas, metodologicas e praticas que se inscreveram no ambito dos constrangimentos de
projetos industriais, tomam como principio a analise da atividade em situacdo real de
trabalho e sob o ponto de vista do ator. Assim, Haradji e Faveaux (2006) distingue esse
momento nas seguintes sub partes: (i) as bases da modelizacéo para a concepcao, em que 0
primeiro objetivo é a descricdo das atividades em condi¢Ges operacionais; (ii) uma
modelizacdo da atividade como base do diagnostico ergonémico, aqui além de analisar
como a pessoa raciocina e organiza dinamicamente propde-se o estudo da interagéo desta
pessoa com os diferentes elementos da situagdo (outros atores envolvidos); (iii) uma
modelizacdo da atividade futura, nesta parte ocorre a passagem da descricdo da atividade
ao modelo das tarefas da futura aplicacdo. Essa transposicdo corresponde a uma mudanca
de logica — a logica da descricdo de uma atividade para a necessidade de se passar para
uma légica informatica de concepc¢do que visa definir uma situacdo que ainda nao existe.
Essa logica esta fundamentada na idéia de que um ergonomista ou um profissional da area
de informaética unicamente ndo podem prever uma situacdo futura. Por fim, (iv) Sintese:
modelar para definir a utilidade de uma aplicacdo. Nesse inicio dos anos 90, a pergunta
prioritaria € a definicdo das funcionalidades de uma aplicacdo. A utilidade € definida pelos
autores do seguinte modo: (a) e central para definicdo de uma aplicacdo; (b) a utilidade de
uma aplicacdo constroi-se a partir de um processo de abstracdo que articula modelo de
atividade e modelo para concepcdo; (c) se baseia sobre a andlise com foco sobre os
componentes da atividade e a sua organizacdo dindmica; (d) é resultado de uma
cooperacdo de atores que permitem progressivamente passar de um diagnostico A uma
inscricdo numérica das necessidades em termos de funcionalidade para uma futura
aplicacdo; (e) a utilidade é questionada essencialmente na fase de especificacdo e
distinguida da usabilidade.

Usabilidade, segundo a norma internacional ISO 9241 - que trata das
recomendacdes ergonémicas - € a capacidade que apresenta um sistema interativo de ser
operado, de maneira eficaz, eficiente e agradavel, em um determinado contexto de
operacdo, para a realizacdo das tarefas de seus usuarios.

No momento seguinte, nos fins do século XX, as atividades do ergonomista,
passam da informatica cientifica a concepcdo de instrumentos e de produtos para
atividades comerciais. O destinatario ndo € mais o engenheiro ou o analista e sim o
consumidor e os trabalhadores que exercem a atividade diretamente com os consumidores.

Passa-se da concepgdo de aplicacbes para pequenas populacOes para aplicacbes de
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informaética para milhares de usuarios. A Internet € um classico exemplo dessa tendéncia,
afirmam os autores supra citados, um exemplo é a concep¢do de sites eletronicos que
permite o consumidor (internauta) beneficiar-se de uma relagdo permanente, personalizada
e interativa. Nesse trajeto de redirecionamento da Ergonomia para um publico mais amplo,
decorreram continuidade e ruptura. Continuidade porque o recursos metodologicos
revelaram-se adaptados a esse novo tipo de demanda. Ruptura, pois fica prioritario permitir
a um publico debutante e sem formacao utilizar facilmente uma aplicacdo (usabilidade).

Por fim, o quarto e atual momento na evolucdo, de acordo com Haradji e Faveaux
(2006), resulta de uma ampliagdo das problematicas de andlise e concepgéo,
principalmente aquela realizada pela atividade coletiva. Os autores explicitam as novas
questdes confrontadas nesse atual momento, sdo elas: (1) ampliacdo das questdes de
andlise e concepcdo; (2) uma evolugdo para os critérios de concepgéo; (3) a necessidade de
critérios de modelizacao.

A primeira questdo decorre da dimensdo coletiva do trabalho e é genuinamente
impar em relacdo a pratica ergondmica dos outros momentos. Quando o0 ergonomista
defrontava-se com intervengdes na Internet, era praticamente com um tipo de cliente e uma
determinada aplicacdo. Atualmente, a demanda recai sobre projetos que visam a
necessidade diaria de produtos e servicos, assim, o desenvolvimento e a descricdo da
atividade diarias no habitat torna-se importante para permitir propor ofertas (produtos e
servicos) adaptados ao uso. Outra ampliagdo da questdo de analise e demanda provem da
necessidade de permitir a cooperacdo dos trabalhadores numa atividade coletiva, bem
como a necessidade de instaurar e aperfeicoar um ‘trabalho de articulagdo” entre todos os
atores de uma cadeia de valor (cliente, fornecedor, organizacdo, terceirizados), tanto no
nivel micro, atuando sobre as competéncias dos atores) quanto no macro, atuando na
otimizacdo das relagdes funcionais entre os diversos atores. Logo, a qualidade da interacéo
nessa nova etapa da Ergonomia, ndo refere-se mais a uma apreciagdo de uma relagao
estrita entre uma pessoa e um artefato, mas € entendido como uma situacdo mais ampla,
com a integracdo de diversos atores (ligados a vida diaria ou a vida profissional) e as
Organizagdes.

Essa abertura a situacGes de interacdo mais complexas implica em fazer evoluir os
critérios utilizados pela Ergonomia. A utilidade e usabilidade deverdo ser consideradas.
Em contrapartida, essa abertura necessita estruturar a transformacéo dessas situagdes em
redor de novos critérios que consideram a conformidade, a aceitabilidade individual/social

e a dimensdo emocional. Por dimensdo emocional os autores compreendem pelo prazer ou
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ndo que a pessoa sente na utilizacdo de um artefato e na forma como encara a inser¢ao
desse artefato na sua relacdo com ambiente. A hipotese de Haradji e Faveaux (2006) € que
esses novos critérios devem ser um quadro para a cooperacao e a modelizagdo pode ser um
meio.

Nesse contexto, Haradji e Faveaux (2006) propdem quatro hipdteses para abordar a
pergunta dos critérios que estruturam a concep¢do. A primeira conduz a transformar as
situacOes, baseando-se em critérios que visem favorecer as dimensGes cognitivas,
emocionais, sociais, organizacionais, fisicas, etc. da atividade humana. A segunda visa
identificar os critérios fundamentais. Os autores definem critério fundamental como
qualquer critério sobre uma dimenséo da atividade humana em interagdo com o ambiente.
A terceira hipdtese considera a existéncia de critérios transversais. Por critério transversal
subtende-se qualquer critério que se apoiara sobre 0s varios critérios fundamentais para ser
atingido, por exemplo, a acessibilidade para o deficiente. Aqui se leva em consideragédo
uma pergunta especifica: a deficiéncia. Para tanto é necessario questionar de maneira
especifica um conjunto de critérios fundamentais. Na Gltima hipdtese, a concepcdo em
termos de ajuda visa definir um acoplamento assimétrico de ajuda apoiando-se sobre
critérios fundamentais e transversais ligados a qualidade da interac&o.

Dessa forma os autores batizam suas propostas, formuladas em hipoteses como
“engenharia das situacfes de interacdo”, validando sua proposta em termos de crenca de
que a Ergonomia deve-se construir sobre bases formais que favorecam a transmisséo do
saber e a confrontacdo cientifica. Assim os autores demonstram a evolucdo da Ergonomia

cognitiva ao longo dos tempos.

Ergonomia Cognitiva

De acordo com Abrahdo, Silvino e Sarmet (2005), a Ergonomia Cognitiva - EC é
um campo de aplicacdo da Ergonomia que tem como objetivo explicitar como se articulam
0S processos cognitivos face as situacdes de resolucdes de problemas nos diferentes niveis
de complexidade. Para Silvino (2004), a EC frequentemente esta associada a demanda de
novos conhecimentos e instrumentos que permitam explicar as a¢des das pessoas e 0s
mecanismos subjacentes a elas.

Conforme Cafias & Waerns (2001) a Ergonomia Cognitiva visa analisar 0s
processos cognitivos implicados na interacdo: a memoria (operativa e longo prazo), os
processos decisorios, a atencdo (carga mental e consciéncia), enfim as estruturas e 0s

processos para perceber, armazenar e recuperar informagdes.
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Sobre 0 modo particular da Ergonomia Cognitiva de apropriar-se de determinados
conceitos articulando um referencial tedrico com as imposi¢Ges das caracteristicas dos
estudos de campo, Silvino (2004) tece duas consideragdes para o olhar ergondmico sobre a
cognigdo: (1) trata-se de uma cognicéo situada; (2) esse processamento cognitivo leva a
particularizacdo de um conhecimento mais geral, para responder a uma situagdo posta com
um fim especifico, portanto, com carater finalistico. Em poucas palavras, a Ergonomia
Cognitiva busca entender a cognicdo de forma situada e finalistica, dentro de um contexto
especifico de acdo e voltada para alcangar um objetivo.

Grison (2004) suscita uma caracteristica essencial do sistema cognitivo humano:
ele é fundamentalmente um "sistema que interpreta”, doador de sentidos. Com a acéo
situada, passa-se do tratamento de informacdo a construcdo cultural de significados, e no
mesmo tempo, de uma abordagem explicativa a uma abordagem compreensiva dos
processos. Nesse contorno, esta pesquisa visa avaliar a influéncia dos significados e
valores humanos do internauta nas estratégias operatorias adotadas na navegabilidade.
Segundo Feather (1995), os valores funcionam como necessidades que determinam a
conduta orientada para um fim. De acordo com Molpeceres, Llinares e Matisu (2006) os
valores humanos sdo metas que guiam a conduta de uma pessoa. Trata-se de preferéncias
pessoais estaveis, geradas ou mantidas porque levam a pessoa a estados que ela julga
desejaveis.

Para Weill-Fassina (1990), os processos cognitivos sdo compreendidos como
sendo constituidos de modos operatorios, de seqliéncias de acdo, de gestos, de sucessdes de
busca e de tratamento de informagbes, de comunicacdes verbais ou graficas de
identificacGes de incidentes ou de perturbacdes que caracterizam a tarefa efetiva realizada
pela pessoa. Dessa forma, é preciso realizar registros que possam descrever as etapas, 0
desenvolvimento temporal das atividades, as estratégias utilizadas, verbalizacdes e as
relacbes entre essas variaveis, bem como identificar variaveis que possam modificar a
situacdo corrente.

Assim sendo, o ergonomista busca as informacdes emitidas pelas pessoas, seja em
forma de comportamento, seja em forma de verbalizagdo, buscando formar um *quadro
cognitivo’ claro sobre a pessoa. Este quadro ird subsidiar decisdes de como ajustar e/ou
conceber a interface a pessoa. A conexdo entre a atividade e as representacdes disponiveis
e utilizadas origina um delineamento da estratégia operatoria desenvolvida pela pessoa

para resolver um problema posto ou tomar uma decisdo (SANTOS-LIMA, 2003).
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Para Silvino (2004), ao se adotar a atividade como elemento central da analise, é
possivel recuperar as estratégias utilizadas para navegar, compreender como determinada
populacdo estrutura os problemas e como € construida a sua a¢do. Segundo esse autor, a
navegabilidade é compreendida em funcdo da usabilidade que o site apresenta, bem como
pelas representacfes das pessoas, suas estratégias de resolucdo de problemas e de como o
processo decisério € constituido. Esse conceito remete tanto a uma dimensdo extrinseca
como intrinseca. De acordo com Senach (1993) a dimensdo extrinseca, é ligada a
adequacdo da interface a situacdo, as exigéncias técnicas da tarefa e aos objetivos,
experiéncias e caracteristicas dos usuarios. Por sua vez, a dimensdo intrinseca é referente a
l6gica estrutural do sistema. E orientada para as caracteristicas técnicas e funcionais da
interface em termos de coeréncia interna de funcionamento e de suas propriedades fisicas e
gréaficas que estruturam a organizacédo e apresentacdo das informacoes.

Portanto, a Ergonomia sempre se constituiu de um processo dialético complexo que
implica tempos distintos para fungdes distintas e transformacdes qualitativas. Dentro desse
cenario, em consonancia com Haradji e Faveaux (2006) este estudo visa propor os valores
humanos como um dos critérios fundamentais da qualidade da interacdo. Para tanto sera
apresentado o marco teorico dos construtos, ora em questdo: valores, atitudes, significados
e tipo de julgamento, bem como suas inter-relagcfes, para em seguida serem apresentados o
conceito de representacdo mental dos objetos, das acbes e dos eventos que constitui a base
para compreender uma situacdo, uma questdo ou uma interagdo com artefatos tecnoldgicos,
por exemplo, e que engloba a elaboracdo que resulta da interpretagdo das informacdes
relacionadas a adaptacdo a uma nova tarefa. Para posteriormente serem apresentados 0S
conceitos de tomada de decisdo, resolucdo de problemas, estratégia operatoria, modelos
cognitivos e mentais que sao alicerces tedricos que fundamentam a préaxis da Ergonomia

Cognitiva.

2.2 Valores

Segundo Véazquez (2006), em toda a moral efetiva elaboram-se certos principios,
valores ou normas. Todo ato moral inclui a necessidade de escolher entre varios atos
possiveis. Essa escolha deve basear-se, por sua vez, numa preferéncia. Essa preferéncia
ocorre porque 0s atos se apresentam, para cada pessoa, como atos valiosos (valor que
atribuimos as coisas e aos objetos) ou como atos de valor moral (valor com respeito a

conduta humana). De acordo com Mendes (1999), o significado atribuido pelas pessoas
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para adotar determinados comportamentos e acdes em detrimento de outros tem sua
explicacdo no sistema de valores atribuidos. Valores implicam em escolhas. As escolhas
nédo existem a priori, instalam-se na relagéo entre o desejo e uma agédo. Para Sartre (1970),
a pessoa se faz escolhendo a sua moral. Depende da pessoa o sentido que ela da a vida, e 0
valor nada mais é do que esse sentido escolhido.

Segundo Tamayo (1997), ao defrontarmos com o estudo dos valores se tem, as
vezes, a impressdo de que se trata de um problema novo. Ao contrario, a preocupagcao com
os valores é tdo antiga quanto ao pensamento humano. Data de Platdo de Protagoras, de
onde o pensamento filosofico sobre valores tem oscilado entre o objetivismo axioldgico de
Platdo e o subjetivismo axioldgico de Protagoras. A questdo fundamental, a saber, é se o
homem ¢é o autor de seus valores ou se ele € um mero produto dos mesmos. O objetivismo
considera os valores como algo que pertence ao objeto e tem uma existéncia ontoldgica.
Assim, por exemplo, a beleza de um objeto qualquer estd no objeto mesmo e existe
realmente. No subjetivismo axiolégico, pelo contrério, ensina que os valores sdo uma
reacao do sujeito diante dos objetos. Logo, ndo é uma caracteristica do objeto, mas uma
criacdo da pessoa.

Wittgenstein (1989) propde uma despolarizagdo na discusséo sobre o subjetivismo
e 0 objetivismo axiologico, enfatizando que a nocdo de valor ndo deva necessariamente
estar associada a ética e a moral, mas também a natureza do processo de escolha dos
sujeitos no processo de interagcdo com o objeto, isto é, a nocéo de preferéncia que embute
duas propriedades essenciais: decidir conforme a ldgica da interacdo (uma forma de
constituir um entendimento causal ou de consequiéncia) e com base no afectus materialis (0
gosto).

Para Tamayo (1997), valores expressam a auséncia de igualdade entre as coisas. A
palavra valor diz respeito a oposicdo que o ser humano estabelece entre o principal e o
secundario, entre o essencial e o acidental, entre 0 desejavel e o indesejavel, entre o
significante e o insignificante. Etimologicamente, o termo valor deriva do verbo latino
valere que significa estar em boa salde. Segundo Tamayo (1997), 0s romanos
cumprimentavam-se com a palavra vale que é um voto de boa salde. Valere significa
também fazer um esfor¢o, ser forte, ser corajoso, ser valente. O valor refere-se,
primariamente, a coragem e a valentia na guerra, uma virtude guerreira altamente
apreciada nas sociedades de tipo militar. Valores humanos participam dessa significacéo
priméria da palavra valor, uma vez que sdo principios que guiam a conduta, exigem do

individuo uma boa dose de esforco e valentia.
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Atualmente, na sociedade industrial, a palavra valor tem adquirido uma significagédo
basicamente do tipo econdmico. Assim, a significacdo primaria da palavra valor foi
substituida gradativamente pela de utilidade econémica. O valor econdmico dos objetos
reside naquilo que pode satisfazer as necessidades do organismo. Portanto, o valor de um
objeto deriva-se de algumas de suas caracteristicas que fazem com que ele possa, em um
grupo social especifico, ser trocado por uma determinada soma de dinheiro (ou de
mercadoria) que constitui naquele momento, o seu preco ordinario. O valor é aquilo que
justifica o preco, que determina se ele é justo. O prego é um fato, o valor é um julgamento,
uma crenca sobre a qualidade do objeto ou sobre a capacidade para satisfazer determinadas
necessidades.

Allport (1969) definiu valores como uma crenga segundo a qual a pessoa prefere
agir. Rokeach (1973), pesquisador que estudou a relacdo entre valores e comportamento,
lapida o conceito de valor e o define como crengas em que um modo de conduta especifico
ou estado de existéncia é pessoalmente ou socialmente preferivel em relagdo a um modo de
conduta ou estado de existéncia em oposicdo. Rokeach (1973) também introduz uma
distingdo entre valores terminais (estados de existéncia) e instrumentais (modelos de
comportamentos desejaveis). Essa distincdo se manifesta na escala por meio da propria
formulacéo dos valores, ja que para os terminais € utilizada a forma substantiva (liberdade,
igualdade, prazer), ao passo que 0s instrumentais sdo enunciados por meio de adjetivos
(independente, responsavel, honesto). Entretanto, a definicdo que sera utilizada nesta
pesquisa € a de Schwartz (2006), por melhor conceituar a amplitude e dindmica dos valores
humanos. Schwartz (2006) define os valores como metas desejaveis e transituacionais, que
variam em importancia, servem como principios na vida de uma pessoa. Esta implicito
nesta definicdo de valores como metas que: (a) podem motivar a agdo — dando-lhe direcéo
e intensidade emocional; (b) funcionam como critérios para julgar e justificar a acdo; (c)
sdo adquiridos tanto por meio da socializacdo dos valores do grupo dominante quanto

mediante a experiéncia pessoal de aprendizagem.

2.2.1 Valores Pessoais Basicos

De acordo com Porto (2005) o estudo de valores humanos pessoais tem uma
tradicdo filosofica, sendo muito investigado por cientistas sociais e logo foram
relacionados com padrdes mais amplos da conduta humana, dando origem a complexas
normas institucionalizadas da sociedade e assim, relacionados com teorias da acdo humana

em contextos sociais e aos estudos sobre metas. Nesse contorno, os valores humanos foram
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vistos como metas de vida das pessoas relacionadas aos comportamentos sociais, como por
exemplo, a liberdade, a realizacdo, a independéncia, a autoridade. Atualmente, segundo
Porto (2004), os valores tém sido estudados por varias areas do conhecimento humano para
predizer atitudes e comportamentos bem como para justificar o curso das agdes tomadas.
Segundo Smith & Bond (1999), Porto (2004) e Porto (2005), o estudo dos valores
pode ser feito em diferentes niveis, visto que os sistemas sociais sdo compostos por
maultiplos niveis como o cultural, o grupal e o individual. Porto (2005) ressalta que as
pessoas podem ser estudadas, no nivel cultural em dois sub-niveis de analise: emic e etic.
No nivel emic o interesse esta na contextualizacdo das pessoas no meio em que elas vivem
e no nivel etic o interesse estd na comparacdo entre diversos contextos, permitindo
comparacgOes transculturais. Segundo Porto (2004), as teorias mais recentes sobre valores
trabalham com dois niveis: o individual e o cultural. Os valores culturais servem para
estabelecer crencas compartilhadas que definem que tipo de comportamento é apropriado
nas diversas situacdes, além de servir para justificar o motivo daquela escolha. Os valores
individuais, ora em questdo nesta pesquisa, conforme Porto (2004) sdo estruturas
cognitivas (intrapsiquicas) e podem ser pessoais e sociais. Os valores pessoais se referem a
principios que guiam a vida da pessoa e 0s sociais a percepcdo da pessoa sobre 0s

principios defendidos pelo grupo.

2.2.2 Teoria dos Valores de Schwartz

A teoria de valores de Schwartz (2005a), que fundamenta esta pesquisa, foi
pesquisada em mais de 200 amostras em mais de 60 (sessenta) paises (PORTO, 2005) e 0s
resultados tem dado apoio a estrutura proposta. Schwartz (2005a), identifica as principais
caracteristicas dos valores de cinco formas:

1) Valores sdo crencas. Crencas intrinsecamente ligadas a emocédo e ndo a idéias.
Quando os valores sdo ativados, conscientemente ou ndo, eliciam sentimentos positivos ou
negativos. Pessoas para quem a independéncia é importante ficam atentas quando a mesma
¢ ameacada. Tornam-se agressivas ou desesperadas se nao conseguem protegé-la, mas
ficam contentes ou mesmo orgulhosas quando podem reafirmar sua independéncia por
meio de suas acOes.

2) Valores sdo um construto motivacional. Referem-se a objetivos desejaveis que as
pessoas se esfor¢cam por obter.

3) Valores transcendem situacdes e acdes especificas. Sao objetivos abstratos.
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4) Valores guiam a selecdo e avaliacdo de acdes, politicas, pessoas e eventos. Isto é,
servem como padrdes ou critérios para a tomada de deciséo.

5) Os valores sdao ordenados pela importancia relativa aos demais. Os valores das
pessoas formam um sistema ordenado de prioridades axiol6gicas que as caracteriza como
individuos. Estes atribuem mais importancia a justica ou ao sucesso, a novidade ou a
tradicdo, a saude ou a espiritualidade?

Tamayo & Schwartz (1993) destacam que os valores expressam as metas
motivacionais do individuo. Na realidade, o que diferencia um valor de outro nada mais é
do que o tipo de meta motivacional que os valores expressam. Tamayo & Schwartz (1993)
identificaram, empiricamente, em estudo transcultural realizado em mais de 60 paises, 0s

perfis motivacionais de valores, a saber:

(1) Autodeterminacéo
A autodeterminacdo € derivada de necessidades organicas por controle e

dominancia e de requisitos interacionais de autonomia e independéncia.

(2) Estimulacéo

Valores de estimulacdo sdo derivados da necessidade organica de variedade e
estimulacdo de forma a manter um nivel de ativacdo 6timo e positivo, em vez de
ameacador. Essa necessidade provavelmente se relaciona as necessidades subjacentes ao
perfil motivacional de autodeterminagédo. Os valores deste grupo tém como meta a procura
de excitagdo, novidade e mudanca, que parecem ser necessarias para poder manter um

nivel satisfatério de funcionamento.

(3) Hedonismo
A gratificagdo de necessidades organicas € transformada em valores socialmente
reconhecidos. A meta motivacional desse grupo de valores é o prazer e a gratificacdo

sensual.

(4) Realizacao
O desempenho competente que gera ou adquire recursos é necessario para que as
pessoas sobrevivam e para que grupos e instituicdes atinjam seus objetivos de forma bem

sucedida. A meta motivacional deste perfil motivacional é o sucesso pessoal obtido por
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meio da demonstracdo da competéncia que, geralmente, leva ao reconhecimento social.

(5) Poder

O funcionamento de instituicbes sociais aparentemente requer algum grau de
diferenciacdo de status. A dimensdo dominagdo/submissao emerge na maioria das analises
empiricas de relagcGes interpessoais tanto intra quanto interculturalmente. Para julgar essa
dimensdo da vida social, o poder é transformado em valor. A meta deste perfil de valor é a
procura de status social, prestigio e controle sobre pessoas e recursos.

Tanto os perfis motivacionais de poder quanto o de realizagdo focam em estima
social. Entretanto, valores de realizacdo enfatizam a demonstracdo ativa de desempenho
bem sucedido em interagdes concretas, enquanto os valores de poder enfatizam a

consecuc¢do ou manutengdo de uma posi¢ao dominante dentro do sistema social mais geral

(6) Seguranca

Valores de seguranga sdo derivados de requisitos basicos da pessoa e dos grupos.
Ha dois subtipos de valores de seguranca: individual e grupal. Alguns valores de seguranga
servem principalmente aos interesses da pessoa (ex.: saude), outros, a interesses mais
amplos do grupo (ex.:seguranca nacional). Entretanto, até mesmo este Gltimo serve, em
algum grau, a seguranca da propria pessoa (ou daqueles com quem ela se identifica). Os
dois subtipos podem, portanto, ser unificados em um perfil motivacional mais abrangente.
A meta dos valores deste perfil é a integridade pessoal e de pessoas e grupos de

identificacdo, assim como a estabilidade da sociedade e de si mesmo.

(7) Conformidade
Os valores de conformidade enfatizam a autorestricdo na interagdo cotidiana,
geralmente com outros proximos a pessoa. A sua meta motivacional ¢ o controle dos

impulsos e do comportamento em conformidade com as expectativas sociais.

(8) Tradicéo

Tradicdo etimologicamente significa transmissao, transferéncia de principios, ideais
e costumes. Grupos de todos os lugares desenvolvem préticas, simbolos, idéias e crengas
que representam experiéncias e rumos compartilhados. Os grupos sdo reconhecidos por

meio dos costumes e tradi¢cbes valorizadas pelo proprio grupo, simbolizam a sua
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solidariedade, expressam sua importancia particular e contribuem para sua sobrevivéncia.
Eles freqlientemente sdo identificados na forma de ritos religiosos, crencas e normas de
comportamento. A meta motivacional € o respeito e a aceitacdo dos ideais e costumes de
sua sociedade.

Schwartz (2005a) ressalta que valores de tradicdo e conformidade sao
especialmente proximos motivacionalmente porque se dividem o objetivo de subordinagédo
da pessoa em favor de expectativas impostas socialmente. Eles se diferenciam
primariamente nos objetos por meio dos quais a pessoa se subordina, especialmente as
pessoas com as quais o individuo se relaciona frequentemente — pais, professores, chefes.
Ja tradicdo implica subordinacdo a objetos mais abstratos — costumes, idéias religiosas e
culturais. Como um corolario, os valores de conformidade exortam a responsividade a
expectativas atuais, possivelmente mutantes. A tradicdo demanda responsividade a
expectativas imutaveis formuladas no passado. A teoria mantém a distincdo entre esses

dois perfis motivacionais baseados em achados empiricos.

(9) Benevoléncia

Os valores de benevoléncia sdo derivados dos requisitos basicos para o delicado
funcionamento do grupo e da necessidade organica de afiliagdo. As mais criticas sdo as
relacdes dentro da familia e outros grupos primarios. Os valores de benevoléncia enfatizam
a preocupacao voluntaria com o bem estar dos outros.

Tanto benevoléncia quanto conformidade promovem relagdes sociais cooperativas
e suportativas. Valores de benevoléncia propiciam uma base motivacional interiorizada,
valores de conformidade promovem cooperacdo para evitar resultados negativos para a

propria pessoa.

(10) Universalismo

Os valores de universalismo também sdo derivados das necessidades de
sobrevivéncia dos grupos e das pessoas. Mas essas necessidades ndo sdo reconhecidas até
que as pessoas entrem em contato com outras fora do grupo primario e até que elas tenham
consciéncia da escassez de recursos naturais. As pessoas podem, entdo, perceber que a ndo
aceitacdo daqueles que sdo diferentes e o fato de lhes tratar de forma injusta levard a
conflitos que ameacam a vida. Eles também podem se dar conta de que ndo proteger o

meio ambiente levaréd a destruicdo de recursos dos quais a vida depende. O universalismo
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combina dois subtipos de preocupacao: (1) com o bem estar da sociedade como um todo e
(2) com a natureza.

Na versdo prévia da teoria dos valores de Schwartz (1992), aventava-se a
possibilidade de que a espiritualidade pudesse constituir outro perfil motivacional quase
universal. A logica de Schwartz era a de que se responder a questdo do significado ultimo
da vida é uma necessidade humana basica, entdo a espiritualidade pode ser um perfil
motivacional distinto encontrado em todas as sociedades. Por isso, 0 instrumento de
valores incluia possiveis indicadores de espiritualidade, tirados de fontes variadas: uma
vida espiritual, sentido da vida, harmonia interior, desprendimento (unidade com a
natureza, ciéncia dos limites, devocao).

Schwartz (2005a) afirma que achados empiricos ndo apontam para um perfil
motivacional espiritual coerente e distinto do ponto de vista intercultural. O autor aponta
duas questdes relevantes sobre o fato da universalidade dos valores espirituais: (1) a
maioria das pessoas pode satisfazer suas necessidades de significado e coeréncia por meio
da busca pelo universalismo, tradicdo e seguranca; (2) espiritualidade pode ter um
significado distinto entre culturas.

Vale ressaltar que o que este autor propde é uma teoria unificadora para o campo da
motivacdo, uma maneira de organizar as diferentes necessidades, motivos e objetivos
propostos em outras teorias. Sendo os valores, conforme Locke (1991) representacdes
cognitivas de necessidades e motivos e sendo que os valores mediam a relagdo das
necessidades com as metas e intencdes do individuo. Estes Gltimos antecedentes do
comportamento que é seguido de algum tipo de recompensa, o qual da origem a satisfacao.
E valida a proposta de Schwartz na medida em que a funcdo dos valores no processo
motivacional é fundamental, pois eles fornecem significado cognitivo e cultural as

necessidades, transformando-as em metas e intengdes (LOCKE,1991).

A estrutura de relacdes de valores

Um importante aspecto da teoria de Schwartz (2006) consiste na especificacdo de
um conjunto de relagcdes dindmicas entre os perfis motivacionais de valor que permite
relacionar os valores com outras variaveis de forma integrada. Gouveia e cols (2001)
testaram essas relacbes entre perfis motivacionais por meio de analise fatorial
confirmatdria e concluiu que a teoria é adequada. Apesar de os indices de adequacdo do
modelo n&o serem excelentes (GFI = 0,87 e RMSR = 0,08). Schwartz e Boehnke (2004),

também realizaram uma analise fatorial confirmatoéria e os resultados confirmaram a teoria.
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Em pesquisa recente, Porto & Tamayo (2007) testaram a relacdo entre valores pessoais e
laborais. Os resultados apGiam e fortalecem a teoria dos valores humanos, que prevé
estruturas inter-relacionadas. Entretanto, salientam os autores, a maneira como essa
estrutura de valores se relaciona ainda esta em aberto.

A “estrutura” de valores refere-se as relacdes conflitantes e congruentes entre 0s
valores, que por sua vez se distinguem pelo tipo de objetivo ou motivagdo que expressa.
Schwartz (2005a) exemplifica: a¢des na busca por novidade e mudanca (valores de
estimulacdo) tendem a ir contra a preservacdo de costumes antigos e honrados (valores de
tradicdo). Em contrapartida, a busca por valores de tradicdo é congruente com a busca de
valores de conformidade. Ambos motivam acdes de submisséo a expectativas externas.

Assim, a estrutura circular apresentada na figura 1, retrata o padréo total de relagdes
tedricas de conflito e congruéncia entre os perfis motivacionais. Quanto mais proximo
estiverem, seja em qualquer uma das dire¢cbes do circulo, mais semelhantes sdo suas
motivacdes subjacentes. Quanto mais distantes, mais antagdnicas sdo suas motivacoes

subjacentes.
] | |

Autodeterminagao Universalismo

Estimulagao Benevoléncia

Hedonismo Conformidade

Realizagao Tradigao

Seguranga

Figura 1 — Estrutura tedrica de relacdes entre valores (SCHWARTZ, 2005a)

Tradicdo e conformidade dividem o mesmo campo devido ao fato de

compartilharem o mesmo objetivo motivacional amplo. Conformidade esta mais para o
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centro e tradicdo para periferia, significando que os valores de tradi¢do conflitam mais
fortemente com os valores opostos. As expectativas ligadas a valores de tradi¢cdo sdo mais
abstratas e absolutas que as de conformidade, demandando, portanto, uma rejeicdo mais
forte e inequivoca de valores opostos.

Schwartz (2005a) organiza a estrutura de relagcdes de valores em duas dimensdes
bipolares, resumindo, assim, as oposi¢Oes entre perfis motivacionais antagonicos (Figura
2). Numa dimens&o polarizam-se “abertura a mudanga” e “conservacdo”. Essa dimensao
captura o conflito entre a énfase no pensamento e acGes independentes da pessoa, que
favorecem a mudanca (autodeterminacdo e estimulagdo) e a autorestricdo submissa
imposta, preservacdo de praticas tradicionais e protecdo da estabilidade (seguranca,
conformidade e tradicdo). A segunda dimensdo polariza “autopromogdo” com
“autotranscendéncia”. Essa dimensdo captura o conflito entre a énfase na aceitacdo dos
outros como iguais e a preocupacdo com seu bem-estar (universalismo e benevoléncia) e a
busca pelo proprio sucesso relativo e dominio sobre os outros (poder e realizacdo). O

hedonismo tem elementos tanto da abertura @ mudanga quanto de autopromocéo.
| [

Abertura a
mudanca

Autotrans-

s : : cendéncia
Autodeterminacao Universalismo

Estimulagao Benevoléncia

Hedonismo Conformidade

Realizagao Tradicao

Poder Seguranga

Autopro

-mocio Conservacao

Figura 2 — Dimensdes bipolares da estrutura tedrica de relagdes (SCHWARTZ, 2005a)
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Na teoria dos valores, séo continuas e ndo intermitentes as diferencas motivacionais
presentes. Formam, assim, um continuum motivacional. Esse continuum da origem a
estrutura circular visualizada no Quadro 2. Para esclarecer esse continuum, Schwartz
(2005a) salienta a énfase motivacional compartilhada por perfis motivacionais adjacentes:

(a) poder e realizacao — superioridade social e estima;

(b) realizacdo e hedonismo — satisfagcdo centrada na pessoa;

(c) hedonismo e estimulacdo — desejo por excitacdo afetivamente agradavel;

(d) estimulacgdo e autodeterminacgéo — interesse intrinseco em novidade e dominio;

(e) autodeterminagdo e universalismo — confianga no préprio julgamento e conforto
com a diversidade da existéncia;

(F) universalismo e benevoléncia — promocdo de outros e transcendéncia de
interesses egoistas;

(g) benevoléncia e conformidade — comportamento normativo que promove
relacionamentos intimos;

(h) conformidade e tradicdo — devogdo ao grupo primario;

(i) tradicdo e seguranca — preservacdo de arranjos sociais existentes que dao
seguranca a vida;

(J) seguranca e poder — evitacdo e superagdo de ameacas, controlando
relacionamentos e recursos.

A concepcdo dos valores nessa estrutura circular de relagbes tem uma implicagéo
capital para as relacfes dos valores com outras varidveis. Implica que todo o conjunto de
dez perfis motivacionais se relaciona com qualquer outra varidvel de uma maneira
integrada. Nesta pesquisa os valores serdo correlacionados com significados, atitudes e tipo

de julgamento.

2.2.3 Valores e Atitudes

Atitude, de acordo com Arnould (2004, p. 630), “é um sentimento (positivo ou
negativo) relativamente constante sobre uma pessoa, um objeto ou uma questdo. S&o
respostas avaliativas perante a um objeto.” Possui trés componentes (ARONSON,
WILSON e AKERT, 2002), a saber: (a) o componente afetivo, que consiste nas reagoes
emocionais ao objeto; (b) o componente cognitivo, constituido de pensamentos e opinides
acerca do objeto; (c) o componente comportamental, que consiste no comportamento

observavel em relacdo ao objeto.
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Allport (1969) apontava a dificuldade de se distinguir tragos (nos quais valores
estdo incluidos) de atitudes. De acordo com o autor, os tracos se diferem das atitudes em
dois aspectos: (1) a atitude tem sempre um objeto de referéncia, enquanto o traco faz
referéncias a varios objetos, caracterizando-se como mais geral do que a atitude; (2) as
atitudes, geralmente, sdo favoraveis ou desfavoraveis a alguma coisa enquanto 0s tracos
sdo neutros. Rokeach (1973) amplia a distin¢do entre valores e atitudes: (a) o valor é um
padrdo, a atitude ndo; (b) o nimero de valores é reduzido em relacdo ao nimero de atitudes
ja gue existem tantos valores quantos modos de conduta ou estados de existéncia desejados
e tantas atitudes quantos situacfes ou objetos; (c) valores ocupam uma posicdo mais
central na personalidade do que as atitudes, sendo os valores determinantes das atitudes;
(d) valor possui uma ligacdo mais imediata com a motivacdo e € um conceito mais
dindmico do que as atitudes.

Segundo Katz (1960), uma das quatro funcBes basicas das atitudes é funcdo de
expressar os valores. De acordo com o autor, as pessoas expressam atitudes apropriadas a
seus valores pessoais e seu autoconceito. A satisfacdo da pessoa advém de experimentar
um estado de congruéncia de suas atitudes com os seus valores. As outras fungdes da
atitude é a fungdo ego-defensiva que atende a uma necessidade basica do psiquismo quanto
a protecdo do eu, ou seja, protege a pessoa, distorcendo a realidade se esta se apresentar
incongruente com sua auto-imagem e com seus valores. A funcdo instrumental ajustativa
que tem como premissa o reforco e a punicao, onde a pessoa forma sua atitude em torno da
recompensa que podera obter e da forma pela qual podera reduzir a sua insatisfacao, e, a
funcdo de conhecimento a qual permite a pessoa construir uma representacéo da realidade
de forma organizada, visando dar significado as percepcdes.

Allen, Ng e Wilson (2002) sugerem que a atitude possui duas fungdes psicologicas
que devem ser influenciadas por valores humanos: a fungéo instrumental e expressiva. O
desejo que motiva a funcdo instrumental é de que se pode competentemente e efetivamente
controlar e manipular o meio. Assim, os beneficios que prendem uma pessoa na fungédo
instrumental sdo as qualidades intrinsecas do objeto, o expediente para o fim. Assim, esses
autores apontam que o estudo do significado do produto pode avancar na explicagédo entre
valores e preferéncia indo alem do modelo valores — atitudes — comportamento. Segundo
Richins (1994) os produtos sdo sinais interpretados pelas pessoas que, por meio de um

cddigo, Ihes atribuem significados. O significado fornece valor ao produto.
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2.2.4 Significado, Julgamento e Valores

Valores sdo carregados afetivamente, sdo subjetivos e estdo no topo da hierarquia
de abstracdo e generaliza¢do. De acordo com Martinez-Sanchez & Ros (2006) o valor é um
conceito multidimensional, composto por distintos significados. Para Braithwaite &
Blamey (2006), os valores tém suficiente concordancia comum em torno de seu nucleo
central para serem considerados fenbmenos estaveis e com significado.

Segundo Searle (2000, p. 131), “a chave para compreensdo do significado é a
seguinte: o significado é uma forma de intencionalidade derivada”. A intencionalidade
original (ou intrinseca) da representacdo mental da pessoa é transferida para o objeto, no
caso especifico deste estudo: a prestacdo de um servigo. Caso 0 servigo seja significativo, o
objeto passa a ter uma intencionalidade derivada da representacdo mental. A representacdo
ndo tem apenas um significado convencional, mas também um significado desejado pela
pessoa. Um estado intencional é satisfeito se 0 mundo é da maneira como é representado
pelo estado intencional.

De acordo com Nepomuceno & Torres (2005), a atribuicdo de significado € um
processo corriqueiro e relevante para as mais variadas atividades e relagdes humanas.
Pessoas atribuem significado a cada evento, objeto, pertence, pessoa e palavra. Para
Richins (1994) o significado pode possuir duas naturezas, a saber: o significado pablico e o
particular. Essas duas naturezas influenciam-se mutuamente.

Segundo Nepomuceno & Torres (2005), o significado atribuido a um produto ou
servico é o resultado das emocdes ou sentimentos (componente afetivo) que a pessoa
obteve a partir da experiéncia com o objeto (produto ou servi¢o). Essa experiéncia €
mediada pelas informacgdes e conhecimentos (componente cognitivo) prévios ao contato
com o objeto e que geram uma probabilidade de reacdo positiva ou negativa, frente ao
mesmo (componente comportamental conativo). Contudo, enfatizam os autores, vale
lembrar que, em uma hierarquia cognitiva, o significado € superior a atitude, uma vez que
ele se encontra mais proximo aos valores humanos do que a atitude. Pode-se resumir a
diferenca entre os dois conceitos ao entender o significado como algo mais abstrato e a
atitude como mais palpavel e préxima da intencdo comportamental. Nesta pesquisa sera
utilizada a definicdo de Richins (1994) para significado. Assim, o significado sera
entendido como uma percepcao subjetiva ou reacdo afetiva perante o objeto.

Richins (1994) prop6e quatro categorias para o significado, a saber: valor utilitario,
de entretenimento, representante de lagos interpessoais, identidade e auto-expressao. Allen
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(1997) observou que essas quatro categorias em duas categorias mais abrangentes:
significado utilitario e significado simbdlico.

No desenho desta pesquisa, o significado atribuido pelo internauta ao servico
circundara estas duas amplas categorias observadas por Allen (1997): a utilitaria e a
simbolica. O significado utilitario, segundo Torres & Allen (no prelo), representa o
atributo do objeto, o qual permite que a pessoa tenha algum controle sobre a situacao.
Nessa categoria, o significado é derivado da utilidade pratica do produto, e é
intrinsecamente conectado a conveniéncia, eficiéncia e valor de troca do produto.

Por sua vez, segundo Torres & Allen (no prelo), o significado simbdlico do produto
é resultado de uma experiéncia social, a qual induz uma categorizacdo subjetiva do
produto, via instituicdes sociais, sistemas de comunicacdo e da cultura da sociedade. Esses
atributos sdo socialmente compartilhados, é uma compilagdo da imagem ou do simbolismo
do produto. De acordo com Allen e Ng (1999) o significado simbdlico esta relacionado aos
afetos e crencas abstratas da pessoa. Alicerca-se em atributos externos ao objeto.

Allen (2000) também sugere que o significado do produto oferece valor ao produto.
Para este autor a forma que os valores humanos influenciam a avaliagdo do significado do
produto varia com o tipo do significado. Afirma, além disso, que valores humanos podem
ser medidos por meio de um modelo do comportamento de escolha que integra quatro
elementos, a saber: quais atributos os consumidores usam para avaliar os produtos e de
onde este atributo origina, que tipo de julgamento é aplicado a esse critério, o significado
que o produto tem para a pessoa e que funcdo psicolégica da atitude serve ao produto.

Baseado na distingdo entre significado de produto utilitario e simbdlico Allen
(2000) pressupde que a escolha e selecdo de um produto sdo preditas pelo significado
atribuido a este e propde o modelo de “duas rotas” — rota direta e rota indireta, que
descreve a influéncia dos valores humanos na escolha de consumidor.

Um modelo anterior, o de Fishbein (1967), sugeria que os valores humanos
somente influenciariam a escolha da pessoa através de uma rota: pela influéncia da
preferéncia dos atributos do produto. Assim sendo, um célculo e uma avaliag&o racional do
produto seriam responsaveis pela escolha deste. Entretanto, sugere o autor que os valores
humanos modelam a escolha de consumo em duas rotas, a saber: em primeiro, quando
consumidores avaliam um produto pelo seu significado utilitario, ou seja, centrado no
desempenho do produto, eles fazem um julgamento passo a passo dos atributos, utilizando
um raciocinio procedimental (atributo por atributo). Dessa forma, o produto tem uma

funcdo psicoldgica funcional, instrumental e, assim, os valores humanos influenciam o
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processo decisorio por meio da importancia dada aos atributos tangiveis do produto. Essa é
a rota indireta e preferida quando um produto ou uma categoria € desconhecida ou

demanda alto envolvimento da pessoa (Quadro 1).

| Crencas Prescritivas e Avaliativas | Slgnlflcado do Produto |

e e e

Rota Direta
Julgamento Afetivo
Valores Humanos Simbdlicos

r Rota Indireta |
Atributos Tangiveis — o Utilitario
Julgamento Passo a Passo

Quadro 1 — Modelo de Duas Rotas (ALLEN, 2000)

A rota indireta ocorre quando a pessoa avalia o significado utilitario do objeto. O
foco é objetivamente no produto, mais especificamente em seus atributos tangiveis.
Provavelmente a representacdo técnica que ativara a representacdo psicolégica no modelo
mental da pessoa, € de natureza verbal. A Figura 3 mostra um andncio com elementos
utilitérios.

WILLYS-OVERLAND

Seep Station Wagon

WILLYS-OVERLAND MOTORS, TOLEDOD 1, OHIO . MAKERS OF AMERICAS MOST USEFUL VEHICLES

Figura 3 — Anlincio com Elementos Utilitarios
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Por outro lado, quando o consumidor esta avaliando o significado simbdlico do
produto, o tipo de julgamento € afetivo, “holistico”, tendo uma funcdo psicolégica
expressiva, e dessa maneira, € ativada uma rota direta no processo decisorio do consumidor
e os valores humanos podem influenciar diretamente na preferéncia do produto. A
representacdo técnica que ativara a representagdo psicologica no modelo mental da pessoa
é visual. A Figura 4 é um exemplo de anuncio com significado simbolico. O anuncio de
uma marca de bebida tenta invocar na pessoa, provavelmente, um sentimento de refinacéo,

classe e bom gosto.

Figura 4 — Anlncio com Significado Simbdlico

Segundo Allen (2000) a rota direta € preferida quando o consumidor escolhe
produtos ja conhecidos ou de baixo envolvimento, quando uma avaliacdo detalhada do
produto ndo se faz necessaria, assim como para produtos com alto valor simbdélico (Quadro

2). Por exemplo, para Allen (2000) “ferias” € um produto de valor hedonico, caracterizado
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por desejos emocionais, por uma representacdo mental atrelada a significados e atributos

intangiveis, complementados pelos atributos tangiveis, porém de significado simbdlico.

Caracteristicas Rotas da influéncia dos valores humanos na preferéncia do objeto
Indireta Direta
Via importancia dos atributos tangiveis
Significado do Objeto Utilitario Simbdlico
Conteldo Na funcéo e utilidade Categorias sociais e
principios culturais (ideais,
valores, tracos)
Local Separadamente nos Atributos Tangiveis Inteiramente no Objeto
Foco Obijetivo: focado no objeto Subjetivo: focado no self
Amplitude Especifico/Limitado Vago/Amplo
Clareza Conceitual Claro Vago
Tipo de Julgamento Passo-a-Passo Afetivo
Raciocinio Procedimental. Légico, analise Heuristico. Holistico,
sistematica atributo por atributo intuitivo

Representacdo na Incerto — talvez Verbal Visual: imagem
Memoéria multisensorial
Efeito na Laténcia Atrasado Imediato
Efeito na Intensidade Baixo: avaliativo Alto: estados emocionais
Funcdes Psicolégicas Instrumental Expressiva
Origem do Beneficio Nas qualidades intrinsecas do objeto; Uso do objeto como veiculo

habilidade de controlar o ambiente para expressdo do self
Relevancia do Valor Baixo Alto
Identificacdo com Objeto Fraco Forte

Quadro 2 - Significado do Objeto, Tipo de Julgamento e Func¢des Psicoldgicas associadas com a Influéncia
Direta e Indireta dos Valores Humanos na Preferéncia do Objeto (ALLEN, 2000)

Como se visualiza no Quadro 1, o modelo de Allen (1997, 2000, 2001) considera a
influéncia do tipo de julgamento que a pessoa faz do produto: julgamento afetivo ou
julgamento passo a passo. Esses processos sao alicercados nos conceitos de Mittal (1988) e
Fiske & Pavelchac, (1986, apud Allen & Ng, 1999). Para Mittal (1988), o julgamento
afetivo possui trés caracteristicas principais: é holistico, € influenciado pelo o que
denominou de self da pessoa e é de dificil explicagdo. O outro modo de julgamento esta
baseado na avaliacdo dos atributos tangiveis e fungbes utilitdrias de um determinado
produto. Ja para Fiske & Pavelchac, as pessoas podem avaliar um objeto por meio de uma
resposta afetiva passo-a-passo, ou seja, a atitude com relacdo ao objeto é resultado de uma
combinacdo algébrica do afeto associado a cada atributo; ou por meio de uma resposta
afetiva baseada na categoria do produto, ou seja, 0 objeto é comparado ao seu exemplar e

guando sdo compativeis, os afetos associados ao exemplar sdo transferidos ao objeto.
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Dessa forma, Allen & Ng (1999), propuseram os dois tipos de julgamento, o passo-a-
passo, que se relaciona ao modo do processo cognitivo avaliativo dos atributos de Mittal
(1988) e a resposta afetiva passo-a-passo descrita por Fiske & Pavelchak (1986), e o
julgamento afetivo relacionado ao modo afetivo de escolha de Mittal e a resposta afetiva
baseada na categoria do produto de Fiske & Pavelchak (ALLEN & NG, 1999).

Assim, o modelo de Allen (1997, 2000, 2001) abrange quatro fatores distintos,
sendo dois deles relativos ao processo de julgamento do produto e outros dois relativos ao
processo de atribuicdo de significado. Segundo este autor, estes fatores séo relacionados. O
julgamento afetivo é o processo que origina a atribuicdo do significado simbdlico e, o
julgamento passo-a-passo origina a atribuicdo do significado utilitario.

Em estudo recente, Nepomuceno & Torres (2005) testaram a fidedignidade e a
confiabilidade desse modelo tedrico e os resultados demonstraram que os itens relativos ao
processo de julgamento passo-a-passo e significado utilitario se uniram em um unico fator,
que os autores denominaram de Julgamento e Significado Racional (Fator 1 - coeficiente
alfa 0,76). Por sua vez, o julgamento afetivo e significado simbdlico uniram-se formando
um outro fator, denominado Julgamento e Significado Emotivo (Fator 2 - coeficiente alfa
0,73).

Em um estudo mais recente, Torres & Allen (no prelo) descrevem esses dois
fatores, com coeficientes alfas menos confiaveis - 0,75 para o fator Racional e 0,69 para o
fator emotivo -, demonstrando uma contradicao tedrica que ainda deve ser explicada. Esse
mesmo aglutinamento de fatores foram encontrados em Nepomuceno & Torres (2003).
Vale ressaltar que nesses trés estudos com amostras brasileiras, houve o aglutinamento dos
quatro fatores encontrados na literatura em dois fatores. Uma possivel explicacdo dessa
recorrente constatacdo de estrutura bi-fatorial é interpretada por Nepomuceno & Torres
(2005) em relagdo aos valores culturais dos brasileiros, que séo coletivistas e, assim sendo,
ndo tendem a processar informacdes de maneira fragmentada. Talvez, prosseguem 0s
autores, tal caracteristica cultural faca com que haja a percepcdo de indiferenciacdo entre

julgamento e significado, resultando em fatores agregados.
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2.3 Representacdo Mental

A mente humana é um sistema adaptativo. Escolhe comportamentos para esclarecer
suas metas. Além disso, pode estocar novos conhecimentos e habilidades que contribuirdo
para alcancar essas metas, o que implica em afirmar que o aprendizado € inerente a mente
humana. Como uma conseqiiéncia das capacidades de adaptacdo e aprendizagem, o
comportamento humano é altamente flexivel e variavel, alterado por circunstancias e
experiéncias (WISNER, 1995).

Compartilhando desse conceito estd o termo representagdo mental. A representacao
mental, segundo Lalande (1951, apud Martins, 1998), é um termo classico em filosofia e
psicologia para designar aquilo que se representa, o que forma o contetudo concreto de um
ato de pensamento e, em especial, a reproducdo de uma percepc¢do anterior. Para Martins
(1998) a representacdo (Vorstellung) na obra de Freud, ndo diz respeito a representacéo de
algo ou coisa anterior, mas a emergéncia de algo novo, mesmo que recriado. Assim, a

propria Vorstellung ja é a coisa em si, uma presentacao.

Os diferentes sentidos da representacdo

De acordo com Montmollin (1997), a nocgéo de representacdo comporta 0s sentidos
psicoldgico, técnico e semioldgico.

No sentido psicologico, a representagdo compreende um conjunto de propriedades,
de relacGes e de valores ligados a um objeto de pensamento e que podem ser memorizados
sob um formato de imagens, de palavras, frases, textos ou sob um formato proposicional,
utilizando a logica das proposicOes. Nesta Tese focaremos o estudo neste sentido
psicoldgico da representacao.

Num sentido técnico, a representacdo corresponde & expressdo de um conhecimento
obtido por um sistema de signos. Ela possibilita compreender, por exemplo, que o
aparecimento da foto de um senador federal na interface de cristal liquido da urna
eletrnica é o resultado de determinadas operacgdes técnicas efetuadas.

No sentido da semiologia, o autor enfatiza a relagdo entre o significante de um
signo e seu objeto. Entendendo-se por signo, de acordo com Oliveira (1998), “elementos
que representam e expressam outros objetos, eventos e situacdes”, e o significado como o

sentido atribuido ao signo.
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Peirce (1978) designa semiosis 0 processo constituidor dos signos e por
consequiéncia o proprio processo formador do conhecimento. Nessa perspectiva todo e
qualquer conhecimento s6 pode se realizar através dos signos: “o signo é qualquer coisa
pelo conhecimento do qual conhecemos qualquer coisa a mais” (p. 30). Ao definir o signo
COmMOo uma coisa que permite 0 acesso a outra, Peirce enfatiza a idéia de movimento ou de
processo semiotico constituido de trés elementos: Representamen, Objeto e Interpretante.
Contudo, esses elementos ndo sdo estaticos, possuem uma dinamicidade, se inter-
relacionam e se determinam. “Defini um Signo com sendo qualquer coisa que é tdo
determinada por qualquer coisa doutra, chamada seu objeto, e que por consequiéncia
determina um efeito sobre uma pessoa, cujo efeito chamo seu Interpretante, o qual este
ultimo é por si mesmo mediatamente determinado pelo primeiro (p. 30). O Interpretante
implica a nogdo de uma consciéncia intencioanalizada. No sentido da semiologia a
representacdo é a relacdo entre o significante de um signo e seu objeto.

Conforme identificado em Montmollin (1997), a significacdo pode ser dada em
relacdo a uma situacdo, o que equivale a dizer que o significado corresponde a uma
convencao situacional, construida para um determinado tempo e local, como por exemplo:
o levantar a mdo numa assembléia pode significar, naquele contexto, concordar ou
discordar de uma idéia apresentada.

Esta pesquisa visa estudar a representacdo mental para a acdo de um internauta em
relacdo ao servico turismo, no seu sentido semioldgico: significado do servico (utilitario ou
simbdlico), no sentido psicoldgico: valores e atitudes; e no sentido técnico, por meio dos

elementos gréaficos disponibilizados numa interface.

O que séo representacdes?

Segundo Teixeira (1993), as representacbes sd0 como estados mentais que
promovem um elo entre o organismo e um determinado contexto. TEm como caracteristica
o fato de trazerem em si mesmas 0s objetos aos quais se referem, independentemente de 0s
mesmos estarem ou Ndo em sua presenga.

Noulin (1992) salienta que as representagdes mentais sdo filtros de leitura da
realidade. Diferente dos conhecimentos, que sdo construcfes estaveis, as representacoes
sdo, segundo a autora, circunstanciais, isto é, evocadas na ocasido de uma acao precisa
sobre o ambiente. Teiger (1993) assinala a esse respeito, citando Wallon (1942) e Kaes

(1986), que a representacdo é consequéncia de uma acdo, concreta ou abstrata — a
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operacgdo, e que, citando Piaget e Inhelder (1946) a acdo esta, por sua vez, a servico da
representacgéo.

Pela representacdo mental a pessoa faz uma releitura das prescrigdes estabelecidas
para interagir com um artefato tecnolégico. Como afirma Teiger (1993, p. 4), “0 aspecto
dindmico da transformacao da representacdo da situacdo como motor da mudanca de ponto
de vista que vai permitir uma acdo que levard a uma mudanca de situacdo”. De forma mais

especifica, Teiger afirma:

Do ponto de vista psicoldgico, esta transformacéo remete as relacdes entre agéo,
conhecimento e compreensdo, teorizadas por Piaget (1970), para quem
“conhecer nao consiste... em copiar o real, mas agir sobre ele e transforma-lo
(aparente ou realmente) de maneira a compreende-lo em funcdo de sistemas de
transformagdes as quais estdo ligadas essas acOes (...) isto expressa o fato

fundamental que todo o conhecimento esta ligado a uma acdo.” (TEIGER, 1993,
p4)

As representacGes em Ergonomia Cognitiva

A Ergonomia Cognitiva compartilha conceitos comuns com a antropologia
cognitiva e com a etnometodologia. Segundo Doughety (1985, apud MARMARAS &
PAVARD, 2000), a principal hipdtese da antropologia cognitiva é que a pessoa representa
0 que ela entendeu a partir de experiéncias anteriores como conhecimento (profissional)
cultural, em diferentes formas. Esse conhecimento é re-utilizado se a pessoa 0 percebe
como pertinente para um contexto particular. Tanto a representacdo quanto a re-utilizagéo
enfatizam a combinacéo de experiéncias. O conhecimento cultural compreende também os
elementos da reorganizacdo cognitiva e a criatividade observada no comportamento e na
compreensdo. Sendo assim, a pessoa ndo pode ser considerada como alguém que executa
tarefas prescritas, de modo mais acertado ou menos acertado, mas como um agente que
cria permanentemente a sua atividade, dependendo do que ele percebe e compreende, a
partir da situacdo real com a qual ele se confronta.

Numa anélise da atividade cognitiva, segundo Le-Ny (1994), os ergonomistas séo
levados a construir representacdes (no sentido técnico) acerca das representaces (no
sentido psicoldgico) das pessoas. No cenario presente, na (re)concepcdo de uma interface
de um site eletrénico adaptada as necessidades e caracteristicas de seu pubico alvo, o
ergonomista, o arquiteto de informacéo e o designer de interfaces deve ter em maos uma

andlise dessas representacdes psicoldgicas do usuério a fim de subsidiar a construgdo de
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elementos, ou representacdes técnicas. O acesso ao conhecimento da pessoa, segundo
Ferreira (1997), implica no confronto de representacdes diferenciadas e complementares
entre 0 ergonomista e as pessoas participantes da analise.

Interagir com um artefato tecnoldgico para executar uma compra pela Internet, por
exemplo, de acordo com Noulin (1992), é agir voluntariamente sobre um sistema,
mobilizando uma representacdo circunstancial desse sistema. Essa representacdo mental foi
identificada por Ochanine (1981), como imagem operativa.

Sperandio (1984) salienta que o conceito de imagem operativa de Ochanine tem
como ponto de partida a dualidade funcional do psiquismo: de um lado uma fungéo
cognitiva que possibilita a constituicdo de dados necessarios, a atualizacdo deles pela
memoria e pela representacdo mental, quando necessario. De outro lado, uma fungdo
reguladora, que possibilita a acdo.

A funcdo cognitiva coleciona um grande conjunto de informacdes sobre os objetos,
dificultando uma acéo rapida e eficaz. Atuando como uma funcdo reguladora, a imagem
operativa reune apenas os dados diretamente Uteis, aqueles necessarios para a execucao da
acdo pretendida para determinada situacdo, negligenciando os demais. No plano cognitivo,
a imagem operativa traduz-se por uma filtragem seletiva das informac6es e, no plano de
acao, segundo o autor, por um “acordo” adaptativo, o que equivale a dizer que a imagem
operativa € constituida pela e para a atividade.

Em consonancia com essa explicitacdo, Teiger (1993) indica uma divisdo na nocao
de representacdo entre um ‘processo de representacdo’ e de um ‘objeto das
representacfes’. A primeira diz respeito ao processo de elaboracdo das representagdes, a
partir de elementos disponiveis na atividade executada. Pode ser considerada como uma
representacdo pela acdo que se manifesta desde o estadgio sensorio motor, proposto por
Piaget, e se encontra em constante (re)elaboracéo, resultado de seu carater dindmico com o
ambiente. A segunda, ‘objeto das representacdes’, possui um carater mais especifico de
uma acao finalistica sobre objetos, desta forma se aproxima de uma imagem formada a
partir da interpretacdo da pessoa que considera suas experiéncias e seus objetivos atuais. E
a representacdo para acao.

A representacdo para a acao, de acordo com a mesma autora, tem um carater mais
especifico de uma acdo finalistica e situada sobre os objetos. Corresponde a um conceito
proximo ao de imagem operativa, descrito por Ochanine (1981). Resulta de uma
construcdo subjetiva, da interpretacdo dada a situagdo em referéncia, o que equivale a dizer

que é um produto de filtragens realizadas em funcao das experiéncias passadas e intencdes
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atuais. Essas representacdes para a acdo sao exploraveis mesmo na auséncia de referéncias
perceptivas e asseguram a organizacdo da acdo e a adaptacdo da conduta para alcancar 0s
objetivos pretendidos.

Noulin (1992) enfatiza que as imagens operativas, tanto no trabalho como nas agdes
da vida cotidiana, permitem uma economia da atividade mental pela filtragem de
informacdes realizadas. O proprio Ochanine (1981) referia-se a elas como uma deformacao
funcional para justificar a importancia dada a certas informacdes em relacdo a outras.
Outras propriedades da imagem operativa foram igualmente identificadas em experiéncias
realizadas em laboratério sobre tarefas reais: carater intencional e adaptacdo aos objetivos
do trabalho (sdo criadas para atingir um objetivo especifico em uma situacdo
determinada); laconicidade (decorrente da seletividade das informacdes, ja que sO as
essenciais sdo utilizadas para a estruturacdo das representacgdes, por isso sdo incompletas) e

plasticidade.

A importéncia da representa¢cdo mental no curso da acao
Em sistemas pessoa-artefato elaborados, em que as pessoas agem sobre os meios
técnicos intermediarios e ndo diretamente, de acordo com Sperandio (1984), € necessario
ter uma representagdo mental da acdo em curso ou a realizar para servir de guia as
atividades desenvolvidas.
Weill-Fassina, Rabardel e Dubois (1993) assinalam as caracteristicas dessas
representacOes para a agdo:
» as representacfes para a agdo agem como processos mentais ativos de tomada da
consciéncia e apropriacao das situacdes;
» tém como fungdo primordial a construcdo de significacdes de uma situacdo para
possibilitar ao trabalhador agir sobre ela;
» atuam como organizadores das atividades cognitivas dos trabalhadores;
» seus conteudos e significados sdo construidos em fungdo do contexto e da atividade
executada,;
» 0 agir sobre as situacOes possibilita (re)estruturar as representacfes, incorporar
novos elementos e enriquecer o seu conteddo. A reorganizacdo dos conteudos e do
funcionamento cognitivo ocorre por um processo qualitativo e ndo pelo acumulo

guantitativo de conhecimentos;
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» 0 desenvolvimento das representagdes € continuo. Ainda que parte de seu contetdo
venha a integrar a memoria de longa duracdo, o processo de representacdo continua

a modificar-se no decorrer do desenvolvimento da atividade;

Para Teiger (1993) as representacGes, de forma geral, apresentam um carater: (a)
funcional, pois estdo relacionadas sempre a uma acao finalistica; (b) operativo, pois sua
eficacia pode ser menor ou maior; (c) dinamico, pois as representacdes estdo sempre se
alterando em funcdo das caracteristicas do sistema de trabalho em que a pessoa se insere;
(d) composito, podendo conter elementos comuns nas representagdes coletivas; e (e) de
construcdo subjetiva, no qual o critério de verdade ndo se aplica. As representacdes sdo
validas para a pessoa que as possui. Outras pessoas podem possuir representacdes
diferenciadas sobre uma mesma situagéo.

Weill-Fassina (1990), por sua vez, apresenta propriedades das representagdes que
complementam teoricamente as propriedades apresentadas por Teiger (1993). Séo elas: (a)
finalistico, uma vez que sdo criadas para alcancar um objetivo especifico em determinada
situacdo; (b) seletivo, considerando somente o que é relevante para a pessoa na situagédo de
trabalho; (c) lacunar, conseqliéncia do carater anterior, nem todas as informagdes do
contexto sao utilizadas para aa estruturacao das representacdes. Sdo, portanto, incompletas;
e (d) conciso, pressupondo que as representacdes agregam informacdes de forma objetiva e
econdmica.

Segundo Teiger (1993), a elaboracdo das representacfes para acdo e 0 Seu
desenvolvimento supde pelo menos trés tipos de processos cognitivos: (1) a memorizagao
e evocacdo dos conhecimentos que assumem um carater pratico de saber-fazer, logo um
estimulo evoca uma representacao e informagdes utilizadas em um determinado momento;
(2) a esquematizacdo dos saberes aprendidos, que podem ser confrontados aos
conhecimentos que a pessoa ja possui sobre uma situacdo qualquer. Esse confronto pode
permitir uma integracdo e sintese de forma a contextualizar o conhecimento e informacdes
a uma situacdo especifica na atividade; (3) a antecipacdo permitindo vislumbrar as
transformac0es da situacdo e as regras sobre as quais se ramificardo os saberes e saber-
fazer utilizados na acao.

Essas propriedades apontadas por diferentes autores demonstram a flexibilidade e
dinamicidade das representacdes em situacdo real de atividade. Considerando que a agéo
da pessoa, ou seja, a sua propria atividade, é guiada pela representacdo que ela tem da acdo

a ser realizada, é factivel supor que uma mudanca na ordem do comportamento € precedida
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por uma transformacdo das estruturas cognitivas. Vale a pena resgatar que a todo o
momento € buscado um equilibrio entre a dimensdo do prescrito e a do real exigindo da
pessoa uma redefinicdo constante do que deve ser executado, face a variabilidade inerente
a qualquer acdo. De acordo com Weill-Fassina (1990), as representacdes para a agcao séo
vistas como um sistema funcional que permite a pessoa agir de forma eficaz, auxiliando a
gestdo do compromisso entre a tarefa e a atividade. Para Teiger (1993), a representacdo €

algo edificado, constituindo-se em

“Redes de crencas, de conhecimentos, de saberes, de saber-fazer e de sensacGes
vivenciadas, construidas, selecionadas ao longo da histéria do sujeito, a partir da
experiéncia, da intencdo e das necessidades da acdo. Elas asseguram,
inversamente, 0 guia e a organizagdo da acdo com vistas a adaptacdo da conduta
ao seu objetivo. Elas sdo explordveis na auséncia de qualquer referéncia

perceptiva, e podem permitir “operacdes” mentais sobre o seu contetdo.” (p. 7).

Dessa forma, de acordo com Sarmet (2003), para 0 ergonomista, € interessante
compreender como as representacGes sdo (re)constituidas e utilizadas nas situacdes de
trabalho. Como nem todos os elementos da acdo humana séo conscientes e verbalizaveis,
cabe ao ergonomista explicitar as representacfes juntamente com a pessoa, por meio de
observacBes da atividade, verbalizacbes espontdneas e entrevistas. A partir da
conscientizacdo da pessoa sobre as representacdes e os elementos relevantes da situacao, €
possivel, por exemplo, estruturar sistemas informatizados mais eficientes e eficazes, uma
vez que, assim, pode-se conceber sistemas que fornecam a pessoa pistas claras que
indiqguem as possibilidades mais adequadas de acdo. Contudo, ndo basta ao ergonomista a
busca pelas representacGes para a¢do. Para a compreensdo da competéncia da pessoa, €
preciso compreender como ela utiliza essas representacdes em situagdo real (SANTOS-
LIMA, 2003).

E sobre a representacdo mental que os valores exercem influéncia. Na medida em
que um valor é um principio que guiara a vida da pessoa, ndo importando a situacdo em
que se apresente, esse construto modelard a percepcao da pessoa em prol da satisfacdo e
adequacdo a mesma. E, assim sendo, influenciara a representacdo para a acdo da pessoa.
Nesse sentido, a Ergonomia faz uso dos conceitos de estratégia operatoria e modos
operatérios. Esse topico apresentou consideragdes relativas a representacdo mental. Esse
conceito central nas ciéncias cognitivas. Por meio de sua apreensdo, amplia-se o

entendimento dos dinamismos dos processos cognitivos e efetua-se uma analise mais
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detalhada da pessoa em atividade de interacdo, obtendo assim resultados mais efetivos
quando da realizacdo de uma analise ergondmica da atividade. Quanto as estratégias, estas
podem ser entendidas como um conjunto ordenado de passos que envolvem raciocinio e a
resolugdo de problemas, possibilitando a acgdo (MONTMOLLIN, 1997) e sera discutida no

topico a seguir.

2.4 Estratégias operatdrias: processo decisorio e resolucdo de problemas

A tomada de decisdo por definicdo € uma sequéncia de acBes, mudancas ou funcbes
que leva a uma conclusdo ou a um resultado pratico (DALE, 1984). E um processo
cognitivo que envolve mais do que um tempo particular e, portanto ndo pode ser
confundida com um simples evento.

Simon (1960) identificou estagios no processo de tomada de decisdo que sdao bem
aceitos pela comunidade cientifica atualmente. Para esse autor o processo decisorio
consiste em trés etapas: (1) Inteligéncia; (2) Design; (3) Escolha. A etapa da Inteligéncia
envolve a identificacdo do problema ou da oportunidade. A segunda etapa refere-se ao
desenho ou identificacdo das alternativas de solucdo para o problema ou a oportunidade. A
terceira e ultima etapa consiste em selecionar dentre uma, ou mais, alternativas a deciséo.

Em Cafias e Waerns (2001) as atividades que uma pessoa realiza quando esta
tomando decisfes sdo as seguintes: (1) Observacdo — ou seja, antes de tomar uma decisdo é
necessario que a pessoa tenha toda a informacdo que precisa; (2) Avaliacdo — com a
informacdo obtida deve-se avaliar a situacdo. Nesse sentido a informacdo deve combinar
com 0s conhecimentos que a pessoa tem e (3) Selecdo de uma resposta — uma vez avaliada
a situacdo, é necessario tomar uma decisdo. Esse conceito é praticamente idéntico com o
proposto por Simon (1960), apesar dos autores ndo darem créditos a ele.

O processo de decisdo estd intimamente ligado ao que chamamos de avaliacdo da
situacdo ou consciéncia da situacdo. A consciéncia situada é um estado do conhecimento
sobre um meio dindmico que permite ao ser humano tomar decisdes com maior eficiéncia
numa situacdo em determinado espaco de tempo (ENDSLEY, 1995). As aplicacdes da
consciéncia situada podem ocorrer no controle de trafego aéreo, na operacédo de instalagdes
industriais e até na tomada de decisdo de médicos cirurgides e de outros profissionais
prestadores de servigos diversos. O processo da consciéncia situada € intimamente ligado a

tomada de decisdo, entretanto, ndo corresponde ao processo de tomada de deciséo
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propriamente dito, pois esse primeiro abrange apenas a por¢do do conhecimento de tomada

de decisdo atinente ao estado do meio dinamico.

A Tomada de Decisao Naturalistica - NDM

Durante muitos anos foram realizadas pesquisas sobre tomada de decisao
considerando as estratégias analiticas normativas por meio de pesquisas em laboratérios
para checar os resultados praticos das teorias e hipoteses desenvolvidas. Em 1989, surgiu o
movimento de Tomada de Decisdo Naturalistica - NDM a partir de Dayton (Ohio/ EUA)
que propds um novo paradigma cientifico em substituicdo ao da tomada de decisédo classica
(KLEIN, 1997).

Além da mudanca de foco para 0 modo como as pessoas tomam as decisdes,
metodologias de campo foram propostas (entrevistas, categorias do conhecimento, estudo
de casos, etc.) para romper com as restricdes impostas pelas pesquisas que se atinham
excessivamente ao instante da escolha na tomada de decisdo empregando experimentos de
laboratorio.

Os trabalhos da NDM sobre tomada de decisdo descrevem como as pessoas adotam
determinados cursos de acdo sem terem de comparar acGes, ou seja, descrevem problemas
praticos especificos que aumentam o rigor da precisdo de levantamento das capacidades
analiticas, mas sacrificam a sua generalizacdo (PRUITT, CANNON-BOWERS e SALAS,
1997). Apesar da NDM ser tipificada por atender casos fortemente influenciados por
pressdes temporais, incertezas, metas mal definidas, condi¢es dindmicas, e outros, seus
pesquisadores tém dificuldades em saber quais sdo 0s critérios mais acertados para obter
tomadas de decisfes Gtimas. Assim, ao se ater as taticas que a pessoa utiliza para a tomada
de decisdo, a NDM leva em consideracdo o nivel de expertise do tomador de decis&o.

Dreyfus (1986) subdividiu em cinco os niveis de conhecimento das pessoas.
Constatou que no nivel de expert a tomada de decisdo ndo é realizada deliberadamente
mais intuitivamente como um produto de um envolvimento situacional profundo, que
permite ao tomador de decisdo comparar situagdes complexas e similares sem realizar a
decomposicdo das mesmas, ou seja através de um raciocinio heuristico.

A Ergonomia também busca distinguir o nivel de expertise do tomador de decisao.
Canas e Waerns (2001) citam o trabalho de Schvaneveldt (1985) que realizou uma
investigacdo sobre os modelos mentais de pilotos experts e novatos com o objetivo de
conhecer o0 que caracteriza 0 conhecimento dos experts e os diferencia dos novatos. O

estudo mostrou que os modelos mentais dos experts e dos novatos se diferenciam quanto a
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sua complexidade. Os pilotos novatos mostraram estruturas mais complexas com um
namero maior de relagbes entre 0s conceitos, enquanto que 0s experts tem um numero
menor de relagdes, indicando uma maior clareza em suas relagdes conceituais.

Corroborando com os achados de Schvaneveldt, Silvino & Abrahdo (2003)
mostraram que trabalhadores experts utilizam menos representacdes mentais para resolver
uma tarefa do que trabalhadores novatos. Num estudo bem estruturado Prime & Masurier
(2000) pesquisaram o processo decisério de radiologistas de um centro de servigos de
radiologia utilizando o recurso metodoldgico do “pensar alto” (thinking aloud) para gravar
0S seus pensamentos durante o processo decisorio e constataram que 0s experts dessa area
tomam decisbes de forma desestruturada utilizando ndo sé os principios basicos da sua
area especifica do conhecimento, mas também os principios de outras areas tais como da
patologia e da fisiologia. Em outras palavras, os experts utilizam-se de outros modelos
conceituais para agregarem conhecimento em seu modelo mental.

Todavia, a maior semelhanca entre a escola NDM e a Ergonomia encontra-se na
caracteristica de serem areas do conhecimento que buscam a descri¢do. Entretanto, apesar
da oferecer outras técnicas de pesquisa, a NDM ainda precisa pesquisar as estratégias
operatdrias, a comparacdo de opcles que sdo feitas pelas pessoas, a utilizacdo da
racionalidade, o impacto do limite da memoria de trabalho e as invariantes perceptivas,

estudos e conceitos que sao abarcados pela Ergonomia Cognitiva.

A Ergonomia Cogpnitiva e as estratégias operatorias

Conforme ja citado no inicio deste capitulo, a Ergonomia Cognitiva € uma area do
conhecimento aplicada que estuda o0s processos cognitivos em situacdo de atividade
(carater situado) ampliando o campo de pesquisa em tomada de decisdo ao empregar o
conceito de estratégia operatoria e sua inter-relacdo com os modos operatorios.

A estratégia operatOria, por sua vez, € 0 processo cognitivo de categorizacéo,
resolucdo de problemas e tomada de decisdo que resulta em um modo operatorio adotado
pela pessoa (SILVINO e ABRAHAO, 2003). Segundo Guérin e cols. (2001) os modos
operatérios sdo resultados de uma regulacdo entre (a) os objetivos, (b) os meios de
trabalho, (c) os resultados produzidos e (d) o estado interno da pessoa (Quadro 3). A
relacdo entre estratégia e modo operatorio fica evidenciada quando esses autores ressaltam
a necessidade de elaborar novos modos frente a diferentes limites impostos pela tarefa.

Elaborar novos modos, ou acGes, implica (re)interpretar a situacdo presente e formular
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taticas para vislumbrar oportunidades, solucionar os problemas, bem como antecipar

incidentes.

Quadro 3— Modos Operatorios (GUERIN e cols, 2001)

No entanto, todo processo de estratégia operatdria depende da categorizacéo.
Segundo Abrahdo, Silvino e Sarmet (2005), o processo de categorizacdo busca identificar
como as informagdes sdo percebidas e como elas se articulam com as que estdo
armazenadas no sistema de memoria da pessoa. Nesse sentido, a categorizacdo tende a
organizar a realidade segundo uma légica que se apGia em crengas, valores e normas, ou
seja, as verdades que constitui a institui enquanto pessoa. Nesse processo de dar sentido a
realidade, entram em acdo outros mecanismos, dentre eles a atencdo, que também é
dirigida pela experiéncia e conhecimentos, logo é seletiva e determina aspectos da
realidade que seré@o descartados ou retidos.

Para Sternberg (2000), a atencdo é compreendida como processo que permite a
captacdo e o tratamento ativo de informacgfes. Conforme Abrahdo, Silvino e Sarmet
(2005), um dos principios norteadores dos estudos sobre atencdo esta relacionado a
quantidade de estimulos diferenciados presentes em cada situacdo e a significacdo que a
pessoa atribui a cada um deles. De acordo com Santos-Lima (2003), a categorizagdo € um
processo cognitivo que antecede a tomada de deciséo e a resolucdo de problemas.

Ao falar de resolucdo de problemas, alude-se a uma seqiéncia de processos
cognitivos que implicam na identificacdo, definicdo e representacdo do problema, em
seguida numa formulacdo de uma estratégia para resolucdo do problema (STERNBERG,
2000). Depois de a tatica estar planejada, segue-se uma organizagdo da informacao
disponivel, de tal forma que se capacite a executar a tatica. Nesse momento a pessoa esta
organizando e reorganizando constantemente e estrategicamente as informacGes

disponiveis, alocando recursos buscando representacGes pela e para a agao que a habilite na
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melhor forma de executar sua estratégia. Finalmente passa-se a monitoriza¢do do processo

de resolucéo de problemas e sua consequente avaliagcdo (Quadro 4).

Quadro 4 - Ciclo de Resoluc¢éo de Problemas (STERNBERG, 2000)

Para Newell & Simon (1972) a solucdo de um problema é um processo pelo qual se
passa de um estado inicial no espacgo do problema a um estado final (desejado). A solucao
se alcanca mediante a aplicacdo de umas regras de producdo, passando por estados
intermediarios de uma forma sequencial. Uma regra de producdo é uma estrutura de
conhecimento que consta de duas partes: uma condi¢do e uma acao.

Se condicao Entéo acdo

Pode ser interpretada como: Se uma condi¢do se cumpre, entdo o sistema leva a
cabo uma acao. As regras de producdo estdo armazenadas na Memoria de Longo Termo
(MLT). As condigdes sdo unidades de informacdo armazenadas na Memoria de Trabalho.
Assim, em cada passo sO se aplica uma regra. Posto que estando em um estado, existem
varias regras que podem ser aplicadas e, portanto, chegar a varios possiveis estados, toda
solugéo de problemas pode ser considerada como uma busca no espaco do problema para
encontrar as regras apropriadas que levem a uma seqiiéncia de estados intermediarios que
desembocam em um estado final (objetivo).

A tomada de decisdo, por sua vez, esta embasada nas estratégias que a pessoa
utiliza para julgar a probabilidade de acerto entre diferentes escolhas (SILVINO, 1999). O
tipo de julgamento que a pessoa faz do objeto, seja ele um produto ou um servico, € uma
caracteristica do raciocinio utilizado nessas estratégias. De acordo com Sternberg (2000) o

objetivo da tomada de decisdo € selecionar dentre as escolhas possiveis ou avaliar
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oportunidades, o objetivo do raciocinio € extrair conclusdes a partir de principios e da
evidéncia.

Herbert Simon, um cientista de microeconomia e de tomada de deciséo em
industria, Prémio Nobel de economia em 1978, definiu a pessoa como um ser limitado e
racional. Ele postula que, devido as limitacdes da mente humana, devemos usar métodos
de aproximacao para executar a maioria das tarefas. Exemplifica com o jogo de xadrez em
que cada jogada tem possibilidades finitas, mas quando jogamos s6 analisamos algumas
delas e ndo todas, e introduz o conceito de satisfacdo, que consiste em fazer uma escolha
em um grupo de opgdes quando ndo se sabe muito sobre as probabilidades adiante. Esse
conceito implica em se tomar um atalho, baseado no nivel de aspiracdo. Uma vez
satisfeitos, paramos a busca. Ha situacbes em que o nivel de aspiracdo € muito alto,
levando a deciséo a racionalidade ilimitada.

Por racionalidade ilimitada compreende-se um tipo de racionalidade que néo prevé
limitacdo temporal, computacional e de conhecimento. Em uma racionalidade ilimitada,
por exemplo, no caso de uma queixa de depressao, 0 médico (tomador de decisdo) seria
capaz de listar literalmente todas as causas, mecanismos fisioldgicos, pulsionais
(psiquicos), cognitivos, tratamentos, conseqiéncias, enfim dominar todas as variaveis
possiveis para entdo tomar a decisdo. Entretanto, a racionalidade humana é limitada. Essa
limitacdo da capacidade de tratamento da informacdo € dimensionada, conforme

Veldzquez, Losano e Escalante (1995), no Quadro 5.

Processo Informacdo  recebida
Cognitivo (BIT/seg)

Recepcéo sensorial 1.000.000.000
Conex0es nervosas 3.000.000

Consciéncia 16

Armazenamento 0,7

permanente

Quadro 5 — Limitag&o Cognitiva (VELAZQUEZ, LOSANO e ESCALANTE, 1997)

Em funcdo das limitacGes do contexto (situagcdo) e da cognicdo humana, a pessoa

utiliza atalhos mentais. Heuristicas sdo atalhos cognitivos utilizados para reduzir a
complexidade dos processos decisoérios e fazer julgamentos de forma simples e imediata.
Por exemplo, Kahneman e Tversky (1972, apud STERNBERG, 2000), investigaram alguns
tipos de heuristicas, entre elas a heuristica da disponibilidade, em que fazemos um
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julgamento de um evento de acordo com qudo tipico ou quao bem ele representa sua classe
e a heuristica da representatividade, na qual julgamos os eventos na base de qudo
facilmente podemos trazer a memdria o que percebemos como circunstancias relevantes de
um fendmeno. Embora as heuristicas tornem a carga cognitiva mais leve no processo
decisorio, possibilitam, em contrapartida, uma probabilidade maior de erro. Entretanto, de
acordo com Abrahdo, Silvino e Sarmet (2005), na maioria dos casos as heuristicas elevam
a eficiéncia e eficacia das acdes.

Entretanto, ndo sdo apenas pela limitacdo da capacidade cognitiva ou por uma
forma de gestdo dos recursos cognitivos (economia cognitiva) que as heuristicas séo
utilizadas. A emocdo exerce um poderoso papel no processo cognitivo. O raciocinio

heuristico é utilizado para reduzir essa carga emotiva que influi no processo cognitivo.

A Emocao e 0s processos cognitivos

Para LeDoux (1998) emocéo e cognicdo sdo melhor compreendidas como fungdes
mentais interativas, mediadas por sistemas cerebrais interativos mas distintos, o autor
prossegue fornecendo algumas evidéncias interessantes: (a) quando determinada regido do
cérebro sofre algum dano, a pessoa perde a capacidade de avaliar o significado emocional
de certos estimulos, sem qualquer perda na capacidade de perceber os mesmos estimulos
como objetos. A representacdo de um objeto e a avaliacdo do significado de um objeto sdo
processados em separado; (b) o sentido emocional de um estimulo pode comecar a ser
avaliado antes que os sistemas de percepcdo tenham processado inteiramente o estimulo;
(c) os mecanismos cerebrais, por meio dos quais as memorias do significado emocional
dos resultados sdo registradas, armazenadas e alocadas, diferem dos mecanismos que
processam a memoria cognitiva dos mesmos estimulos. Comprometimentos nos primeiros
impossibilitam que um estimulo, cujo significado emocional é conhecido, produza reac6es
emocionais na pessoa, enquanto danos no ultimo mecanismo interferem na capacidade da
pessoa de lembrar onde viu o estimulo, por que estava ali e com quem.

Ou seja, a representacdo mental e a emocional possuem vias distintas de tratamento
da informacéo. LeDoux (1998) propds um modelo do processamento da emocéo que talvez
seja de base fisiologica para o processamento cognitivo do modelo de duas rotas proposto
por Allen (2000). Segundo LeDoux (1998), quando enxergamos uma cobra, por exemplo,
0 estimulo visual é processado no cérebro em primeiro lugar pelo talamo. Parte do tdlamo
transmite informacdes toscas diretamente a amigdala. Essa transmissdo curta e grossa

permite que o cerebro inicie uma reacdo ao perigo em potencial, seria a rota periférica de
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Allen (2000). Entrementes, o tdlamo também envia informacdes ao cortex visual. O cortex
¢ uma regido do talamo que possui uma habilidade maior do que a area que envia
informacgOes a amigdala, de codificar os detalhes do estimulo. Em seguida o cortex visual
produz uma representacao detalhada e precisa do estimulo. Na justaposi¢cdo com o0 modelo
de Allen (2000) essa seria a rota central. O resultado do processamento cortical, por sua
vez, também ¢é transmitido a amigdala. Embora o trajeto cortical forneca & amigdala uma
representacdo mais definida do que a via direta do talamo & amigdala, ele necessita de um
tempo maior para que a informacao alcance a amigdala por meio do cortex.

Em outras palavras: informacdes sobre estimulos externos chegam a amigdala por
vias diretas que partem do tdlamo (a via secundaria) e por vias que partem do tdlamo para
0 cortex e posteriormente para amigdala (Figura 5). O trajeto direto talamo-amigdala é
mais curto; por conseguinte, € uma via de transmissao mais rapida do que o caminho que
sai do tAlamo, passa pelo cortex e chega a amigdala. Entretanto, como a via direta passa ao
largo do cortex, ela ndo pode fazer uso do processamento cortical. Em decorréncia, fornece
apenas uma representacdo tosca do estimulo a amigdala. Desse modo, é uma via de
processamento veloz e grosseira. A via direta permite que a pessoa dé inicio a reacao
emocional diante de um estimulo, antes mesmo da pessoa ter plena consciéncia de qual € o
estimulo. LeDoux (1998) salienta que essa via direta possa ser a responsavel pelo controle
das reacdes emocionais que a pessoa ndo compreende. Ou seja, € a utilizagdo do raciocinio

heuristico no significado de objeto simbolico e no julgamento afetivo.

Cortex Sensorial

Via Principal

Ve secmndiria

Estimule Emocional Eeacfes: Emacionais

Figura 5 — As Vias Principal e Secundaria para a Amigdala (LEDOUX, 1998)
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Como salienta Shwartz (2006): os valores motivam a acdo dando-lhe direcédo e
intensidade emocional. Logo, valor é um construto essencialmente emocional. Para
LeDoux (1998), os significados emocionais podem ser processados inconscientemente.
Como também, em outros momentos, as caracteristicas fisicas do estimulo tém de ser
avaliadas para que seu significado seja determinado, e, no registro desse significado
germina uma nova emocdo. Assim sendo, a emocao interferirdi no modelo mental da

pessoa, consequientemente interferira nas estratégias operatorias utilizadas pela pessoa.

2.5 Modelos Cognitivos

Modelo é uma representacdo construida por meio do pensamento de um
determinado grau de conhecimento, que se obteve, até um certo momento suficiente e
necessario, para explicar algum aspecto de compreensao da realidade.

No entanto, um modelo é sempre uma reducdo intencional e empobrecida da
realidade, “nessa dimensdo, a perda ocasionada pela simplificacdo € compensada pela
inteligibilidade que resulta da maior clareza assim expressa entre seus componentes, ou
seja: a eliminagéo (perda quantitativa) dos detalhes resulta em uma visdo mais clara (ganho
qualitativo) do seu conjunto e, eventualmente, da articulacdo entre seus componentes na
obtencdo dos seus elementos de saida (resultado final)” (RIGHI, 2002, p.116). Todavia,
um modelo cognitivo por ser uma investigacao sobre a construgdo do processo de conhecer
que gera alguns modelos que sdo resultado desse processo, € uma estrutura complexa do
pensamento, porque parte do pressuposto que se pode compreender o préprio processo de
conhecer.

Assim, apresenta-se nesse topico uma diferenciacdo o conceito de modelo mental a

fim de diferencia-lo do conceito de modelo cognitivo.

Modelo Mental

De acordo com Carias, Antoli e Quesada (2001) a mais importante caracteristica do
Modelo Mental € a funcdo de simular a realidade na memdria operativa (ou memoria de
trabalho - MT). Para esses autores, se 0 Modelo Mental € um conhecimento estruturado
que é simulado na Memoria Operativa, temos de falar do Modelo Mental como um

processo e como resultado desse processo. Esse resultado é captado como uma reflexdo do
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conhecimento estruturado que é estocado na Memoria de Longo Termo — MLT, como um
Modelo Conceitual. Entretanto, a simulacdo € completada pela selecdo de parte desse
conhecimento permanente que € relevante para a tarefa. Ou seja, nem todo o conhecimento
é utilizado, apenas aquele que dependeréa da tarefa, do contexto, da intencdo, da situacéo.
Os Modelos Mentais que estdo armazenados nas estruturas de memoria Ssao
selecionados pelos objetivos ou metas mais importantes. A partir deles, a pessoa adotara
planos de estados projetados que proporcionem maior chance de sucesso em atingir 0s
objetivos. Assim as acgOes empreendidas em funcdo dos planos, com ou sem script
(caminhos ja definidos), modificam o meio dindmico sobre o qual estd direcionada a
atencdo da pessoa. Se algum valor de parametros do meio for diferente do que é esperado
ou ocorrer um evento imprevisto, sera sinalizada a pessoa que algo esta errado e gque existe
necessidade em se alterar os objetivos ou os planos. Essas diferencas encontradas podem
requerer um deslocamento de classe de situacdo, uma (re)configuracdo do modelo mental.
Dentro do escopo tedrico das ciéncias cognitivas, encontramos distintos modelos
cognitivos erroneamente denominados de modelos mentais ou psicoldgicos, uma vez que
sdo apenas planificacdes da atividade cognitiva: 0 Modelo Estrutural de Wickens (1992),
que faz a relacdo desde 0s recursos sensorios atencionais até processos de memorizacgao e
execucdo de respostas; o0 Modelo Dinamico de Endsley (1995) que analisa a consciéncia da
situacdo num ambiente dinamico de tomada de decisdo; o Modelo Funcionamento
Cognitivo de Norman (1986), que é um exemplo de como traduzir uma atividade de
natureza cognitiva da interacdo pessoa — artefato tecnolégico; e o Modelo Qualitativo de
Rasmussen (1983), enfim, esses Modelos servem de Board para o pesquisador
compreender e analisar a atividade cognitiva, entretanto, modelo mental é a definicdo que
Caiias, Antoli e Quesada (2001, p.3) apresentam: “uma representacdo dinamica criada na
Memoria Operativa (ou Memoria de Trabalho) pela combinacdo de informagdes estocadas

na Memadria de Longo Termo e as caracteristicas extraidas do ambiente”

Modelo Cognitivo de Rasmussen

Vérios modelos cognitivos tém sido criados para tentar descrever o trabalho
cognitivo realizado na atividade. Desses, 0 modelo cognitivo de Rasmussen (1983) € o que
melhor articula os componentes cognitivos para uma analise. Seu modelo descreve
qualitativamente diferentes modos do processamento de informagao da pessoa em situacéo
real (SANTOS-LIMA, 2003).
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Segundo Rasmussen (1983) quando distinguimos categorias de comportamento
humano de acordo com diferentes formas de representar as restricbes no comportamento de
um determinado ambiente ou sistema, trés niveis tipicos de desempenho emergem, a saber:
(@) o desempenho baseado em habilidades, (b) desempenho baseado em regras, e (c) o

desempenho baseado em conhecimentos (Figura 6).

Objetivos

Comportamento baseado,
em Conhecimentos

I Decisdo da
Identificacdo | —p warefa —»| Planejamento

Comportamento
baseado em Reconfeciment . Estoque
Regras econnecimento | _y, Associacdo | | de regras
estado/tarefa para tarefa
3
=y
____________________________________ = S |
Comportamento ‘® '
baseado na . Padrs
Habilidade Formagao Sinais racroes
sensérios motores
automatizados
Entrada sensorial

Sinais Agﬁes

Figura 6 — Modelo SRK (RASMUSSEN, 1983)

No comportamento baseado em habilidades, a atividade €é realizada sem
consciéncia, atengdo ou controle. Entretanto, podem ser combinados com processos
conscientes de alto nivel cognitivo adequados a uma situacdo complexa. No
comportamento baseado em regras, surge a categorizacdo e processo decisorio abalizados
por um raciocinio procedimental para resolucdo de problemas. Ja no terceiro nivel, no
comportamento baseado em conhecimento, o desempenho se desenvolve através do
raciocinio que a pessoa utiliza para desenvolver competéncias e dessa forma poder navegar
sobre um dominio ndo familiar, inédito (RASMUSSEN, 1983).

De acordo com Rasmussen (1983) um aspecto da categorizacdo do desempenho
humano no comportamento baseado em habilidades/regras/conhecimento é o papel da
informacdo observada no ambiente. A informacdo pode ser percebida como simbolos,

signos e/ou sinais.
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Sinais (signals), segundo Rasmussen (1983), sdo informacGes sensoriais
representando varidveis espaco-tempo para uma configuracdo espacial dindmica do
ambiente, e podem ser processadas pelo organismo como varidveis continuas. Assim,
quando percebemos sinais, emitimos o comportamento baseado em habilidades. No nivel
do comportamento baseado em regras a informacao € tipicamente percebida como signos
(signs). A informacdo é definida como um signo quando serve para ativar ou modificar
predeterminadas acfes ou manipulacGes. Entretanto, signos ndo podem ser usados para
gerar novas regras ou predizer a resposta do ambiente a distarbios inéditos. Para predizer
ou explicar comportamentos inéditos do ambiente, a informacdo tem de ser percebida
como simbolo (symbols). Signos referem-se a percep¢éo e regras para a¢do, ndo podem ser
processados diretamente e servem para ativar estoque de padrGes de conduta, ou as
representacdes para a acéo.

Assim, o objeto, seja ele um produto ou um servico, bem como alguns de seus
atributos, pode ser distinguido como simbolo, sinal ou signo. Para Rasmussen (1983),
simbolos e signos sao partes de dois universos distintos. Um signo é parte do mundo fisico,
enquanto o simbolo é parte do universo do pensamento humano. Simbolos referem-se a
conceitos ligados por propriedades funcionais e podem ser usados para o raciocinio e a
computacdo por meio de representagdes apropriadas de propriedades semelhantes.
Simbolos representam outras informacdes, variaveis, relacdes e propriedades e podem ser
formalmente processados. Tal como os valores humanos basicos.

Esse modelo auxilia o pesquisador na analise da atividade cognitiva, ao qual o
objetivo central € possibilitar, através da descricdo e interpretacdo, uma compreensao dos
mecanismos de regulacdo das pessoas em situacao real da atividade. Para tanto, a anélise
cognitiva busca compreender como essas pessoas adquirem, armazenam e utilizam as
informagdes disponiveis. Para analisar a cognicdo, é necessario observar suas
conseqiiéncias, em forma de condutas e verbalizacbes. E necessario enfatizar que a
importancia da observacdo advém das pessoas hem sempre estarem conscientes de suas
estratégias operatorias e modos operatdrios. A verbalizacdo tem sua relevancia na medida
em que é por meio dela que encontramos como essas pessoas atribuem significados, como
percebem a informacdo e, assim, empreendem uma andlise das representacdes

denominadas de sentido psicolégico.
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CAPITULO 3-TRAJETORIA METODOLOGICA

3.1 Perspectiva da pesquisa

Esta pesquisa visa analisar a influéncia dos valores humanos e dos significados do
objeto do internauta nas estratégias operatdrias adotadas na navegabilidade. Para tanto, o
percurso metodologico adotado foi inspirado na Tecnologia de Avaliacdo e (re) concepcao
de Interfaces — TAI (SILVINO, 2004). A TAI tem suas bases na Anélise Ergonémica do
Trabalho - AET (GUERIN E COLS, 2001) e na Analise Cognitiva da Tarefa — ACT
proposta por Marmaras e Pavard (2000).

A TAI, de acordo com o proposto por Silvino (2004) é uma tecnologia que prevé
uma abordagem multimétodos e prople trés macro etapas: planejamento, avaliacdo e
validacdo. A etapa de planejamento inicia com a analise da demanda, tal qual proposta por
Guerin e cols (2001), a andlise do contexto sdciotecnico e a descricdo da populagédo e
escolha dos critérios de amostragem. Ela ainda prevé a escolha das tarefas a serem
analisadas, acdo central ja que se trata de interfaces gréficas e a tarefa pode, segundo o
autor, ndo representar adequadamente 0 padrdo de utilizagio do sistema
informatizado. Ainda no planejamento sdo definidas as condi¢des e as variaveis de estudo
gue assume um delineamento de natureza quase-experimental. A etapa de avaliacao prevé
tanto a analise intrinseca quanto a extrinseca (navegabilidade). Essas duas analises provém
elementos que podem retroalimentar a etapa de planejamento em diferentes momentos -
podendo redundar em novo desenho da investigacdo. A etapa de validagdo s6 tem inicio a
partir do momento em que a avaliacdo é realizada de forma definitiva, dito de outra forma,
quando ndo ha mais modificagdes no planejamento.

Posto assim, esta pesquisa foi realizada em quatro fases que consistiu de: (I)
Planejamento; (II) Avaliacdo; (I11) Confrontacdo; e (IV) Analise dos Resultados e

Concluséo (Figura 7).
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| - Planejamento Definir Definir

Publico Alvo Amostra

Analise
Demanda Escolha Planejar
das Tarefas Condigoes de Estudo

Il - Avaliagao

Instrumento PQ Instrumento Significado do Produto e Tipo de Julgamentg
Instrumento Survey: Preferéncias e Dados Demograficos

Analise da Navegabilidade

Il - Confrontagdo

1V — Anélise e
Conclusao

A fase do planejamento foi a que orientou os procedimentos da pesquisa. Apoiou-

Figura 7 — Esquema da Pesquisa

se na analise da demanda que, neste caso, foi construida visando responder as questdes da
pesquisa utilizando a interface de um Sistema de Turismo Social: 0 SBTUR - Sistema
Brasileiro de Hoteis, Lazer e Turismo. Nesta anélise da demanda, consta também uma
analise contextual da organizagdo e do servico de Turismo.

A fase da Avaliacdo foi composta pelas etapas de identificacdo dos dados
demograficos dos respondentes, preferéncia por representacdo técnica e tipo de turismo,
pela identificacdo dos valores humanos basicos, significado do objeto e preferéncia por
tipo de julgamento sobre o objeto. A etapa de Avaliagdo também se constituiu de uma
andlise da navegabilidade na interface do sistema SBTUR e posteriormente de uma
confrontacdo da pesquisa junto aos respondentes por meio de entrevistas. Por fim, a quarta
fase consistiu da andlise dos resultados da pesquisa e conclusdo. Estas etapas serdo

explicitadas detalhadamente nos procedimentos.
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3.2 O Desenho da Pesquisa

O que se propde a pesquisar é a influéncia dos valores humanos e significados do
objeto nas estratégias operatorias dos internautas. Visa responder as seguintes questoes de
pesquisa: (1) os valores humanos basicos influenciam as estratégias operatérias? (2) Os
significados do objeto influenciam a escolha pela representacdo técnica? (3) Os valores
humanos basicos influenciam a preferéncia da pessoa pelo tipo de turismo? (4) Ha relacéo
entre os valores humanos, tipo de julgamento e os significados do objeto sobre a conduta
da pessoa?

O objeto escolhido foi o servico de turismo. A pesquisa € exploratdria e possui
delineamento descritivo do tipo correlacional.

Foi escolhido como estudo de caso o Sistema Brasileiro de Hotéis, Lazer e Turismo
— SBTUR, por ser uma empresa de Turismo Social que tem por diferencial competitivo o
relacionamento por meio da Internet e que se mostrou bastante receptiva a essa pesquisa.
Com o resultado deste trabalho espera-se um aperfeicoamento nas estratégias de
segmentacdo do turismo por meio da adaptacdo da interface e do portfélio do servigo as

caracteristicas e necessidades de seu usuario final: o turista.

3.3 Caracterizacao dos respondentes e critérios de definicdo da amostra

Segundo Cozby (2003), pode-se determinar o tamanho da amostra por meio de uma
formula matematica que considere o intervalo de confianca e o tamanho da populacdo que
estd sendo estudada. A tabela 10 mostra o tamanho da amostra necesséria para que uma
percentagem da amostra seja acurada num intervalo de mais ou menos 3%, 5% e 10%,

dado um nivel de confianca de 95%.

Tabela 1 — Tamanho das Amostras e Precisdo de Estimativas da Populacéo (Nivel de Confianga de 95%)

Tamanho da Preciséo da estimativa

populacéo +/- 3% +/- 5% +/- 10%
2.000 696 322 92
5.000 879 357 94
10.000 964 370 95
50.000 1.045 381 96
100.000 1.056 383 96
>:100.000 1.067 384 96

Fonte: (COZBY, 2003)
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Assim, a amostra é definida pela precisdo da estimativa de mais ou menos 10% em
um nivel de confianca e 95% (Tabela 1). A amostra, entdo, € dimensionada em 96 (noventa
e seis) respondentes para a andlise das variaveis sobre a estratégia operatdria e modo
operatorio, acrescidos de mais 24 (vinte quatro) respondentes a fim de verificar a
correlacéo entre: (1) valores humanos, (2) significados do objeto, (3) tipos de julgamento e
(4) preferéncia por representacao técnica.

O acréscimo dos vinte e quatro respondentes deve-se a uma recomendacdo de
Tabachnick e Fidell (2001). Os autores apontam que para observar a significancia de cada
variavel separadamente, o nimero de respondentes necessarios, para um numero de quatro
variaveis explicativas, é de valor igual ou maior que 108. Tendo este estudo um
delineamento descritivo do tipo correlacional, buscou-se, entdo, acrescentar vinte e quatro
respondentes. Logo, o total da amostra foi de 120 (cento e vinte respondentes).

O perfil da amostra consistiu em pessoas residentes no Distrito Federal (44,2%),
Porto Alegre (34,2%) e Florianopolis (21,7%), que possuem acesso a Internet, uma conta
corrente em banco e que costumam viajar pelo menos uma vez por ano. O método de
amostragem foi o0 ndo probabilistico do tipo acidental.

O recrutamento dos respondentes para a pesquisa foi realizado por meio dos
associados (n= 16) e colaboradores (n=36) do Sistema de Turismo Social SBTUR, alunos
do desenho industrial da Universidade de Brasilia (n=10), alunos da disciplina de
Interfaces Homem Computador da UNIREAL (n=6), pessoas do circulo de relacionamento
do pesquisador (n=31), bem como por 0s outros respondentes que foram recrutados
aleatoriamente (n=21). Como detalho a seguir.

A obtencdo dos dados em Floriandpolis, Santa Catarina, iniciou-se por meio dos
associados do Sistema Brasileiro de Turismo — SBTUR. Com estes respondentes, foi feito
um contato por telefone onde foram apresentados 0s objetivos e a proposta da pesquisa, em
seguida foi arguido qual era 0 ambiente que o respondente mais utilizava para navegar na
Internet. Respondida a pergunta, era agendado um horario no ambiente onde o respondente
acessava 0 meio eletrdnico. Assim, o pesquisador ia até este ambiente do respondente e
montava 0 ensaio de interacdo na propria casa do respondente, no trabalho ou, como
acontecera em dois casos, em um restaurante, ou mesmo no préprio escritério do SBTUR,
cenario escolhido por apenas um respondente associado ao Sistema.

Um segundo momento da coleta de dados aconteceu em Porto Alegre, Rio Grande

do Sul. Neste momento, os dados foram coletados no escritério sede do SBTUR. Foi
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montada uma sala de interacao e os respondentes eram convidados a participar da pesquisa.
Com outros quatro respondentes de Porto Alegre, foram agendados uma visita e feito os
mesmos procedimentos de Floriandpolis.

Ja no terceiro momento da pesquisa, em Brasilia, Distrito Federal, local responsavel
por 44,4 % da amostra, o recrutamento e a coleta de dados foram realizadas de forma
menos padronizada: dezesseis respondentes foram recrutados em duas universidades da
Capital: a Universidade de Brasilia (n=10) e a Unireal (n=6). Nestes dois ambientes, a
coleta procedeu-se numa sala de computadores onde 0s respondentes preenchiam o
software Brucutu e apds o preenchimento do mesmo, realizavam a atividade de
navegabilidade no notebook do pesquisador armado na propria sala de aula em local
estratégico.

Vinte quatro respondentes, que ndo necessitavam participar da tarefa 2 de
navegabilidade, responderam a pesquisa por meio eletrénico. Para tanto foi enviado um e-
mail para o possivel respondente solicitando a participacdo. Foram enviados, entdo, vinte e
quatro e-mails para contatos provenientes do circulo de relacionamento do pesquisador e a
taxa de resposta foi de 100%. Para participar da pesquisa, foi solicitada um encontro de
videoconferéncia por meio das ferramentas MSN Messenger ou Skype a fim de direcionar
estes respondentes na resolucdo da tarefa 1. Estes ultimos respondentes foram recrutados
visando obter o tamanho da amostra necessario para observar a significancia da correlacdo
entre: valores humanos, significados do objeto tipos de julgamento e preferéncia por

representacédo técnica.

3.4 Procedimentos

A fim de obter os objetivos tragados e responder as questdes da pesquisa, este
estudo foi desenvolvido, em linhas gerais, pelos seguintes procedimentos:
Fase 1 — Planejamento:
i. Analise contextual e bibliografica;
Ii. Construcéo e delimitacdo da demanda;
iii. Definicdo das tarefas para a anélise;
iv. Definicdo da amostra;

v. Preparacdo de software para coleta de dados on line
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Fase 2 — Avaliacdo:
vi. Identificacdo dos valores humanos basicos da amostra, preferéncia por tipo de
julgamento e significados do objeto dos respondentes;
vii. Andlise da navegabilidade da interacdo pessoa-artefato (Analise Extrinseca),

mais especificamente o desempenho dos perfis motivacionais;

Fase 3 — Confrontacéo:
viii. Realizacdo de entrevista a fim de confrontar os dados da pesquisa e as
inferéncias do entrevistador com a percep¢éo do respondente;

Fase 4 — Resultados e Concluséo:
ix. Compilagdo das entrevistas;
X. Analise dos dados face as estratégias operatorias dos respondentes;

xi. Conclusao do estudo.

3.4.1Fasel - Planejamento

Esta fase delimitou as condigdes do estudo e preparou um software para coletar os
dados da pesquisa. O primeiro procedimento adotado foi a de uma Analise Contextual do
cenario em que foi aplicada a pesquisa, a fim de conhecer a abrangéncia do servico de
Turismo e da organizagao objeto da pesquisa.

Para atingir os objetivos e responder as questdes de pesquisa, foram escolhidos dois
niveis de tarefa, uma de resolucdo de problemas simples e outra tarefa de resolucao
complexa. O critério de complexidade foram 0s passos necessarios para a resolucdo da
tarefa. Assim, as tarefas consistiram no seguinte delineamento: (a) tarefa simples —
consistiu em uma resolucdo que, em uma interacdo ideal, necessitava de um subnivel de
tela na interface do Sistema SBTUR; e (b) tarefa complexa — consistiu em uma resolugéo
gue necessitava de quatro ou mais subnivéis de telas na interface. Foram solicitados aos
respondentes que realizassem as duas tarefas.

A primeira tarefa apresentada consistiu no respondente buscar a informagéo sobre o
que é um titulo do Sistema SBTUR. Para a resolucdo desta tarefa, bastava ao respondente
teclar em “Saiba Mais”, indicada pelas setas na Figura 8, que abria uma tela (Figura 9),
assim, a tarefa era considerada executada. Esta tarefa visou avaliar tanto o desempenho
quanto identificar qual das representacfes técnicas presentes na interface atraem a atengédo
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do respondente: a representacdo técnica com significado simbdlico (Figura 10) ou a
representacdo técnica com elementos utilitarios (Figura 11).
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Figura 9 — Tela de Informacdes sobre o Sistema
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Figura 10 — Representacdo Técnica de Significado Simbolico
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Figura 11 — Representacdo Técnica de Significado Utilitario
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A segunda tarefa de navegabilidade, a tarefa complexa, consistiu no respondente

realizar uma reserva de hospedagem no Fluminense Hotel, situado em Rio do Sul em Santa

Catarina. O hotel é ficticio, foi inserido no sistema do SBTUR justamente para atingir os

objetivos desta pesquisa. A Figura 10 ilustra um exemplo de passos que o respondente

poderia realizar para a resolucdo desta tarefa. Existem alguns caminhos provaveis para

executa-la. Esta tarefa tem por objetivo avaliar o desempenho do respondente. O critério de

desempenho é medido em termos da eficiéncia e da eficacia na interacdo. A eficacia é

medida, neste estudo, como o cumprimento da tarefa proposta ao respondente, ou seja,

eficaz é quando o respondente realiza a reserva de hospedagem no hotel. A tarefa foi

considerada executada assim que o respondente clicou em ‘Efetuar Reserva’ na tela de

confirmacéo da reserva (Figura 12).
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Figura 12 — Possivel Resolucdo da Segunda Tarefa
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A eficiéncia, por sua vez, foi medida pelo nimero de passos que o usuario utilizou
em seu modo operatério de navegacdo; e pelo enfrentamento, ou ndo, de um problema de
usabilidade na resolucgdo do problema proposto.

No processo decisorio de navegacdo o respondente possuia algumas oportunidades
de conduta. Por exemplo, o respondente poderia decidir navegar ou pelo link de hotéis
conveniados (seta vermelha), ou navegar pela representacdo técnica de login do associado,
apontado pela seta azul, ou ainda decidir navegar pela representacdo técnica de Reservas
on line indicada pela seta verde na figura 13.

@sbtur.con
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Figura 13 — Tela inicial de acesso ao sitio SBTUR

O problema de usabilidade defrontado pelo respondente foi 0 do Box de quartos,
onde o respondente deveria informar quantos quartos desejava reservar, conforme ilustra a

figura 14.

Figura 14 — Problema de usabilidade na navegabilidade — box de quartos

Para fins deste estudo, foi definido como problema de usabilidade qualquer
interferéncia na navegabilidade, em relacdo a sua eficacia ou/e eficiéncia, gerando

conseqliente insatisfacdo e/ou desconforto para o usuério. Por sua vez, de acordo com
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norma internacional 1ISO 9241-10, que trata das recomendacdes ergonémicas, a usabilidade
é a capacidade que apresenta um sistema interativo de ser operado, de maneira eficaz,
eficiente e agradavel, em um determinado contexto de operacdo, para a realizacdo das
tarefas de seus usuarios.

Segundo Cybis (2002) a taxonomia dos problemas de usabilidade ¢ classificada, em
relacdo a estrutura, como: (a) Barreira, quando o usuario esbarra sucessivas vezes e nao
suplanta um problema de usabilidade; (b) Obstaculo, quando o usuario esbarra em um
problema de usabilidade, contudo aprende a suplanta-lo; e (c) Ruido, quando um aspecto
da interface, sem que se constitua em barreira ou obstaculo, causa uma diminuicdo do
desempenho do usuério sobre a tarefa.

As duas tarefas foram iniciadas pela pagina inicial do sistema de turismo SBTUR
(Figura 6). As instrucdes, que foram lidas aos respondentes, tiveram a seguinte redacao: (a)
tarefa simples: “imagine que o senhor(a) queira conhecer o que é o sistema de turismo
SBTUR. Procure nesta pagina de Internet, informac6es sobre o Sistema SBTUR.” (b)
tarefa complexa: “agora, imagine que o (a) senhor(a) queira se hospedar na cidade de Rio
do Sul. Realize a reserva no Fluminense Hotel nesta cidade e imprima o seu bilhete de
reserva — o vaucher.”

Estas tarefas foram apresentadas ap0s a coleta dos dados que foi realizada pelo
software on line batizado de ‘Brucutu’. A construcdo deste software visou a obtencgdo
imediata dos resultados dos instrumentos da pesquisa em tempo real. O software foi
alocado no servidor do sistema do SBTUR e realizado pelo senhor Cristovdo Loureiro,
gerente do departamento de informatica do sistema, apenas para cumprir 0s objetivos desta
pesquisa.

O software iniciava-se com uma tela que solicitava ao respondente uma
identificacdo e o local da realizacdo da pesquisa: Brasilia/DF, Floriandpolis/SC ou Porto
Alegre/RS (Figura 15)

Navegagao:

- Dados do Participante

Figura 15 — Tela de Entrada de Dados do Participante no Software Brucutu
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Em seguida era apresentado ao respondente o Inventario de Valores de Schwartz
(SVS) (Figura 16) com a seguinte instrugdo: “Neste questionario vocé deve perguntar a si
proprio: "Que valores sdo importantes PARA MIM, como principios orientadores em
MINHA VIDA, e que valores s&o menos importantes PARA MIM?" Ha duas listas de
valores nas paginas seguintes. Esses valores vém de diferentes culturas. Entre os parénteses
gue se seguem a cada valor, encontra-se uma explicacdo que pode ajuda-lo a Compreender
seu significado.

Sua tarefa é avaliar qudo importante cada valor é para vocé como um principio
orientador em sua  vida. Use a escala de avaliagdo  abaixo:
COMO PRINCIPIO ORIENTADOR EM MINHA VIDA, esse valor é:

Oposto aos Néo Muito De suprema

. Importante . -
meus valores importante Importante importancia
=L 0 1 2 8 4 5 6 7

0 - significa que o valor ndo é nada importante; ndo é relevante como um principio orientador em
sua vida.
3 - significa que o valor é importante.

6 - significa que o valor é muito importante.

Quanto maior o numero (0, 1, 2, 3, 4, 5, 6), mais importante é o valor como um
principio orientador em sua vida. Além dos numeros de 0 a 6, em suas avaliagdes vocé
pode usar ainda, 0s nimeros -1 e 7, considerando que: - 1 significa que o valor é oposto
aos principios que orientam sua vida; 7 significa que o valor € de suprema importancia
como um principio orientador em sua vida;geralmente, uma pessoa ndo possui mais de dois
desses valores.

No espaco antes de cada valor escreva o nimero (-1, 0, 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7) que
corresponde a avaliacdo que vocé faz desse valor, conforme os critérios acima definidos.
Tente diferenciar, tanto quanto possivel, os valores entre si, usando para isso todos os
nameros. Evidentemente, vocé podera repetir os numeros em suas respostas/avaliagdes.

Antes de comecar, leia os valores de 1 a 61, escolha aquele que € o mais importante
para vocé e avalie sua importancia. A seguir, identifique o(s) valor(es) oposto(s) aos seus
valores e avalie-os como -1. Se ndo houver nenhum valor desse tipo, escolha o valor
menos importante para vocé e avalie-o como 0 ou 1, de acordo com sua importancia.

Depois, avalie os demais valores.”
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Inventarios de valores de Schwartz

Figura 16 — Apresentacdo do Inventério Valores de Schwartz (SVS) no Software

Caso o respondente deixasse de preencher alguma lacuna do Inventario de Valores
de Schwartz, o software emitia uma mensagem de erro (Figura 17). Ao final do
preenchimento o respondente teclava em ‘avancar’ (Figura 17) a fim de seguir para a etapa
seguinte — o preenchimento da Escala de Preferéncia por Tipo de Julgamento (Figura 18)
que fornecia a seguinte instrucdo para o respondente: “O propoésito desta parte do
questionario é investigar como as pessoas decidem quais servigos (ex.: hotéis, passeios,
etc.) usufruir. NOs ndo estamos interessados em como vocé toma a decisdo de usufruir de
um produto ou servigco em particular, mas sim como vocé toma a decisdo em termos gerais.
Por favor, leia cada uma das sentengas abaixo e marque o nimero 7 se vocé concorda
totalmente com a sentenca; marque o numero 1 se vocé discorda totalmente com a

sentenca; ou marque qualquer nimero entre 1 e 7 que melhor reflita a sua opinido.”
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Figura 17 — Mensagem de Erro no Preenchimento do Inventério

A A

Preferéncia Tipo Julgamento

— [

Figura 18 — Apresentacdo da Escala de Preferéncia por Tipo de Julgamento no Software Brucutu

Logo apds o preenchimento da Escala de Preferéncia por Tipo de Julgamento, era
apresentada ao respondente a Escala de Significados do Produto (Figura 19) com a
seguinte redacdo: “O proposito desta parte do questiondrio é o de investigar como as
pessoas decidem quais servicos (ex.: hotéis, passeios, etc.) usufruir. NO6s ndo estamos
interessados em como vocé toma a decisdo de usufruir de um produto ou servico em
particular, mas sim como vocé toma a decisdo em termos gerais. Por favor, leia cada uma
das sentencas abaixo e marque o nimero 7 se vocé concorda totalmente com a sentenca;
marque 0 numero 1 se vocé discorda totalmente com a sentenca; ou marque qualquer

numero entre 1 e 7 que melhor reflita a sua opinido.”
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Todos os instrumentos presentes neste software serdo

instrumentos e equipamentos a seguir.

[E——

- Significado do Produto/Servigo

—
1 +oF B ' 2 . i P 1 7
L R I ' o ol [ rBr

Figura 19 — Apresentacdo da Escala de Significado do Produto no Software

detalhados na secdo

Apdbs os respondentes preencherem os trés instrumentos, o software Brucutu

apresentava uma tela com as instrugdes para a tarefa 1 (Figura 20). A tela da tarefa 1 havia

um link para o site do SBTUR. Ao abrir o site do SBTUR, o pesquisador, por meio do

aperto de duas teclas de atalho (Ctrl + F10), acionava o software Camtasia Studio,

responsavel pela captacdo da interacdo do respondente na Internet a fim de posteriormente

analisar a navegabilidade do respondente no site SBTUR. A gravagéo transcorria tanto na

tarefa 1, que visou a localizacdo de maiores informag6es sobre 0 SBTUR, quanto na tarefa

2 onde o respondente realizou uma reserva on line (Figura 21).

» Tarefa 1

Imagine que o senhor(a) queira conhecer o que € um Plano de Turizmo SBTUR.

Procure nesta pagina de Internet informactes sobre o Sistema SBTUR.

Esbur
- AW
(6 momminom s s - | Cligue & conheca
: . ik
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s P :
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Figura 20 — Apresentacéo das InstrugGes para a Tarefa 1
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» Tarefa 2

Agora, imagine gue o =enhor(a) queira =& hospedar na cidade de Rio do Sul, Santa Catarina. Realize a reserva no Fluminense Hotel nesta
cidade & imprima sua solictacdo de reserva vaucher.

LOGIN DO ASSOCIADO

H° SBTUR CARD: [E3- 48 20 001834 &
SENHA: SRYTVZ

@soturcom
> G |
e
=== e
m',_ﬂ_' ,,,,,, O

Figura 21 — Apresentacéo das Instru¢des da Tarefa 2

Finalizando a coleta de dados, o Gltimo instrumento apresentado ao respondente era
0 Questionario de InformacGes Demograficas e de Preferéncias (Figura 22). Apds o
preenchimento deste, ja era apresentado ao respondente o resultado de seu perfil
motivacional, seu tipo de significado do produto e preferéncia por tipo de julgamento
(Figura 23).

' Informagdes Demograficas e de Preferéncias

Por favor, escolha o tipo de turismo de sua preferéncia entre as possibilidades:

ﬂ Sol e praia Iffl Esportes E Aventura
ﬂl:uﬂura m!legdcms e eventos :F!Fiural
E’Ecc:ur:sma

Qual o destino turistico, no Brasil, de sua preferéncia? (Cidade)

Qual sua idade?

[ |exs-75

Qual o seu género?
. =
f | Masculino (:] Feminino

Qual a sua escolaridade?

|2 ; | . £
" | Ensino Fundamental Ensino Médio |© ' Ensinc Superior iIncompleto € | Ensino Superior

Figura 22 — Apresentacéo do Questionario de Informacgdes Demogréficas e de Preferéncias no Software
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 Resultados Final

Tipo Motivacional Hedonista
- -1}
HARMOHNIA NTERIDR (2m paz comign mesma |
UMA VIDA ESPIRITUAL (8nfase em assunios espiriuais)
-{7)
TRABALHO (modo digno de ganhar & vida)
CURIISO0 (&r inleresse por ludo, espiio explorabana)

Julgamenlo passo o passo

Racocing

Tipo de julgamento
Tipo de Significado

Figura 23 — Tela de Resultado Final

3.4.2Fase2 - Avaliagédo

Esta fase teve por fim coletar dados, por meio do software Brucutu explicitado na
secdo anterior, visando identificar o perfil de valor humano dos respondentes distinguidos
por suas metas motivacionais, a saber: autodeterminacdo, estimulacdo, hedonismo,
realizacdo, poder, seguranca, conformidade, tradicdo, benevoléncia ou universalismo.
Visou identificar, também, os significados do objeto (turismo) para o respondente:
utilitario ou simbdlico. O tipo de julgamento do objeto que o respondente realiza: passo-a-
passo ou afetivo.

Esta fase buscou, também, identificar a preferéncia pelo tipo de turismo no Brasil,
bem como os dados demogréficos dos respondentes. Assim, para identificar a preferéncia
pelo tipo de turismo, foi apresentada uma questdo que arguiu ao respondente qual dos tipos
de turismo ele preferia: (a) sol e praia; (b) cultura; (c) ecoturismo; (d) esportes; (e)
negdcios e eventos; (f) aventura; (g) rural (Figura 20). Esse instrumento também conteve
perguntas visando identificar os dados sécios demograficos da amostra, a saber: faixa
etaria, género, escolaridade, familiaridade computacional, tempo de utilizacdo de Internet a
fim de verificar uma possivel influéncia das mesmas nos resultados a serem obtidos.

Conforme ja explicitado na secdo anterior, o software CAMTASIA STUDIO
gravou todas as acOes do respondente: uso do mouse, do teclado, cliques acionados
(menus, banners, icones e comandos) e as verbalizagdes. Esta gravacdo permitiu comparar
os dados obtidos com os modos operatorios utilizados pelos respondentes na resolucao das
tarefas.

A solicitacdo para o preenchimento do instrumento dos valores antecedeu a Analise
Extrinseca, ou seja, a anélise da interacdo da pessoa com o artefato tecnoldgico na interface
do sistema SBTUR, devido ao fato de ser necesséria a ativacdo dos valores para que ele
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afete o comportamento. O estudo de Verplanken & Holland (2002) identificou essa
importante condicdo para que os valores influenciem escolhas e comportamentos: o valor
deve ser cognitivamente ativado. Portanto, ao apresentar o questionario de valores de
SCHWARTZ (2005,b) aos respondentes, além da identificacdo dos valores, ocorreu,
cognitivamente, a sua ativacdo. Para SCHWARTZ (2005,b), esses experimentos de
ativacdo sdo particularmente importantes porque mostram que a ativacdo de valores causa

comportamento.

3.4.3 Fase 3 - Confrontacao

Depois de preenchidos os instrumentos, realizou-se a entrevista com o respondente
buscando elementos do processo decisério e da resolucdo de problemas para confrontacéo.

Em consonéancia com Vergara (1997), a verbalizacdo da pessoa é essencial por
algumas razdes, dentre elas: (a) a atividade ndo pode ser reduzida ao que é manifesto e
observavel; as estratégias, 0s processos de tratamento da informacdo, a planificacdo de
acdes podem ser verdadeiramente apreendidos através das explicitacdes da pessoa; e (b) as
observacgdes sdo sempre limitadas segundo sua duracdo; assim a pessoa pode ajudar a
recuperar essas observacées num quadro temporal mais geral.

A entrevista consistiu em: (a) confrontar a atividade de resolugédo das tarefas do
respondente; (b) prospectar como o respondente percebeu os tipos de representacfes
técnicas: a utilitaria e a simbodlica, como simbolo, sinal ou signo. Para Rasmussen (1983),
simbolos referem-se a conceitos ligados por propriedades funcionais e podem ser usados
para raciocinio e a computacdo por meio de apropriadas representacdes de propriedades
semelhantes. Dessa forma essa fase tem por objetivo identificar como os respondentes
atribuiram significados na interacdo, como também validar as inferéncias sobre as

estratégias operatdrias do mesmo.

3.4.4 Fase 4 - Analise dos Resultados e Concluséo

A (ltima fase consistiu na compilacdo e analise dos dados a fim de responder as
seguintes questbes de pesquisa formuladas: (1) os valores humanos influenciam as
estratégias operatorias? (2) Os significados do objeto influenciam a escolha pela
representacdo técnica? (3) Os valores humanos influenciam a preferéncia da pessoa pelo
tipo de turismo? (4) Ha relacdo entre os valores humanos, tipos de preferéncia por

julgamento e os significados do objeto sobre a conduta da pessoa?
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3.5 Instrumentos e Equipamentos

O equipamento utilizado na pesquisa foi um Microcomputador portatil Dell VVostro
1000 com processador AMD Semprom 3600, velocidade de processamento de 2,0 Ghz,
memoria Ram de 1024 e HD de 80 Gb. Essa configuragcdo visou receber o software
Camtasia Studio, responsavel pela captacdo da interacdo do respondente na Internet.

Para o registro do comportamento ndo verbal do respondente quando em interagédo
com o sistema, utilizou-se uma camera digital para Internet modelo DSB-C320. Sistema
Operacional utilizado foi 0 Windows XP Home SP2 em Portugués. Para o registro do
comportamento verbal utilizou-se um microfone acoplado na placa USB do
microcomputador portatil. O tratamento dos dados da pesquisa foi realizado pelo software
estatistico SPSS 16. Foram utilizadas, também, pranchetas e canetas.

Foram aplicados os seguintes instrumentos:

1. Escala de Preferéncia por Tipo de Julgamento (Quadro 6) — foi realizada uma

adaptacéo e validacdo da escala original de Allen e Ng (1999) traduzida para o Brasil por
Nepomuceno & Torres (2005). O instrumento avalia o raciocinio do respondente para
julgar o produto, o efeito na laténcia do tipo de julgamento: atrasado ou imediato, o efeito
na intensidade: avaliativo ou estados emocionais e a representacdo mental, se € visual e
auto referenciada ou ndo. O instrumento possui 11 (onze) itens escorado por uma escala de
7 (sete) pontos que varia de (1) discordo totalmente a (7) concordo totalmente com a

sentenca.
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Sub escalas | Sub Tipo
1. Eu acredito em ser logico e racional quando decido sobre um | Julgamento Raciocinio
produto passo a passo
2. Antes de vocé tomar a decisdo final sobre um produto, vocé: | Julgamento Raciocinio
Considera os prés e contras sobre cada produto. passo a passo
3. Antes de tomar a decisdo final sobre um produto, eu: Procuro | Julgamento Raciocinio
muita informacdo sobre cada produto passo a passo
4. Antes de tomar a decisdo final sobre um produto, eu: Penso | Julgamento Subjetividade
muito em mim mesmo como um usuario do produto (como eu | afetivo (Representacéo
ficaria, como me sentiria, etc) Mental)
5. No instante que eu vejo um produto eu ja sei que gosto dele Julgamento Efeito na laténcia e
afetivo na intensidade
6. Eu acredito em tomar uma decisdo responsavel muito | Julgamento Raciocinio e efeito
ponderada passo a passo na laténcia
7. Eu acredito em selecionar um produto com base no exame | Julgamento Raciocinio e efeito
cuidadoso de todas as suas caracteristicas passo a passo na laténcia
8. Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé | Julgamento Efeito na
escolheu fosse algo agradavel para seus sentidos (ex.: olfato, | afetivo intensidade
visdo, etc.)
9. Normalmente, eu seleciono um produto baseado em um | Julgamento Raciocinio
sentimento ou impulso interno afetivo
10. Até que ponto vocé ia querer que o produto que vocé | Julgamento Efeito na
escolheu fosse algo que me deixasse de bom humor quando o | afetivo intensidade
usasse
11. Eu acredito em exercitar o autocontrole e ndo ser impulsivo | Julgamento Efeito na laténcia e
guando decido sobre um produto passo a passo na intensidade

Quadro 6 — Escala de Preferéncia por Tipo de Julgamento (NEPOMUCENO & TORRES, 2005)

Na versdo original deste instrumento de Allen (1997) (Quadro 6), e também no
estudo de Nepomuceno & Torres (2003), o item 4 compds um fator relacionado a um
julgamento afetivo. Entretanto, nesta pesquisa, as analises dos autores indicam que este
item compde o Fator Racional. Caso o item estivesse compondo o Fator Emotivo, seria
licito concluir que os respondentes estariam julgando o produto a partir de critérios
emocionais, levando em conta aspectos subjetivos e pessoais para a escolha do objeto. No
entanto, segundo estes autores, uma vez que o item compbs o fator oposto, pode-se
concluir que ele descreve um processo de escolha ponderada que segue critérios coerentes,
mas que trata sobre um aspecto subjetivo — funcionando, dessa forma, como um processo
racional sobre uma varidvel subjetiva. Neste estudo o item 4 compora a sub escala de
Julgamento Passo-a-passo.

Foram realizadas algumas alteracdes na redacdo de alguns itens. Estas alteracfes
encontram-se descritas na Tabela 2. A primeira coluna consiste na redacdo da traducédo
realizada por Nepomuceno & Torres (2005), a segunda coluna foi a redacéo utilizada no
instrumento para esta pesquisa. Embora estas alteracdes ndo tenham sido validadas, elas

visaram uma melhora na compreensao do instrumento. De acordo com Pasquali (2003) a
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redacdo dos itens de um instrumento deve ser clara e objetiva a fim de diminuir

ambiglidades e de ser fiel aquilo que se propde a medir.

Tabela 2 — Alteracdo na Redacdo do Instrumento de Preferéncia por Tipo de Julgamento

Redacdo em Nepomuceno & Torres (2005) Redacao neste Estudo
Antes de vocé tomar a decisao final sobre um | “Antes de tomar a decisdo final sobre um

Itgzm produto, vocé: Considera 0s pros e contras | produto, considero os pros e contras sobre
sobre cada produto cada produto

Item Antes de tomar a deci_séo_ final sqbre um | “Antes de tomar a dec_iséq final sc~>bre um

03 produto, eu: Procuro muita informagdo sobre | produto, eu procuro muita informacdo sobre

cada produto cada produto
Antes de tomar a decisdo final sobre um | “Antes de tomar a decisdo final sobre um
Item produto, eu: Penso muito em mim mesmo | produto, penso muito em mim mesmo como

04 como um usuario do produto (como eu ficaria, | um usuéario do produto (como eu ficaria,
como me sentiria, etc) como me sentiria, etc)
Item No instante que eu vejo um produto eu ja sei | “No instante que vejo um produto ja sei que
05 gue gosto dele gosto dele
Item Eu acredito em tomar uma decisdo | “Eu acredito em tomar uma decisdo
06 responsavel muito ponderada responsavel e muito ponderada”

Até que ponto vocé iria querer que o produto | “até que ponto eu ia querer que o produto

Item N . . .

08 que vocé escolheu fosse algo agradavel para | que escolhi fosse algo agradavel para meus
seus sentidos sentidos (ex.: olfato, visdo, etc.)

Item “até que ponto voce iria querer que o produto | “até que ponto eu ia querer que o produto

10 que vocé escolheu fosse algo que deixasse | que escolhi fosse algo que me deixasse de

vocé de bom humor quando o usasse bom humor quando o usasse

2. Escala de Significados do Produto (Quadro 7) — foi realizada uma adaptagéo e

validacao da escala original de Allen e Ng (1999), traduzida para o Brasil por Nepomuceno
& Torres (2003). O instrumento avalia o desejo do respondente em focalizar um produto
pela utilidade e praticidade bem como a imagem e ao simbolismo do produto. O
instrumento possui 8 itens avaliados por uma escala de 7 pontos que varia de (1) discordo
totalmente a (7) concordo totalmente com a sentenca.

Apesar de serem processos distintos — julgamento e atribuicdo de significado, a
escalas de Significado e Produto e de Preferéncia por Tipo de Julgamento, na versdo
original sdo apresentadas num mesmo instrumento. Segundo Nepomuceno & Torres
(2005) esta pode ser a explicacédo para alguns problemas psicométricos existentes. Assim,
neste estudo, optou-se por dividir os instrumentos apresentando a escala de Preferéncia por
Tipo de Julgamento em primeiro pelo fato, conforme demonstrado por Nepomuceno &
Torres (2005), de o processo de julgamento ocorrer previamente a atribuicdo de

significado.
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Sub escalas Sub Tipo

1. Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé | Significado Aprovacdo social
escolheu fosse algo que vocé pode exibir com orgulho simbolico

2. Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé | Significado Aprovacdo social
escolheu fosse um produto que esta na moda simbolico

3. Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé | Significado Aprovacéo social
escolheu fosse um produto reconhecido como sendo caro simbolico

4. Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé | Significado Auto consisténcia

escolheu fosse um produto muito compativel com a imagem | simbdlico
que vocé tem de si mesmo

5. Eu prefiro um produto que reflita quem eu sou Significado Auto consisténcia e
simbélico Aprovacdo social
6. A imagem que um produto possui € uma parte importante da | Significado Auto consisténcia e
minha decisdo em compra-lo ou ndo simbdlico Aprovagdo social
7. Eu acho que é importante selecionar o produto mais pratico Significado Praticidade
Utilitario
8. Quando eu estou decidindo sobre a compra ou ndao de um | Significado Utilidade
produto, eu penso na utilidade dele Utilitario

Quadro 7 — Escala de Significado do Produto (NEPOMUCENO & TORRES, 2005)

Nepomuceno & Torres (2005) submeteram esses dois instrumentos a analise
fatorial pelo método Principal Axis Factoring (PAF), com rotacdo obliqua, utilizando o
critério de eingenvalues superiores a 3. O indice de fatorabilidade, KMO, da escala foi de
0,74. Os resultados destas andlises indicaram dois fatores: o primeiro possui variancia
explicada de 18,33 e coeficiente de confiabilidade (Alfa de Cronbach) de 0,76, sendo
composto pelos itens dos fatores originais Julgamento Passo-a-passo e Significado
Utilitario, totalizando 9 itens. O segundo explica 15,97% da variancia e apresenta alfa de
0,73. E composto pelos itens dos fatores originais Julgamento Afetivo e Significado
Simbodlico, totalizando 10 itens. Apds as analises, todos os 19 itens iniciais permaneceram
na escala. O quadro 8 a seguir apresenta as cargas fatoriais, médias e desvios padrdes por

item e fator.
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Fator 1 Fator 2 Média Desvio
Racional | Emotivo Padrao

1. Eu acredito em ser légico e racional quando decido 0,53 5,35 1,44
sobre um produto

2. Antes de tomar a decisdo final sobre um produto, 0,72 5,72 1,34
considero 0s pros e contras sobre cada produto

3. Antes de tomar a decisdo final sobre um produto, eu 0,61 5,26 1,45
procuro muita informacdo sobre cada produto

4. Antes de tomar a decisao final sobre um produto, penso 0,40 5,95 1,23
muito em mim mesmo como um usuario do produto
(como eu ficaria, como me sentiria, etc)

5. No instante que vejo um produto ja sei que gosto dele 0,45 4,78 1,77

6. Eu acredito em tomar uma decisdo responsavel e muito 0,70 5,28 1,44
ponderada

7. Eu acredito em selecionar um produto com base no 0,64 5,17 1,43
exame cuidadoso de todas as suas caracteristicas

8. Até que ponto eu ia querer que o produto que escolhi 0,58 6,10 1,12
fosse algo agradavel para meus sentidos (ex.: olfato,
visdo, etc.)

9. Normalmente, eu seleciono um produto baseado em um 0,57 4,18 1,84
sentimento ou impulso interno

10. Até que ponto eu ia querer que o produto que escolhi 0,62 6,27 1,01
fosse algo que me deixasse de bom humor quando o
usasse

11. Eu acredito em exercitar o autocontrole e ndo ser 0,61 4,91 1,70
impulsivo quando decido sobre um produto

12. Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé 0,59 4,98 1,94
escolheu fosse algo que vocé pode exibir com orgulho

13. Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé 0,57 4,40 1,63
escolheu fosse um produto que estd na moda

14. Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé 0,54 3,56 1,78
escolheu fosse um produto reconhecido como sendo
caro

15. Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé 0,54 5,38 1,52
escolheu fosse um produto muito compativel com a
imagem que vocé tem de si mesmo

16. Eu prefiro um produto que reflita quem eu sou 0,38 5,42 1,45

17. A imagem que um produto possui € uma parte 0,56 5,35 1,52
importante da minha decisdo em compra-lo ou ndo

18. Eu acho que é importante selecionar o produto mais 0,38 5,31 1,50
pratico

19. Quando eu estou decidindo sobre a compra ou ndo de 0,58 5,84 1,23
um produto, eu penso na utilidade dele

Média 5,44 5,10

(Desvio Padrao) (0,83) (0,83)

% Variancia Explicada 18,33 15,97

Alfa de Cronbach 0,76 0,73

Quadro 8 - Cargas Fatoriais, Médias e Desvios Padrfes por Item e Fator das Escalas de Significado e Tipo de
Julgamento (NEPOMUCENO & TORRES, 2005)

No modelo original proposto por Allen (1997, 2000, 2001) apresentado no quadro 6
e 7, quatro eram os fatores: dois de julgamento e dois relativos ao processo de atribuicdo

de significado. Conforme visto no capitulo 2, estes fatores estdo relacionados. O
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Julgamento Afetivo € o processo que origina a atribuicdo de Significado Simbdlico a um
produto. Por sua vez o Julgamento Passo-a-passo origina a atribuicdo de Significado
Utilitario a um produto. Os resultados de Nepomuceno & Torres (2005) que verificaram a
fidedignidade e confiabilidade deste modelo teérico proposto por Allen por meio da
traducdo e validacao das escalas com uma amostra de 588 participantes no Distrito Federal,
conforme visto no paragrafo acima, demonstraram que os itens relativos ao processo de
Julgamento Passo-a-passo e Significado Utilitario se uniram em um Unico fator que foi
denominado pelos autores de Fator Racional. Por sua vez os itens relativos ao processo de
Julgamento Afetivo e Significado Simbolico uniram-se, formando um Unico fator
denominado de Fator Emotivo (Quadro 8).

Resultado semelhante foi encontrado em outras pesquisas realizadas com amostras
brasileiras (ALLEN & TORRES, 2006, TORRES & ALLEN, 2006 e TORRES & ALLEN,
no prelo). Em todos houve um aglutinamento dos quatro fatores descritos na literatura
nestes dois fatores.

3. Questionario de Informacdes Demogréaficas e de Preferéncias — o instrumento

além de identificar os dados sécios demograficos da amostra: faixa etéaria, género,
escolaridade, conterda uma questdo tipo multipla escolha a fim de que o respondente
escolha o tipo de turismo de sua preferéncia entre as possibilidades, a saber: (a) sol e praia;
(b) cultura; (c) ecoturismo; (d) esportes; (e) negdcios e eventos; (f) aventura; (g) rural.

4. Inventario de Valores de Schwartz (SVS) traduzido e validado para o Brasil por

Tamayo e Schwartz (1993), por meio do método da Smallest Space Analysis, SSA. O
instrumento € composto de 61 valores que sdo avaliados por meio de uma escala de
importancia que varia de —1 (valores opostos aos meus valores) e 7 (valores de suprema
importancia). Este inventario de valores avalia os 10 perfis motivacionais mencionados
nesta pesquisa. As estatisticas descritivas para os perfis motivacionais medidos por

Schwartz (2005,b) encontra-se apresentadas no quadro 9.
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Perfil motivacional

Confiabilidade

Confiabilidade

Importancia Pancultural

Interna
Teste-reteste Média Variagdo Média Nivel de
Escores prioridade
Benevoléncia 75 .70 59 -.81 4.72 1
Universalismo 74 75 .68 - .84 442 25
Autodeterminacgdo .70 .68 49 -.76 4.42 2.5
Estimulagdo .76 72 .66 - .78 3.08 8
Hedonismo 71 74 .68 - .84 3.73 7
Realizacdo .70 72 .61-.78 3.85 6
Poder 76 .68 54 -.76 2.35 10
Seguranca .76 .70 45 - .80 4.38 4
Conformidade 77 72 55-.79 4.19 5
Tradicdo .82 .60 A7 - .67 2.85 9

Quadro 9 - Estatisticas descritivas para os perfis motivacionais medidos pelo SVS (SCHWARTZ, 2005,b)

O procedimento estatistico para identificar os dez perfis de valores humanos por

suas metas motivacionais no Instrumento consiste em realizar a seguinte média aritmética:
(1) benevoléncia = média dos valores: 11, 21, 6, 7, 30, 56, 35, 58, 48, 52. (2) universalismo
= média dos valores: 1, 2, 19, 28, 31, 32, 40, 37, 26, 43. (3) autodetermina¢do = média dos
valores: 57, 17, 5, 44, 33, 15. (4) estimulacdo = média dos valores: 39, 27, 10. (5)
Hedonista = média dos valores: 5, 54, 61. (6) Realizacdo = média dos valores: 59, 46, 36,
41, 51, 53. (7) poder = média dos valores: 3, 29, 13, 49, 18, 25. (8) seguranca = média dos
valores: 60, 9, 14, 16, 8, 45, 24. (9) conformidade = média dos valores: 50, 42, 12, 22. (10)

tradicdo = média dos valores: 47, 55, 38, 20, 34, 23.

Os respectivos valores humanos séo apresentados na tabela 3:

84



Tabela 3 — Valores Humanos Basicos avaliados no SVS

01 IGUALDADE (oportunidades
iguais para todos)

02. HARMONIA INTERIOR (em paz
comigo mesmo)

03. PODER SOCIAL (controle sobre
0s outros, dominio)

04 PRAZER (satisfag8o de desejos)

05 LIBERDADE (liberdade de acdo e
pensamento)

06. TRABALHO (modo digno de
ganhar a vida)

07. UMA VIDA ESPIRITUAL
(énfase em assuntos espirituais)

08. SENSO DE PERTENCER
(sentimento de que 0s outros se
importam comigo)

09. ORDEM SOCIAL (estabilidade
da sociedade)

10. UMA VIDA EXCITANTE
(experiéncias estimulantes)

11. SENTIDO DA VIDA (um propésito
na vida)

12, POLIDEZ (cortesia, boas
maneiras)

13. RIQUEZAS (posses materiais,
dinheiro)

14. SEGURANGA NACIONAL
(protecdo da minha nagéo contra
inimigos)

15. AUTO-RESPEITO (crenca em
meu préprio valor)

16. RETRIBUICAO DE
FAVORES (quitacdo de debitos)

17. CRIATIVIDADE (unicidade,
imaginacéo)

18. VAIDADE (preocupagéo e
cuidado com minha aparéncia)

19. UM MUNDO EM PAZ (livre
de guerras e conflitos)

20. RESPEITO PELA TRADICAO
(preservacéo de costumes vigentes ha
longo tempo)

21. AMOR MADURO (profunda
intimidade emocional e espiritual)

22. AUTO-DISCIPLINA (auto-
restri¢do, resisténcia a tentacdo)

23. PRIVACIDADE (o direito de ter
um espaco pessoal)

24. SEGURANCA FAMILIAR
(protecdo para minha familia)

25. RECONHECIMENTO
SOCIAL (respeito, aprovacao pelos
outros)

26. UNIAO COM A NATUREZA
(integracdo com a natureza)

27. UMA VIDA VARIADA (cheia de
desejos, novidades e mudancgas)

28. SABEDORIA (compreenséo
madura da vida)

29. AUTORIDADE (direito de liderar
ou de mandar)

30. AMIZADE VERDADEIRA
(amigos proximos e apoiadores)

31. UM MUNDO DE BELEZA
(esplendor da natureza e das artes)

32. JUSTICA SOCIAL (correcdo da
injustica, cuidado para com 0s mais
fracos)

33. INDEPENDENTE (ser auto-
suficiente e auto-confiante)

34. MODERADO (evitar
sentimentos e a¢Bes extremadas)

35. LEAL (ser fiel aos amigos e grupos)

36. AMBICIOSO (trabalhar
arduamente, ter aspiragoes)

37. ABERTO (ser tolerante a
diferentes idéias e crengas)

38. HUMILDE (ser modesto, ndo me
autopromover)

39. AUDACIOSO (procurar a
aventura, o risco)

40. PROTETOR DO AMBIENTE
(preservar a natureza)

41. INFLUENTE (exercer impacto
sobre as pessoas e eventos)

42. RESPEITOSO PARA COM OS
PAIS E IDOSOS (reverenciar pessoas
mais velhas)

43. SONHADOR (ter sempre uma
visdo otimista do futuro)

44. AUTO-DETERMINADO (escolher
meus préprios objetivos)

45. SAUDAVEL (gozar de boa sadde
fisica e mental)

46. CAPAZ (ser competente,
eficaz, eficiente)

47. CIENTE DOS MEUS LIMITES
(submeter-me as circunstancias da vida)

48. HONESTO (ser sincero,
auténtico)

49. PRESERVADOR DA MINHA
IMAGEM PUBLICA (proteger
minha reputac¢éo)

50. OBEDIENTE (cumprir meus
deveres e obrigaces)

51. INTELIGENTE (ser légico,
racional)

52. PRESTATIVO (trabalhar para
0 bem-estar de outros)

53. ESPERTO (driblar obstaculos para
conseguir o que quero)

54. QUE GOZA A VIDA (gostar de
comer, sexo, lazer, etc.)

55. DEVOTO (apegar-me
fortemente a fé religiosa)

56. RESPONSAVEL (ser fidedigno,
confiavel)

57. CURIOSO (ter interesse por tudo,
espirito exploratério)

58. INDULGENTE (estar pronto a
perdoar 0s outros)

59. BEM SUCEDIDO (atingir os meus
objetivos)

60. LIMPO (ser asseado, arrumado)

61. AUTO-INDULGENCIA (fazer
C0isas prazerosas)
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3.6 Organizacao e Tratamento dos Dados

Quando os respondentes finalizavam o preenchimento do software Brucutu de
coleta de dados on line, imediatamente este sistema gerava uma planilha de dados em
Excel. Esta planilha foi inserida no SPSS 16.

A variavel Tipo de Turismo foi aglutinada em duas categorias: (1) Sol e Praia e (2)
Outros.

A fim de verificar a existéncia de correlagdo entre os valores humanos, tipo de
julgamento, significados do objeto e a conduta da pessoa foi realizada uma correlagéo
bivariada entre as varidveis em questdo. Para a variavel de conduta foi investigada a
variavel atitudinal preferéncia por representacao técnica utilitaria e simbélica.

Segundo Levin (1987), o critério para escolha de um procedimento estatistico
adequado para correlacionar dados intervalares é o r de Pearson. No entanto devido ao fato
dos dados desta pesquisa serem ndo parameétricos foi utilizado o coeficiente de correlacéo
Spearman. Segundo Dancey & Reidy (2006), em caso de pesquisa com dados ndo
paramétricos, deve-se utilizar o equivalente ndo paramétrico do r de Pearson: o p de
Spearman.

A fim de verificar a existéncia de correlacdo entre os valores humanos e
significados do produto sobre o comportamento de escolha de tipo de turismo, foi realizada
uma regresséo linear.

Os resultados serdo apresentados de forma descritiva no Capitulo a seguir.
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CAPITULO 4 - RESULTADOS E DISCUSSAO

Este capitulo tem como objetivo apresentar os resultados obtidos na pesquisa e,
concomitantemente, proceder a sua discussdo a luz da devida analise e do referencial
tedrico adotado. Serdo apresentadas as estatisticas descritivas da amostra, em seguida, as
das variaveis dependentes, independentes e suas respectivas relacées, com a finalidade de
responder aos objetivos da pesquisa.

4.1 Perfil dos respondentes

A amostra consistiu de respondentes experientes na navegacao pela Internet, dos
quais 28,3% possuiam experiéncia com o sitio do Sistema Brasileiro de Turismo (SBTUR).
A faixa etéria variou de 18 a 92 anos, sendo que 76,7% da amostra encontram-se na faixa
etaria de 20-39 anos. A escolaridade é de 1,7% de respondentes com ensino fundamental,
15% com ensino médio, 33,3% com superior incompleto e 50% com superior completo.

O perfil da amostra consistiu em respondentes do Distrito Federal (44,2%), Porto
Alegre (34,2%) e Florianopolis (21,7%). Desses, 13% eram associados do Sistema de
Turismo Social SBTUR, 30% eram colaboradores do SBTUR, 13,3% universitarios da
Universidade de Brasilia e Unireal e 43,3% provieram de um recrutamento aleatorio. A

tabela 4 apresenta os dados em frequéncia e percentagem.

Tabela 4 — Perfil da amostra (N= 120)

Caracteristica n %
Faixa Etaria Até 19 anos 3 2,5%
20 — 29 anos 48 40%
30 — 39 anos 44 36,7%
40 - 49 anos 10 8,3%
Acima de 50 anos 15 12,5%
Género Masculino 61 50,8%
Feminino 59 49,2%
Escolaridade Fundamental 2 1,7%
Médio 18 15%
Superior Incompleto 40 33,3%
Superior Completo 60 50%
Origem DF 53 44,2%
POA 26 21,7%
FLO 41 34,2%
Condicéo da Amostra Colaboradores do SBTUR 36 30%
Associados do SBTUR 16 13,3%
Universitarios 16 13,3%
Aleatorio 52 43,3%
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Experiéncia no site SBTUR Experiente 34 28%
Inexperiente 61 50,8%
Né&o fez Navegabilidade 25 20,8%

Para tipo de turismo, foram apresentados 7 tipos turisticos aos respondentes: (1) sol
e praia 66,7% da amostra; (2) esportes, 5%; (3) aventura, 4,2%; (4) cultura, 10,2%; (5)
negocios e eventos 1,7%; (6) rural, 3,3%; e (7) ecoturismo 8,3%. Essas variaveis foram
reduzidas em duas variaveis, uma vez que tdo somente o tipo de turismo de sol e praia

perfez 66,7%, e os outros tipos de turismo, 33,3%.

4.2 Desempenho dos respondentes quanto a navegabilidade

A variavel desempenho foi medida por meio da eficécia (realizacdo da tarefa) e da
eficiéncia (numero de passos para atingir o objetivo e o enfrentamento de problemas de
usabilidade). Na variavel eficacia, 65,6% dos respondentes conseguiram realizar a tarefa.
A variavel eficiéncia foi verificada por meio de duas estratégias: (1) processo decisério de
navegacao (2) resolucdo de problema de usabilidade.

1) processo decisorio de navegacao

No processo decisorio de navegacdo, o respondente possuia algumas oportunidades
de desempenhar, entretanto 97,3% dos respondentes restringiram-se a: ou iniciar a
navegacao pela representacdo técnica de login do associado, 22,7%, apontado pela seta
azul na figura 24, ou iniciar a navegacao pela representacdo técnica de Reservas on line

que totalizou 74,7% (seta verde). Outras condutas perfizeram 2,7%.

m PASSAGENS ALRIAS 5 DICAS PARA SUA VIAGEM!

Figura 24 — pagina inicial do sistema SBTUR
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Assim sendo, conforme analise da atividade, sera apresentada a sequéncia de passos

para resolucéo da tarefa destes dois modos operatérios. O primeiro modo operatdrio a ser

descrito é a navegacdo pelo Box de reservas On Line (Figura 25).

1- Acesso ao sitio SBTUR - tela inicial do
sitio. O respondente navega pelo box de
reservas on line, conforme a circulo amarelo
na figura abaixo, e insere os dados de estado,
cidade, data da reserva, nimero de quartos e
dirias.
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3- ldentificagdo  — para aqueles que
navegaram pelo box de reservas, somente
nesta tela é que era inserido o login do
associado.

Esbiur
| s
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2-

Tela de selecionar hotel — o
respondente € levado a pagina de
‘selecionar hotéis’e navega pelo link de “ver
detalhes no hotel”. Esta conduta é realizada
em 78% das interacdes de navegabilidade.

@sbtur.cor

SELECIONE

[ titewd onumt |
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—_—

Confirmacao da Reserva — nesta tela
basta que o respondente encontre a
representacdo técnica de “reservar agora”,
para tanto, era necessario que o respondente
arrastasse 0 sitio para baixo da barra de
rolagem. Este problema configurou-se na
grande barreira (problema de usabilidade)
na navegabilidade

@‘;!11 LW,
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5 Clicar em ‘Efetuar Reserva’— assim que o respondente clicava em ‘efetuar a reserva’, a tarefa
era dada como completa. Antes, porém, era necessario desvendar este problema de usabilidade: achar
este link de “efetuar a reserva” que estava abaixo da barra de rolagem do browser

!‘H“:M RESEIA

Figura 25 — Navegacao pelo box de reservas on line

A outra maneira de navegar foi pela representacdo técnica de login de associados. A
tarefa é decomposta na figura 26.

1- Acesso ao sitio SBTUR - tela inicial do 2- Tela do Associado — o respondente é
sitio. O respondente navega pelo login do logado ao sistema e levado a pagina do
associado, representacdo técnica associado que possui uma representacdo
disponibilizada no canto superior direito da técnica de box reservas on line.

tela. O circulo amarelo significa a navegacao
do mouse capturada pelo software Camtasia.
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3- Tela de selecionar Hotel - o

respondente é levado a pagina de ‘selecionar
hotéis’e navega pelo link de “ver detalhes no
hotel”. Entretanto, quando assim o faz, por

4- Confirmacéo da Reserva — nesta tela

ocorre 0 mesmo enfrentamento para de
problema de usabilidade: encontrar o link de
‘Efetuar a Reserva’

falha no sistema, o sistema desloga o usuario
transformando  sua  interacdo numa
navegabilidade desagradavel

®

5 Clicar em ‘Efetuar Reserva’— aqui o mesmo procedimento da navegacio anterior, no entanto
é necessario desvendar o problema de usabilidade — achar o link de ‘Efetuar a Reserva’ (representada
pela bola amarela). Veja que na tela anterior a percepcdo do usudrio é de que ndo ha outra
representacdo técnica abaixo da barra de rolagem

Figura 26 — Navegacdo pelo login do associado

Apesar de esses dois desempenhos serem, em um modo ideal de navegabilidade, de
igual nimero de passos, a solucdo via Box de reservas on line seria a mais eficiente, na
medida em que a navegacao pelo login do associado revelou uma falha de sistema a saber:
quando o respondente busca a reserva num hotel e defronta-se com a interface para
selecionar hoteis conveniados, nesta interface, ao clicar no link “ver detalhes do hotel”,
ilustrada na figura 27, o sistema desloga o respondente que ja estava logado. Assim sendo,
0 sistema provocando um erro, é inadequado considerar a estratégia operatdria menos

eficiente no que tange o processo decisorio de navegacao.
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. F A SILVEIRA ELL
i VILL AGE HOTEL

Figura 27 — Link de “ver detalhes do hotel”
Na andlise da atividade, 78% daqueles que chegaram a esta tela apresentaram esta

conduta de ver maiores detalhes do hotel. Vale ressaltar que, para o cumprimento da tarefa,
ndo era necessario que o respondente utilizasse este padrdo de navegacdo, no entanto, o
que ocorreu € que ao visualizar o link “ver detalhes do hotel”, o respondente, naturalmente,
demonstou uma conduta de curiosidade e navegou clicando neste link e,
consequentemente, deslogou-se do sistema (para aqueles que ja haviam se logado, ou seja,
aqueles respondentes que decidiram navegar inicialmente pelo login do associado). Assim
procedendo, interferiu no desempenho eficiente da navegabilidade, na medida que esta
conduta conduz a um obstaculo de interacdo Ou seja, 0 respondente esqueceu seu objetivo
que é o de fazer a reserva no hotel, e, antes disso, manifestou a necessidade de visualizar o
hotel, assim, clica no link ilustrada na figura 27 em “ver detalhes do hotel”. Dentro desta
interface o respondente busca mais especificamente as imagens do hotel. Duas
verbalizagdes denotam esta necessidade do respondente: (a) “antes de qualquer coisa eu
quero ver o hotel”; (b) “essa parte daqui eu achei muito legal”.

Acompanhe, na figura 28, a decupagem de uma navegacdo onde o usuério utiliza
como modo operatorio a navegacao pelo login do associado e posteriormente navega no
link de “ver detalhes no hotel”, deslogando-se do sistema e realizando uma navegabilidade

constrangedora, inclusive defrontando-se com problemas de usabilidade.

92



1- Acesso ao sitio — tela inicial do sito, o

respondente navega por login do associado e
utiliza 30" (trinta segundos) para realizar
esta tarefa

@5b!um 0T

3- Tela de Selecionar Hotel - o

respondente navega pelo link de “ver
detalhes no hotel”. Antes disso, ele observa
as possibilidades de acdo na tela por 14
(quatorze segundos), dentre as acles, 0
respondente passa 0 mouse por cima do link
“reservar agora” (quadro verde) que seria 0
modo eficiente de realizacdo da tarefa e
depois se direciona ao link de ‘ver detalhes
do hotel’. Esta conduta farda com que o
respondente seja deslogado do sistema

e pren

SELECIONE

2-

@sbtur.com

Tela do Associado — o respondente é
logado ao sistema e navega representacéo
técnica de box reservas on line, o
respondente demora 2’(dois minutos) para
preencher os campos do box de reservas on
line.

ﬂvtu} 21064650 O

4-

ASSOCIADO SBTUR

Bldsian Crbinn [

Detalhes do Hotel — além de ser
deslogado do sistema, o respondente ndo
encontra um link ou uma forma de retornar
a navegacdo anterior. O respondente
demorou 1’16°" (um minuto e dezesseis
segundos) até clicar em ddvidas no
navegador horizontal do sitio. Ao todo, o
tempo total de navegabilidade ja se
encontra em 410" (quarto minutos e dez
segundos).

Detalhes do hotel

CEETTE T

@ wamnred
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5- Tela de Duavidas — o respondente
navega por 37" (trinta e sete segundos),
demonstra irritacdo e tenta agora navegar
por “como funciona” na barra de menu
horizontal do sitio do SBTUR

@sbtur com

v e

DUVIDAS !

6- Tela de Como Funciona - o
respondente demonstra mais irritacdo e
durante 46°’(quarenta e seis segundos)
decide tentar utilizar o box de reservas on
line (representagdo técnica do lado esquerdo

datela)
@SDILJF-. f
COMO FUNCIONA
L‘ e

7- Obstaculo do Box de Quartos — o
respondente esbarra no problema de
usabilidade do box. Neste momento o total
de interacdo é de 5’35’’(cinco minutos e
trinta e cinco segundos) e o respondente
ainda demorara 1°19’(um minuto e
dezenove segundos para transpor este
obstaculo de usabilidade. Totalizard nesta
tela 6754’ (seis minutos e cinquenta e quatro
segundos) de interacdo

8- Tela de Selecionar Hotel — desta vez
0 respondente clica imediatamente no link
de “Reservar Agora” (6°" — seis segundos de
interacdo nesta tela)

@Sbtur_ com

Orede eatons

COMO FUNCIONA

L Q Microsoft Intermet Explocer — [5)

@sbtur.

SELECIONE
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9- Identificagdo do Login do 10- Confirmacdo da Reserva - com

Associado — aqui o respondente é 7°56’"(sete minutos e cinquenta e seis
constrangido em perceber que tera que se segundos) o respondente alcanca a tela de
logar no sistema novamente. Por 22°° (vinte confirmagdo da reserva. Entretanto €
e dois segundos) o respondente nao realiza necessario gue 0 mesmo encontre 0 botao
qualquer ac&o no sitio, arregala os olhos e de “Efetuar a Reserva”. Depois de 58’
balanga a cabeca horizontalmente em (cinquenta e oito segundos) sem encontrar
desaprovaco. um link e perceptivelmente cansado da

interacio o  respondente  verbaliza:
“Desisto!”. Com um total de 8’54’ (oito
minutos e cinquenta e quatro segundos) de
interacao.

@Sb!ur' C @l:.':l tr

IDENTIFICACAD

| Comnsion) |

Figura 28 — Navegacdo com deslogamento do sistema

A navegabilidade dos respondentes na tarefa 2, figura 28, apresentou um tempo
médio de interacdo de 3’03’ (trés minutos e trés segundos). Sendo que o menor tempo foi
de um minuto, no entanto esta navegabilidade foi realizada justamente por um dos
profissionais responsaveis pela confeccéo do sitio eletronico do SBTUR, possuindo assim,
bastante experiéncia e familiaridade com o sitio. Ou seja, este € o tempo 6timo para a
resolucdo desta tarefa na medida em que é o tempo de interacdo daquele quem
confeccionou o sitio eletronico.

O Histograma apresentado na Figura 29 mostra a freqiiéncia dos respondentes e a
distribuicdo do tempo em segundos de interacdo destes respondentes nesta tarefa. Sendo
um minuto o tempo ideal de interacdo, nota-se que grande parte da amostra desempenha
uma boa navegabilidade.
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Figura 29 — Histograma do tempo de navegabilidade na tarefa 2 (em segundos).

(2) Resolucéo de problema de usabilidade

Na interagdo com o sistema SBTUR, 46,7 % dos respondentes se defrontaram com
um obstaculo (quando o respondente esbarra em um problema de usabilidade, contudo
aprende a suplanta-lo), conforme figura 30 abaixo e explicitacao realizada no capitulo de
método. Outros 17,3% dos respondentes defrontaram-se com uma barreira (quando o
respondente ndo suplanta o problema de usabilidade) antes mesmo de conseguirem
alcancar esta etapa da interacdo com o sistema. Para os 36% restantes, ndo ocorreu

qualquer tipo de problema de usabilidade.

@sbtur.com

Figura 30 — Problema de usabilidade: Obstaculo
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A barreira verificada na navegabilidade esta representada na tela de confirmacéo da
reserva, onde o respondente ndo encontra o link de efetuar a reserva, justamente por estar

abaixo da barra de rolagem, conforme ilustrada na decomposicgéo das tarefas (Figura 28).

4.3 Variaveis preditoras: perfis motivacionais, preferéncia por tipo de julgamento e
atribuicéo de significado ao objeto

Valor humano possui importancia por estar no topo da hierarquia da abstragdo do
pensamento, portanto, transcende a situacdes especificas, direciona a conduta da pessoa e
possui significado compartilhado podendo agregar-se em um perfil motivacional. Assim,
na andlise da fregiiéncia dos perfis motivacionais, os resultados encontrados apontam que
dos dez perfis motivacionais, dois perfis perfazem 52,4% da amostra: benevoléncia e
hedonista (22,5% e 30% respectivamente), conforme tabela 5.

Tabela 5 — Frequéncia dos perfis motivacionais

Perfis Motivacionais Frequéncia %
Benevoléncia 27 22,5%
Universalismo 5 4,2%
Autodeterminagéo 17 14,2%
Estimulacgéo 1 0,8%
Hedonista 36 30,0%
Realizacéo 6 5,0%
Seguranca 10 8,3%
Conformidade 18 15,0%
Total 120 100,0

Quanto ao tipo de Julgamento, 60 % da amostra preferem o tipo de Julgamento
passo-a-passo. Em relacdo ao Significado do Objeto, 71,7% dos respondentes atribuiram
Significado Utilitario, como ilustra a tabela 6. Isso implica em afirmar que o objeto de
estudo, o turismo, eliciou nos respondentes da amostra uma atribuicdo de significado
utilitario e a preferéncia por um julgamento do tipo passo a passo, provavelmente
amparado em um tipo de raciocinio algoritmo. Aqui, 0 esperado era que turismo
provocasse uma atribuicdo de significado simbdlico, assim como também a preferéncia
pelo julgamento afetivo. Conforme Allen (2000), “férias” € um produto de valor heddnico,

caracterizado por desejos emocionais, por uma representacao mental imaginativa.
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Tabela 6- Freqiiéncia da Preferéncia por Julgamento e atribuicdo de significado

Frequéncia | Percentual
Preferéncia por Julgamento | Julgamento Passo a Passo 72 60%
Julgamento Afetivo 48 40%
Atribuicdo de Significado Significado Utilitario 86 71,7%
Significado Simbolico 34 28,3%

Na relagéo entre o perfil motivacional e a preferéncia pelo tipo de julgamento,
identifica-se que todos os perfis motivacionais caracterizados na pesquisa preferiram o tipo
de julgamento passo a passo, excetuando-se o perfil motivacional autodeterminado que,
por uma minima diferenca (52,9% e 47,1%) preferiu o tipo de julgamento afetivo.

A autodeterminacéo é derivada de necessidades por controle e dominéncia, assim, é
I6gico pressupor que este perfil motivacional prefira o tipo de julgamento passo a passo.
No entanto, os dados refutam tal pressuposto. O mesmo pode-se afirmar do perfil
motivacional hedonismo, na medida em que os valores do hedonismo sdo derivados de
necessidades organicas e do prazer associado a sua satisfagdo era licito pressupor que o
julgamento de preferéncia deste perfil motivacional fosse o julgamento afetivo.

Segundo Levin (1987) a forca ou magnitude do relacionamento entre as duas
variaveis, aqui neste estudo fornecido rs de Spearman, varia de 0 (nenhuma relacdo entre
as variaveis) a 1 (relacdo perfeita entre as variaveis). De acordo Cozby (2003), correlagdes
acima de 0,50 indicam relagcdes muito fortes. Correlacdes entre aproximadamente 0,10 e
0,25 sdo mais fracas. Assim, nesta relacdo entre o perfil motivacional e a preferéncia pelo
tipo de julgamento, a medida de correlacdo foi de 0,54 denotando que esta relacéo € forte e

estd ilustrada na figura 31.
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Figura 31 — Relacdo entre perfis motivacionais e preferéncia por tipo de julgamento

Ao relacionar, entdo, perfil motivacional e significado do produto, a amostra
demonstrou-se homogénea. Os respondentes, em geral, atribuiriam um significado
utilitario ao turismo. E, novamente, o perfil motivacional hedonista, que por definicdo
deveria atribuir um significado simbolico ao turismo, seja como uma forma de aprovacédo
social, ou mesmo, como uma maneira de expressar uma autoconsisténcia, apresentou,
preponderantemente, uma atribuicdo de significado utilitario ao turismo (63,9%). Esta
relacdo entre as variaveis € significativa e quase perfeita (rs = 0,98; p < 0,05).

Ao relacionar tipo de significado e tipo de julgamento, conforme a tabela 7,
daqueles que atribuem significado utilitario, 69,8% preferem o tipo de julgamento passo a
passo, enquanto que 64,7% daqueles que atribuem significado simbdlico preferem o tipo
de julgamento afetivo. Segundo Allen (1997, 2000, 2001), o julgamento afetivo € o
processo que origina a atribuicdo do significado simbolico e o julgamento passo a passo

origina a atribuicdo do significado utilitario, ou seja, sdo processos relacionados entre si.
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Tabela 7 — Relagdo entre atribuicéo de significado e preferéncia por tipo de julgamento

Significado do Objeto Tipo de Julgamento

Passo a Passo  Afetivo  Total
Significado Utilitario 60 26 86
69,8% 30,2% 100,0%
83,3% 54,21% 71,7%
50,08% 21,7%  71,7%

Significado Simbdlico 12 22 34
35,3% 64,7% 100,0%
16,7% 45,8%  28,3%
20,0% 8,3% 28,3%

Total 72 48 120

60,0% 40,0% 100,0%

100,0% 100,0% 100,0%
60,08% 40,0%  100,0%

Em estudos brasileiros tém-se encontrado relagdes significativas entre estes
construtos a ponto destes serem aglutinados em dois fatores: Fator Racional e Emocional.
Uma possivel explicacdo dessa recorrente constatacao de estrutura bi-fatorial é interpretada
por Nepomuceno & Torres (2005) em relagdo aos valores culturais dos brasileiros, que séo
coletivistas e, assim sendo, ndo tendem a processar informagdes de maneira fragmentada.
Talvez, prosseguem os autores, tal caracteristica cultural faca com que haja a percepcéo de
indiferenciacédo entre julgamento e significado, resultando em fatores agregados.

Com este suporte, foi investigada esta correlagéo de natureza bi fatorial. Portanto,
0 respondente que atribui significado utilitario ao objeto, e somado a isso, possui
preferéncia por um tipo de julgamento passo a passo, ou seja, prefere julgar atribuindo
valoracdo ao objeto em cada caracteristica que este possui, foi denominado Fator Racional
e, aquele que atribui significado simbodlico ao objeto e possui preferéncia pelo tipo de
julgamento emotivo, foi denominado de Fator Emotivo.

Assim, ao relacionar o tipo fator com a varidvel atitudinal de preferéncia pela
representacdo técnica, 66,7% daqueles respondentes que foram categorizados em Fator
racional preferem a representacao utilitaria. Por sua vez, conforme ilustrado na tabela 8,
77,3% daqueles que demonstram um Fator emocional preferem a representacao técnica do
tipo simbdlica. Confirmando a hipétese de que aqueles que possuem um perfil de um fator
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emocional perceberiam a imagem visual (representacéo técnica simbélica). De acordo com
Allen (2000) quando a pessoa esta avaliando o significado simbolico do produto, o tipo de
julgamento é afetivo, “holistico”, tendo uma funcdo psicoldgica expressiva, e dessa
maneira, € ativada uma rota direta no processo decisorio. A representacdo técnica que
ativara a representacdo psicoldgica no modelo mental da pessoa é visual. O autor também
afirma que quando uma pessoa atribui um significado utilitario ao objeto, e seu tipo de
julgamento € passo a passo, tendo uma funcdo de praticidade e utilidade, ativa uma rota
indireta do processo decisorio e, provavelmente a representacdo técnica que ativard a
representacdo psicoldgica no modelo mental da pessoa, é de natureza verbal. Esta relacdo é

confirmada aqui neste estudo.

Tabela 8 — Relagao entre fator e preferéncia por representacéo técnica

Bi-Fator Representacédo Técnica

Simbdlica  Utilitaria ~ Total
Fator Racional 20 40 60
33,3% 66,7,0%  100,0%
54,17% 88,9% 73,2%
24,4% 48,8% 73,2%
Fator Emotivo 17 5 22

77,3% 22,74%  100,0%

45,9% 11,1% 26,8%

20,7% 6,1% 26,8%
Total 37 45 82

45,1% 54,9% 100,0%

100,0% 100,0%  100,0%
45,1% 54,9% 100,0%
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4.4 Variaveis Intervenientes x Variaveis Preditoras

Neste momento, é adequado apresentar as relacfes entre as variaveis preditoras e as
variaveis intervenientes dos dados demograficos da amostra, para posteriormente
relaciona-las ao desempenho na navegabilidade e as varidveis de preferéncia por
representacdo técnica e tipo de turismo.

Ao relacionar a condicdo de selecdo da amostra com os perfis motivacionais,
observa-se que os colaboradores do SBTUR, ou seja, aqueles que trabalham ou colaboram
com o sistema de turismo brasileiro sdo, em sua maior parte, responsaveis pelo incremento
do perfil motivacional benevolente. Vale ressaltar que os colaboradores em nivel
operacional incrementaram a base da amostra do perfil conformidade, o nivel gerencial o
perfil benevolente e, por fim, o nivel estratégico o perfil motivacional realizacdo. A
performance competente que gera ou adquire recursos é necessaria para que grupos e
instituicdes atinjam seus objetivos de forma bem sucedida. Esta é a motivacao subjacente
do perfil motivacional realizacao, dessa forma, ndo é de se estranhar que o nivel estratégico
incrementou a frequéncia deste perfil motivacional.

Ao relacionar atribuicdo de significado e género, verifica-se uma forte correlagéo
(rs = 0,84). Entretanto, possui uma probabilidade associada superior a p> 0,05 apontando
que € provavel que o resultado tenha ocorrido pelo acaso. No entanto, 61,8 % das
mulheres, conforme ilustrado na figura 32, atribuem significado simbélico ao turismo,
enquanto que 55,8% dos homens atribuem significado utilitario, corroborando com a
hipotese do pesquisador de que ha uma diferenca de género na atribuicdo de significado ao
objeto e na preferéncia por tipo de julgamento. A hipotese é a de que homens tenderiam a
atribuir um significado utilitario e preferir o tipo de julgamento passo a passo, por sua vez
mulheres tenderiam a uma atribuicdo de significado simbdlico e a preferéncia pelo tipo de
julgamento afetivo. Corroborando com esta hipotese estdo os dados da relagcdo entre
preferéncia por tipo de julgamento e género, observa-se que o homens 58,9% demonstram
preferéncia por um julgamento passo a passo das caracteristicas do objeto, enquanto 58,3%

das mulheres demonstram preferéncia pelo julgamento afetivo.
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Figura 32 — Relagdo entre atribuicdo de significado e género

Por sua vez, ao relacionar os perfis motivacionais ao género, conforme ilustra a
figura 33, é possivel verificar o equilibrio neste aspecto. Destaca-se, porém, o perfil
motivacional benevolente nas mulheres (77,8%) e o perfil motivacional realizacdo nos
homens (83,3%). Esta relacdo encontra-se na literatura e pode ser compreendida a luz das
vicissitudes dos valores humanos expressos por meio de metas motivacionais. O perfil
motivacional benevolente, segundo Schwartz (2005, a), preocupa-se com bem estar de seus
proximos, enquanto que a meta motivacional de realizacdo € o sucesso pessoal advindo de
demonstragdo de competéncia de acordo com padrbes sociais. Os estudos de Schwartz
(2005,b) sugerem que mulheres enfatizam benevoléncia mais que os homens e que homens

enfatizam poder, realizagdo e estimulagdo mais que mulheres.

Bar Chart

251 Genero

B mascuino
W Feminino

54

BIDUR|0ARU:
CUWSHES I3
ogdeunusiEpoy.
opdenwns
FPEPULICIUD;

Tipo_Motivacional

Figura 33 — Relacéo entre perfis motivacionais e género
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Ao relacionar a atribuicdo de significado a escolaridade, observa-se um padréo:
conforme a escolaridade aumenta a atribuicdo de significado utilitario ao objeto também
aumenta. Esta relacdo é forte (rs= 0,83). Entretanto h& probabilidade destes resultados
tenham ocorrido por erro amostral ( p > 0,05). Os dados estdo apresentados na tabela 9.

Tabela 9 — Relagdo entre atribuicdo de significado e escolaridade

Significado do Objeto Escolaridade
Fundamental Médio Superior Superior Total
Incompleto

Significado Utilitario 1 11 27 47 86
1,2% 12,8% 31,4% 54,7% 100,0%
50% 61,1% 67,5 78,3% 71,7%
,8% 9,2% 22,5% 39,2% 71,7%

Significado Simbolico 1 7 13 13 34
2,9% 20,6% 38,2% 38,2% 100,0%
50,0% 38,9% 32,5% 21,7% 28,3%
,8% 5,8% 10,8% 10,8% 28,3%

Total 2 18 40 60 120
1,7% 15,0% 33,3% 50,0% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
1,7% 15,0% 33,3% 50,0% 100,0%

Ao relacionar preferéncia por tipo de julgamento e a preferéncia pela representacéo
técnica, conforme os dados apresentados na tabela 10, dos respondentes que possuem 0
julgamento afetivo, 70,8% preferem a representacdo técnica do tipo simbdlica enquanto
que 62,5% daqueles que utilizam um julgamento passo a passo preferiram a representagéo
técnica do tipo utilitdria. Essa relagdo significativa corrobora com a hip6tese do
pesquisador de que aqueles que tém um julgamento afetivo preferem a representagédo
técnica simbdlica, bem como aqueles que tém um julgamento passo a passo preferem a
representacdo técnica do tipo utilitaria. Pode ser que haja uma espécie de atencao seletiva,
ou seja, aqueles que preferem utilizar um julgamento afetivo s6 perceberiam a
representacdo técnica do tipo simbdlica. Uma representacdo técnica utilitaria ndo atrairia a
atencdo desta pessoa. Entretanto, tal afirmacdo necessita de estudos que corroborem esta
hipdtese, na medida em que esta relacdo ndo é significativa (rs = 0,01) e ha probabilidade

dos resultados terem acontecido por erro amostral (p > 0,05).
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Tabela 10 — Relagao entre preferéncia por tipo de julgamento e preferéncia pela representacéo técnica

Tipo de Julgamnto Representacdo Técnica

Simbélica  Utilitaria Total

Passo a Passo 27 45 72
37,5% 62,5% 100,0%
44,3% 76,3% 60,0%
22,5% 37,5% 60,0%

Afetivo 34 14 48
70,8% 29,2%  100,0%
55,7% 23, 7% 40,0%
28,3% 11,7% 40,0%

Total 61 59 120
50,8% 49,2%  100,0%

100,0% 100,0%  100,0%
50,8% 49,2% 100,0%

Por fim, apresentar-se-d0 as relacBes significativas entre as variaveis de
desempenho (eficiéncia e eficacia) e as varidveis atitudinais, preditoras e demogréaficas.
Assim, ao relacionar a eficacia e a eficiéncia com experiéncia no sitio do SBTUR,
conforme a tabela 11, percebe-se que 76,9% dos respondentes que se defrontaram com o
problema de usabilidade barreira, sdo inexperientes no sitio do SBTUR, como também
71,4% daqueles defrontaram-se com o problema de usabilidade obstdculo sé&o
inexperientes. Na mesma tendéncia, 63,0% daqueles que realizaram a navegabilidade sem
ruidos sdo experientes e 77,1% daqueles que se defrontaram com o obstaculo na navegacgéo
sdo inexperientes na interface. Aqui se percebe a interveniéncia desta varidvel na
navegabilidade, ja que, segundo Cybis (2002) na taxonomia dos problemas de usabilidade,
obstaculo é um problema onde o usuario do sistema aprende a suplanta-lo, serd mais
provavel que aquele que ndo conhece a navegacao na interface se defronte com o mesmo e
aquele que ja conhece a navegabilidade no sitio ja aprendeu a suplantar o problema e ndo

mais se defronte com ele.
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Tabela 11 — Relagdo entre eficiéncia e experiéncia no sitio SBTUR

Estratégia Operatéria — Experiéncia no SBTUR

Problema de usabilidade

Experiente Inexperiente  Total

Sem Ruidos 17 10 27
63,0% 37,7% 100,0%
60,7% 22,2% 36,0%
22,7% 13,3% 36,0%

Obstaculo 8 27 35
22,9% 76,1% 100,0%
28,6% 56,6% 46.7%
10,7% 33,3% 46,7%

Barreira 3 10 13
23,1% 76,9% 100,0%
10,7% 22,2% 17,3%
4,0% 13,3% 17,3%

Total 28 47 75
37,3% 62,7% 100,0%

100,0% 100,0% 100,0%
37,3% 62,7% 100,0%

Ao relacionar a experiéncia do respondente no sitio do SBTUR e a eficiéncia no
enfrentamento de problemas de usabilidade, verifica-se uma relacdo, de certa forma, até
mesmo 6bvia. O que se pode apreender é que a variavel experiéncia no sitio do SBTUR
influencia nos dados de desempenho. Vale lembrar que a usabilidade é a capacidade que
apresenta um sistema interativo de ser operado, de maneira eficaz, eficiente e agradavel,
em um determinado contexto de operacdo, para a realizacdo das tarefas de seus usuarios
(1SO 9241/10).

Ao cotejar faixa etaria com a eficicia e com a eficiéncia na interacdo, observa-se
que o desempenho diminui na medida em que a faixa etaria aumenta. A tabela 12 e a tabela
13 demonstram esta relacdo que ocorre, provavelmente, devido ao impacto das novas
tecnologias em uma geragédo que se desenvolveu sem familiarizar-se com estes artefatos

tecnoldgicos.
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Tabela 12 — Relagdo entre faixa etaria e eficacia

Faixa Etaria Eficacia

Até 19 anos 3 0 3

4,9% ,0% 3,2%

20 — 29 anos 31 7 38

50,8% 21,9% 40,9%

30 -39 anos 20 9 29

32,8% 28,1% 31,2%

40 - 49 anos 4 5 9

6,6% 15,6% 9,7%

+ de 50 anos 3 1 14

4,9% 34,4% 15,1%

Total 61 32 93

100,0% 100,0% 100,0%
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Tabela 13 — Relacdo entre faixa etaria e eficiéncia

Faixa Etaria Eficiéncia
sem ruidos obstéculo Barreira  Total
Até 19 anos 3 0 0 3
100,0% ,0% ,0% 100,0%
11,1% ,0% ,0% 4,0%
4,0% ,0% ,0% 4,0%
20 — 29 anos 12 12 6 30
40,0% 40,0% 20,0%  100,0%
44,4% 34,3% 46,2% 40,0%
16,0% 16,0% 8,0% 40,0%
30 -39 anos 8 14 1 23
34,8% 60,9% 4,3% 100,0%
29,6% 40,0% 7,7% 30,7%
10,7% 18,7% 1,3% 30,7%
40 - 49 anos 3 1 3 7
42,9% 14,3% 42,9%  100,0%
11,1% 2,9% 23,1% 9,3%
4,0% 1,3% 4,0% 9,3%
+ de 50 anos 1 8 3 12
8,3% 66,7% 25,0%  100,0%
3,7% 22,9% 23,1% 16,0%
1,3% 10,7% 4,0% 16,0%
fotal 27 35 13 75
36,0% 46,7% 17,3%  100,0%
100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

Ao relacionar atribuicdo de significado a eficacia na resolucdo da tarefa, 65,6%
daqueles que atribuem significado utilitario, como também aqueles que atribuem
significado simbolico ao objeto (65,5%) completaram a tarefa demonstrando uma eficacia
proporcionalmente idéntica. Esta relacdo entre as varidveis é quase perfeita (rs = 0,99) e a
expectativa do pesquisador era a de que aquele que atribui um significado utilitario

obtivesse uma navegabilidade mais eficaz.
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Quanto a relacdo entre eficAcia e preferéncia pelo tipo de julgamento, os
respondentes que realizam um julgamento passo a passo do objeto obtiveram maior
eficacia, dado que 71,7% destes conseguiram completar a tarefa, enquanto que aqueles que
realizam um julgamento afetivo do objeto obtiveram 57,5% de éxito. Mesmo tendo um
coeficiente de correlacdo indicando uma fraca relacdo entre as variaveis, (rs = 0,16), pode-
se concluir que aqueles que utilizam o julgamento passo a passo sdo mais eficazes na
navegabilidade.

Ao relacionar o tipo de julgamento com a eficiéncia, 70,4% daqueles que obtiveram
uma navegacdo sem ruidos sd@o os respondentes que possuem preferéncia pelo tipo de
julgamento passo a passo, enquanto que 60,6% daqueles que se defrontaram com obstaculo
no decurso da interacdo possuiam preferéncia pelo tipo de julgamento afetivo. Pode-se
inferir que aqueles que utilizam um julgamento passo a passo, utilizando um raciocinio
procedimental, possuem um melhor desempenho na navegabilidade, ja que demonstraram
ser mais eficazes e eficientes.

Prestada a estatistica descritiva e de relagdes entre as varidveis, proceder-se-4 uma
apresentacdo dos dados tendo como norte as questbes de pesquisa que auxiliaram na
compreensdo do fendmeno da influéncia dos valores humanos bésicos e do significado do
objeto do internauta nas estratégias operatorias adotadas na navegabilidade, a relembrar:
(1) Os valores humanos basicos influenciam as estratégias operatorias? (2) Os significados
do objeto influenciam a escolha pela representacdo técnica? (3) Os valores humanos
basicos influenciam a preferéncia da pessoa pelo tipo de turismo? (4) Ha relacdo entre os
valores humanos, tipo de julgamento e os significados do objeto sobre a conduta da

pessoa?
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4.5 Os Valores Humanos Basicos Influenciam as Estratégias Operatdrias?

Estratégia operatoria € o processo cognitivo de categorizacdo, resolucdo de
problemas e tomada de decisdo que resulta numa conduta (modo operatério) adotada pelo
respondente (SILVINO e ABRAHAO, 2003). Portanto, para que um valor humano pessoal
basico influencie a estratégia operatdria de uma pessoa, basta que o valor humano interfira
no respondente em seu processo cognitivo de categorizacao, resolucdo de problemas e/ou a
tomada de deciséo.

Assim, ao relacionar eficicia e perfis motivacionais, os dados, apresentados na
tabela 14, apontam que os perfis motivacionais mais eficazes sdo Realizacdo (83, 3%
conseguiram completar a tarefa), seguidos de Seguranca (75%), o Hedonista (69,6%) e
Conformidade (66,7%). Pode-se confirmar a aptiddo competente do perfil motivacional
realizacdo que tem, entre suas principais motivagdes subjacentes a questdo de ser bem
sucedido, inteligente e capaz. Entretanto, hd viés. Todos os respondentes com o perfil
motivacional realizacdo que conseguiram completar a tarefa, 100% possuem experiéncia
no sitio SBTUR. Ja no perfil motivacional Seguranga, 70% destes respondentes sao
inexperientes quanto ao sitio. Desta forma € factivel propor este perfil como o mais eficaz,
apesar da literatura ndo fundamentar este achado. Dentre os valores que perfazem este
perfil motivacional estdo o senso de pertencer, a reciprocidade de favores, a ordem social,
a seguranca familiar, dentre outros valores humanos que pouco contribuem para a
compreensdo deste fendmeno. Porém, o valor de significancia ndo confere um valor de
probabilidade (p> 0,05) nesta amostra associavel a populacéo, indicando a possibilidade do

acaso estar interferindo na inferéncia estatistica de correlacao.
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Tabela 14 — Relago entre eficécia e perfis motivacionais

Perfis Motivacionais Eficacia

Completou  N&o Completou  Total

Benevolente 14 8 22
63,6% 36,4% 100,0%
23,0% 25,0% 23, 7%
Universalismo 2 2 4
50,0% 50,0% 100,0%
3,3% 6,2% 4,3%
Autodeterminagéo 8 6 14
57,1% 42,9% 100,0%
13,1% 18,8% 15,1%
Hedonista 16 7 23
69,6% 30,4% 100,0%
26,2% 21,9% 24,7%
Realizacdo 5 1 6
83,3% 16,7% 100,0%
8,2% 3,1% 6,5%
Seguranca 6 2 8
75,0% 25,0% 100,0%
9,8% 6,2% 8,6%
Conformidade 10 5 15
66,7% 33,3% 100,0%
16,4% 15,6% 16.10%
Total 61 32 93
65,6% 34,4% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%

Ao relacionar perfil motivacional a eficiéncia, conforme ilustra a tabela 15, o perfil
realizacdo foi o segundo mais eficiente, desempenhou uma navegabilidade sem qualquer
problema de usabilidade de barreira e 40% de seus respondentes navegaram sem ruidos.
Um melhor desempenho quanto a uma navegabilidade sem ruidos deveram-se aos perfis

motivacionais benevolente (50%) e seguranca (50%), entretanto estes perfis motivacionais
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esbarraram no problema de usabilidade barreira (11,1%, 25%, respectivamente). A melhor
eficiéncia foi aferida ao perfil motivacional universalismo que ndo esbarrou em problema
de usabilidade barreira e 50% de seus respondentes desempenharam uma navegabilidade
sem ruidos. A pior eficiéncia é identificada no perfil motivacional hedonista, dado que
apenas 31,6% navegaram sem se defrontar com qualquer problema de usabilidade, 52,6%
defrontaram-se com o problema de usabilidade e resolveram o obstaculo de interacao.
Outros 15,8% de hedonistas esbarraram no problema de usabilidade barreira e néo
conseguiram finalizar a tarefa. A correlagdo é baixa e ndo significativa (rs = 0,2; p > 0,05),
como também o valor probabilistico indica que esta tendéncia ndo é verificavel. Assim
sendo, estes procedimentos estatisticos demonstram que o0 acaso pode estar influindo nos

resultados da pesquisa.

Tabela 15 — Relacéo entre eficiéncia e perfis motivacionais

Perfis Motivacionais Eficiéncia
Sem Ruidos Obstéculo Barreira  Total
Benevolente 9 7 2 18
50,0% 38,9% 11,1%  100,0%
33,3% 20,0% 154%  24,0%
Universalismo 2 1 1 4
50,0% 25,0% 25,0%  100,0%
7,4% 2,9% 7,7% 5,3%
Autodeterminacéo 3 6 2 11
27,3% 54,5% 18,2%  100,0%
11,1% 17,1% 15,4% 14,7%
Hedonista 6 10 3 19
31,6% 52,6% 15,8%  100,0%
22,2% 28,6% 23,1%  25,3%
Realizacdo 2 3 - 5
40% 60% - 100,0%
7,4% 8,6% - 6,7%
Seguranca 3 3 -
50,0% 50,0% - 100,0%
11,1% 8,6% - 8,0%
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Conformidade 2 5 4 11

18,2% 45,5% 36,4%  100,0%
7,4% 14,3% 30,8% 14,7%
Total 27 35 13 75
36,0% 46,7% 17,3 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Por sua vez, nos dados qualitativos coletados nas entrevistas realizadas ap0s as
tarefas de navegabilidade, justamente para validacdo das inferéncias realizadas pelo
pesquisador, mostraram que alguns respondentes ndo direcionavam recursos atencionais a
representacdo técnica simbolica e apenas a representacdo técnica do tipo utilitaria. J&
outros respondentes que navegavam pela representacdo técnica utilitaria ndo direcionavam
recursos atencionais a representacdo técnica simbdlica. Outros respondentes, portanto,
primeiramente ndo direcionavam recursos atencionais a representacdo técnica simbdlica,
focavam a atencdo na representacdo técnica utilitaria que possuia alguns elementos verbais
gue denotavam as caracteristicas do objeto. No entanto, quando alguma destas
caracteristicas em questdo era relevante aos respondentes, estes passavam a direcionar a
atencdo a representacdo técnica simbolica que eliciava a representacdo para a acdo do
respondente na resolucdo da tarefa 1. Tarefa esta que visava identificar qual das
representacOes técnicas presentes na interface atraiam a atencao do respondente.

Conforme ja apresentado no corpo teorico, segundo Sternberg (2000), a atengdo é
compreendida como processo que permite a captacao e o tratamento ativo de informagdes.
O que foi verificado € que alguma variavel estava interferindo nos recursos atencionais do
respondente e, influenciando, assim, a categorizacdo do mesmo. Conforme Santos-Lima
(2003), a categorizacdo € um processo cognitivo que antecede a tomada de decisdo e a
resolucdo de problemas, portanto esta varidvel influencia as estratégias operatorias em
navegabilidade.

Esta inferéncia possui uma base tedrica, segundo Allen (1997, 2000), apresentada
no quadro 10, valores humanos influenciam rotas cognitivas e a representacao estocada na
memoria de longo prazo daquele que utiliza a rota indireta preferencialmente é verbal.
Aquele que utiliza a rota direta do processamento cognitivo, a representacdo na memoria é
visual, multisensorial e carregada de afetos. Neste caso, os valores humanos estariam
influenciando a preferéncia pelo tipo de julgamento que o respondente realiza sobre o

objeto turismo.
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Caracteristicas Rotas da influéncia dos valores humanos na preferéncia do objeto

Indireta Direta

Via importancia dos atributos tangiveis

Tipo de Julgamento Passo-a-Passo Afetivo

Raciocinio Procedimental. Légico, andlise Heuristico. Holistico, intuitivo

sistemaética atributo por atributo

Representacdo na Incerto — talvez Verbal Visual: imagem multisensorial

Memoria

Quadro 10 — Caracteristicas das rotas da influéncia dos valores humanos na preferéncia do objeto (ALLEN,
1997)

O que se inferiu, em outras palavras, € que alguns respondentes percebem o
estimulo visual, a imagem (representacdo técnica simbdlica) como signo. Para outros
respondentes o signo serd o estimulo verbal (representacdo técnica utilitaria). Para um
terceiro grupo de respondentes, o estimulo verbal, ou seja, alguma caracteristica (ou
atributo) do objeto que atende a um desejo do respondente, o afeta emocionalmente, a
partir dai o respondente passa a derivar intencionalidade ao objeto e percebe o estimulo
visual enquanto simbolo. A hipoétese, entdo, é que por meio da validacdo de uma ou mais
caracteristicas do produto/servico a imagem, que até entdo era um signo para a pessoa,
passa, agora, a ser decodificada enquanto simbolo eliciando, entdo, uma representacao para
a acéo.

De acordo com Rasmussen (1983) um aspecto da categorizacdo do desempenho
humano no comportamento baseado em habilidades/regras/conhecimento € o papel da
informacdo observada no ambiente. A informacdo pode ser percebida como simbolos,
signos e/ou sinais. Segundo o autor, no nivel do comportamento baseado em regras a
informacao é tipicamente percebida como signos. Um signo serve para ativar ou modificar
predeterminadas acfes ou manipulacGes. Entretanto, signos ndo podem ser usados para
gerar novas regras ou predizer a resposta do ambiente a distarbios inéditos. Para predizer
ou explicar comportamentos inéditos do ambiente, a informacdo tem de ser tratada como
simbolo. Signos referem-se a percepcdo e regras para agdo, ndo podem ser processados
diretamente e servem para ativar estoque de padrdes de conduta, ou as representacdes para
a acdo. Para Rasmussen (1983), simbolos e signos sdo partes de dois universos distintos.

Um signo é parte do mundo fisico, enquanto o simbolo é parte do universo do pensamento
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humano. Simbolos referem-se a conceitos ligados por propriedades funcionais e podem ser
usados para 0 raciocinio e a computacdo por meio de representacbes apropriadas de
propriedades semelhantes. Simbolos representam outras informagdes, varidveis, relacdes e
propriedades e podem ser formalmente processados. Tal como os valores humanos basicos.

Com este embasamento, foi realizada uma regressdo linear entre perfis
motivacionais e a preferéncia pela representacdo técnica a fim de verificar a influéncia
entre as variaveis. A correlacdo entre as varidveis, como demonstra a tabela 16
representada na saida por R, indica que ndo é de boa previsibilidade (r = 0,29), a variancia
explicada é pequena (r?=0,085), indicando que estes dados ndo sdo generalizaveis. Como
também, a correlacdo entre as varidveis, em sua maioria, ndo € significativa (p>0,05)
(Tabelal?).

Tabela 16 — Dados para regressdo linear da preferéncia pela representacdo técnica em funcédo dos perfis

motivacionais

R. R Quadrado R Quadrado Std. Error
Ajustado
,291 ,085 ,010 ,4995

Tabela 17 — Coeficientes da regressao linear preferéncia pela representacdo técnica em funcdo dos perfis

motivacionais

Coeficientes 95%

Intervalo  Confianca

B Std. Error Beta T Sig. Limite Limite

menor Maior

Constante 1,204 321 3,752 ,000 ,568 1,839
Benevolencia ,216 ,091 ,368 2,371 ,019 ,035 ,397
Universalismo -,065 ,086 -,125 -, 747 ,457 -,236 ,107
Autodeterminacéo -,037 ,075 -,069 -,492 ,623 -.187 112
Estimulacéo ,018 ,045 ,049 ,397 ,692 -,071 106
Hedonista -,049 ,058 -,110 -,853 ,395 -,164 ,065
Realizacao -,079 ,069 -151 -1,149 ,253 -,215 ,057
Poder ,025 ,055 ,055 ,450 ,654 -,084 ,133
Seguranca ,038 ,073 ,073 ,517 ,606 -,107 ,182
Conformidade -,008 ,069 -,018 -121 ,904 -,144 ,128

Variavel dependente: preferéncia pela representacéo técnica
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Na praxis, ao rodar os primeiros dados sobre a pesquisa, 0s respondentes
navegaram somente pela representacdo técnica do tipo simbdlica. Sendo o turismo um
servico carregado de afetos, foi hipdtese do pesquisador que provavelmente a
representacdo técnica simbolica fosse adequada as caracteristicas destes respondentes.
Assim, foi confeccionada uma nova tela de acesso ao sitio do SBTUR conforme ilustra a

figura 34.

v
@& 'sbtur.com
A sua solucdo em viagens
Quem Somas Portal do Franqueado Portal do Hoteleiro Como Funciona Dirvidas Frequentes ||
Saiba agora ;
como vigjar pelo
brasil em
12x sem juros!
o2 clique aquil
Viagens!
plano

- Calendério de res

- Estatuto Social

Figura 34 — primeira verséo do novo acesso ao sistema SBTUR

Entretanto, com o avango da pesquisa, a compreensao de que alguns respondentes
alocam representacdes visuais e outros verbais, como também a hipdtese de que algumas
caracteristicas do objeto possam afetar emocionalmente o internauta a ponto deste
recodificar uma informacdo (signo-simbolo), foi confeccionada uma segunda versdo de
acesso ao sitio SBTUR, como ilustra a figura 35, onde houve a jun¢do numa mesma
representacdo técnica, tanto de elementos simbdlicos quanto utilitrios. Ou seja, as
caracteristicas do servico nesta situacdo de estudo: (a) 7 didrias para duas pessoas com
café; (b) hotéis em todo o Brasil; (c) hospedagem em 12x sem juros; (d) utilizacdo em
qualquer época do ano; (e) utilizacdo do crédito para pacotes turisticos. Todas estas

principais caracteristicas foram colocadas na representacdo técnica, conforme ilustra a
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figura 34. Nesta nova tela de acesso ao sitio do SBTUR, cada caracteristica possuiria um
link que levard o respondente a uma tela onde se explicard melhor a caracteristica

selecionada.
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Figura 35 — protétipo da futura pagina com base nos resultados do estudo

Este procedimento permitira estudos posteriores, com delineamento quase
experimental, que poderdo responder a hipdtese do pesquisador de que para alguns perfis
motivacionais de valores humanos, uma ou outra destas caracteristicas do objeto eliciaria a
representacdo para a acdo da pessoa, influenciando, assim, a estratégia operatdria em
navegabilidade.

Em sintese os valores humanos influenciam as estratégias operatorias. Entretanto é
necessario que se busquem novos estudos que poderdo explicitar como este fendmeno se
procede. Bem como estudos que possam investigar a correlagdo entre valores humanos
(perfis motivacionais), tipo de julgamento, significado do objeto com a varidvel atitudinal
preferéncia pelas caracteristicas do objeto, e, assim, responder as questdes: (1) como a
atencdo é influenciada? (2) existe alguma caracteristica do objeto que faca com que uma
informacdo tratada pelo processo cognitivo da pessoa enquanto signo, passe a ser
recodificada e tratada como simbolo? (3) se isto ocorre, é por meio de um tratamento

afetivo a caracteristica do objeto?
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4.6 Os Significados do Objeto Influenciam a Escolha pela Representacédo Técnica?

A fim de responder a questdo de pesquisa foi realizada uma relacdo entre a
atribuicdo de significado do respondente e a preferéncia deste pela representacdo técnica

(apontada pelas setas na figura 36).
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Figura 36 - Acesso ao sitio eletrénico do SBTUR

Os dados da relagdo sdo apresentados na tabela 18. Aqueles que atribuem um
significado utilitario preferiram navegar pela representacédo técnica simbolica (70,6%). A
expectativa do pesquisador era diversa, hipotetizava-se que quem atribuia significado
utilitério teria a preferéncia pela representacdo técnica utilitdria. No entanto, aqueles que
atribuiram um significado simbdlico, preferiram navegar pela representacdo técnica
utilitaria (57%). Mostrando que de fato a correlagdo é inversa a hipdtese do pesquisador.

Entretanto, recomendam-se estudos posteriores a fim de identificar esta relagéo.

Tabela 18 — Relagdo entre atribuicdo de significado e preferéncia por representacdo técnica

Significado do Objeto Representacdo Técnica

Simbolica  Utilitaria Total

Significado Simbolico 37 49 86
43,0% 57,0%  100,0%
60,7% 83,1% 71,7%
30,8% 40,8% 71,7%
Significado Utilitario 24 10 34
70,6% 29,4%  100,0%
39,3% 16,9% 28,3%
20,0% 8,3% 28,3%
Total 61 59 120
50,8% 49,2%  100,0%

118



4.7 Os Valores Humanos Basicos Influenciam a Preferéncia da Pessoa pelo tipo de

turismo?

Ao relacionar perfis motivacionais e preferéncia pelo tipo de turismo, tabela 19,
observa-se que quase todos os perfis motivacionais indicaram o tipo sol e praia, apenas 0
perfil motivacional seguranca (60%) demonstrou interesse por outros tipos de turismo. O
perfil motivacional Conformidade foi o Unico que mostrou uma equanimidade na
preferéncia pelo tipo de turismo, 55,6% preferem sol e praia preterindo 0s outros tipos de

turismo tal como turismo de cultura, negdcios e eventos, aventura, ecoturismo e o rural.

Tabela 19 — Relacdo entre perfis motivacionais e preferéncia por tipo de turismo

Perfis Motivacionais  Tipo de Turismo

Sol e Praia  Outros Total

Benevolente 19 8 27

70,4% 29,6% 100,0%
23,8% 20,0%  22,5%

Universalismo 4 1 5
80% 20%  100,0%
5,0% 2,5% 4,2%
Autodeterminacao 12 5 17

70,6% 29,4% 100,0%
15,0% 125%  14,2%
Hedonista 25 11 36
69,4% 30,6%  100,0%
31,2% 27,5%  30,0%
Realizacéo 5 1 6
83,3% 16,7% 100,0%
6,2% 2,5% 5,0%
Seguranca 4 6 10
40,0% 60,0% 100,0%
5,0% 15,0%  8,3%
Conformidade 10 8 18
55,6% 44,4%  100,0%
12,5% 20,0%  15,0%
Total 80 40 120
66,7% 33,3% 100,0%
100,0%  100,0% 100,0%

Apesar da literatura sugerir que os valores humanos modelam a conduta de escolha
da pessoa (Allen, 1997, 2000) em duas rotas, a relembrar: (1) quando a pessoa avalia 0

objeto pelo seu significado utilitario, realizando um julgamento passo a passo dos
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atributos, utilizando um raciocinio procedimental (atributo por atributo). Dessa forma, o
produto tem uma funcgéo psicoldgica funcional, instrumental e, assim, os valores humanos
influenciam o processo decisorio por meio da importancia dada aos atributos do objeto.
Provavelmente a representacdo técnica que ativara a representacao psicolégica no modelo
mental da pessoa é de natureza verbal. Por outro lado, (2) quando a pessoa esta avaliando o
significado simbolico do objeto, o tipo de julgamento é afetivo, “holistico”, tendo uma
funcdo psicoldgica expressiva, e dessa maneira, é ativada uma rota direta no processo
decisério e os valores humanos podem influenciar diretamente na preferéncia. A
representacdo técnica que ativara a representacdo psicoldgica no modelo mental da pessoa
é visual. Neste estudo, porém, os valores humanos nao influenciaram a conduta de escolha

do internauta.

4.8 Ha relacéo entre os Valores Humanos, Tipo de Julgamento e os Significados do

Objeto sobre a Conduta da Pessoa?

De acordo com a tabela 20, a correlagédo entre tipo de significado e perfil
motivacional mostrou-se de baixa magnitude para predizer a conduta de escolha. O tipo de
julgamento mostrou uma pequena correlagdo com o tipo de significado e a representacao
técnica e valor de p significante, indicando que, apesar da amostra ser relativamente
pequena em relacdo ao universo populacional, é possivel inferir a necessidade de perseguir

estudos nessa diregéao.
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Tabela 20 — Tabela de correlacdo entre

representacdo técnica

perfil motivacional, significado, julgamento e preferéncia por

Spearrman

Tipo de Significado Coeficiente
Sig (2-tailed)

N
Perfil Motivacional Coeficiente
Sig (2-tailed)

N
Representacao Técnica Coeficiente
Sig (2-tailed)

N
Tipo de Julgamento Coeficiente
Sig (2-tailed)

N

Correlagdes

Tipo de Perfil
Significado  Motivacional
1,000 -,002
,979
120 120
-,002 1,000
,979
120 120
-,248 -,036
,006 ,695
120 120
,317 -,055
,000 ,549
120 120

Representacgéo
Técnica
-,248

,006
120
-,036
,695
120
1,000

120
-,327
,000
120

Tipo de
Julgamento

,317

,000
120
-,055
,549
120
-,327
,000
120
1,000

120

Por outro lado, ao realizar a regressao linear para identificar os pontos de

relacionamentos aglutinados e a tendéncia de associa¢do entre as variaveis citadas, foi

possivel observar que o tipo de julgamento apresenta nivel se significancia confiavel para

esta amostra (tabela 21), demonstrando ser esta varidvel a que apresenta maior poder

preditivo.

Tabela 21 — Coeficientes de correlagdo

B
Constante 2,149
Perfil Motivacional -,007
Tipo de Julgamento -283
Tipo de Significado -178

Coeficientes

Std. Error Beta
177
,016 -,038
.093 -,278
,101 -,161

=
12,174
-,440
-3,040
-1,763

Variavel dependente: preferéncia pela representacédo técnica

Sig.
,000
661
,003
,081
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Por fim, a tabela 22 e 23 resume rela¢des pertinentes que foram encontradas neste

estudo e que nao estdo contempladas nas questdes de pesquisa.

Tabela 22 — Relago entre preferéncia por representacdo técnica e varidveis preditoras

Fator Racional

Fator Emotivo Tipo de Julgamento

Preferéncia por
Representacdo Técnica

preferem representacdo
utilitaria (66,7%)

Julgamento afetivo prefere a
representacdo técnica do tipo
simbdlica (70,8% ). Julgamento
passo a passo, prefere a
representacdo técnica do tipo
utilitaria (62,5%)

preferem representacao
simbélica (77,3%)

Tabela 23 — Relagdes entre variaveis

Atribuicéo de Significado

Eficacia Eficiéncia

Tipo de
Julgamento

Atribuicéo de

Significado
Faixa Etaria
Mulheres atribuem mais
Sexo significado simbélico e Homens

o significado utilitario ao objeto

Conforme a escolaridade
aumenta a atribuicdo de
significado utilitario ao objeto
também aumenta

Escolaridade

respondentes que realizam
julgamento passo a passo do
objeto obtiveram maior
eficacia

Aqueles que possuem
preferéncia pelo julgamento
passo a passo possuiram
melhor eficiéncia

Tanto quem atribui

significado utilitario quanto

simbolico obtiveram a mesma
eficacia

Aumenta o enfrentamento
aos problemas de usabilidade
de acordo com o aumento da

faixa etaria

Diminui conforme a faixa
etaria aumenta
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CAPITULO 5 - CONCLUSAO

Na égide da tematica em discussdo nesse estudo esta a “engenharia das situacdes de
interagcdo”, que segundo Haradji e Faveaux (2006) explicita as novas questdes do atual
momento na evolucdo da Ergonomia: a ampliacdo das questdes de andlise e concepcao; a
evolugdo para os critérios de concepcdo e a necessidade de critérios de modelizacdo. A
tematica central deste projeto foi a influéncia de construtos psiquicos na qualidade da
interacdo pessoa-artefato tecnoldgico e nos processos cognitivos destas pessoas, mais
precisamente com a ferramenta Internet, visando auxiliar na construgdo de critérios de
qualidade para modelizar a concepg¢éo de interfaces.

No ambito académico este trabalho pretendeu contribuir para a area da Ergonomia
Cognitiva pelo estudo do valor e do significado como provavel critério fundamental na
qualidade na interacdo pessoa-artefato tecnoldgico, e mais expressivamente ao identificar a
influéncia destes construtos na variabilidade humana, assim como também pela atribuicéo
de valor as representacdes. De uma forma pratica este estudo pretendeu contribuir para a
area de Comunicacdo Social, especialmente no campo do Marketing e da Semidtica, por
meio do estudo dos significados e dos sentidos da representacdo do objeto no processo de
orientacdo de interesses e necessidades. Na area da Psicologia Social e do Trabalho,
procurou-se auxiliar na interpretacdo do comportamento de consumo, tendo em vista a
suposicdo de que o internauta (consumidor virtual) demonstra condutas e estratégias
particulares de navegabilidade na Internet que o posicionam socialmente em termos de
suas motivacdes e valores. Em termos de conseqliéncia, 0s construtos valor humano e
significado do objeto, sejam eles produto ou servico, podem ser utilizados como estratégia
para segmentacdo e posicionamento de produtos e servi¢os aos usuarios da Internet, ou por
meio de um portfolio de produtos e/ou servigos, ou pelas representagdes atribuidas por
esses usuarios a esses produtos/servicos que lhes satisfacam ou lhes déem mais prazer.

Por mais tempo que exista, a Internet ainda € uma novidade mesmo para aqueles
que a utilizam no cotidiano. O termo “novidade” assume aqui a nocdo de que ainda ha
muito a evoluir, portanto é licito acreditar que as transformacdes ainda surpreenderdo. A
interatividade da chamada web 2.0, a dupla via de comunicagéo, abre novas estratificaces
da realidade, novos modelos de ver, de sentir, de relacionar que amplia o trabalho
imaterial. Este trabalho inova continuamente as formas e condi¢cdes da comunicacdo. Da

molde e materializa as necessidades, o imaginario e 0s gostos do internauta.
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As respostas as questbes de estudo, apresentadas no capitulo de resultados e
discussdo sustentam esta proposicdo. Assim, a titulo de resgate, para a pergunta: (1) os
valores humanos basicos influenciam as estratégias operatérias? Sim. Considerando que do
ponto de vista do desempenho, tanto da eficacia quanto da eficiéncia (com recorte para as
barreiras de usabilidade), o perfil motivacional “seguranca” esteve associado ao melhor
desempenho. Apesar de ndo serem necessariamente os valores esperados em funcdo da
literatura, esse achado sugere que a relacdo entre esses conceitos enquanto preditores de
comportamento em navegacdo em meio virtual é promissor. (2) Os significados do objeto
influenciam a escolha pela representacdo técnica? Sim. Os resultados demonstram que ha
influéncia entre a atribuicdo de significado e a escolha pela representacdo técnica. No
entanto, novamente, a expectativa inicial foi frustrada ja que se pressupunha, em funcéo do
suporte tedrico que o internauta que atribuisse significado utilitario tenderia a preferir a
representacdo técnica utilitiria e o que se observou foi que esta preferéncia foi
demonstrada por aqueles que atribuiam significado simbdlico. (3) Os valores humanos
basicos influenciam a preferéncia da pessoa pelo tipo de turismo? N&o. Apesar da literatura
sugerir que os valores humanos modelam a conduta de escolha da pessoa, neste estudo 0s
valores humanos ndo influenciaram a conduta de escolha do internauta. (4) Ha relacéo
entre os valores humanos, tipo de julgamento e os significados do objeto sobre a conduta
da pessoa? Sim, entretanto o relacionamento entre as variaveis mostrou-se de baixa
magnitude. foi possivel observar que o tipo de julgamento demonstrou ser a variavel a que
apresenta maior poder preditivo sobre a conduta da pessoa.

Os dados coletados nas entrevistas de confrontacdo, de uma maneira global,
sugerem que alguns respondentes perceberam o estimulo verbal (representacdo técnica
utilitaria) enquanto signo, entretanto no instante em que alguma caracteristica (ou atributo)
do objeto os influenciava, estes passaram a derivar intencionalidade ao objeto e a perceber
o estimulo visual enquanto simbolo. A hipdtese, entdo, € que por meio da avaliacdo de uma
ou mais caracteristicas do produto/servico, a imagem que até entdo era decodificada
enquanto signo para a pessoa € recodificada enquanto simbolo eliciando, entdo, uma
representacdo para a agéo.

Logo, € possivel inferir a necessidade de perseguir estudos nessa direcdo que além
de relacionar os valores humanos, tipo de julgamento e os significados do objeto sobre a
conduta da pessoa, as relacionem, também, com a varidvel caracteristica (atributo) do
objeto (produto/servico). A hipo6tese do pesquisador é de que ha correlagdo entre estes

construtos. Exemplificando, caracteristicas do turismo tais como: hospedagem, boa
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gastronomia, limpeza publica, praias bonitas, local barato, seguranca, cachoeiras, dentre
outras, podem ativar a atencdo dos turistas de algum perfil motivacional. Formulando a
questdo: quais destas caracteristicas eliciariam a representacdo para a agao no internauta
em cada perfil motivacional?

Esta pesquisa possui limitacBes. A primeira limitacdo deve-se ao tamanho da
amostra no que tange ao estudo de particularidades da estratégia operatoria em
navegabilidade de cada perfil motivacional. Outra limitacdo € que estudo coletou dados via
Internet. Isto pode ter gerado distor¢cbes nos dados. Vale frisar que este estudo néo
pretendeu demonstrar causalidade entre conduta e valores. Apesar do raciocinio ser causal,
0 estudo € correlacional, tal como os préprios estudos de Schwartz.

Pode-se considerar que todos os objetivos do estudo foram atingidos. O trabalho de
coleta e analise de dados, considerando as diferentes técnicas utilizadas consonantes com a
AET e a TAI propostas como trajetoria metodologica, permitiram cumprir efetivamente o
objetivo geral de “avaliar a influéncia dos valores humanos e dos significados do objeto do
internauta nas estratégias operatorias adotadas na navegabilidade”.

Dessa maneira, a presente tese traz duas contribuicGes relevantes, tendo como pano
de fundo que se trata de um estudo exploratério: (1) sugere que afetos anteriores a
formacéo das atitudes e comportamentos, intrinsecamente relacionados com a cultura e a
educacdo ndo formal que as pessoas recebem, podem ser mapeados e adotados como
influenciadores da navegacdo e do consumo. Questdes éticas e epistemologicas podem ser
levantadas e sdo de importancia impar, porém novos estudos devem tornar essas evidéncias
mais robustas antes desse debate; (2) hd uma contribuicdo metodoldgica pela adogédo de
uma tecnologia multimétodos na perspectiva de acdo ergonémica. Isso porque
epistemologicamente a ergonomia vem se constituindo, aos poucos, como ciéncia pelo
referencial tedrico-conceitual préprio e pela trajetéria metodologica que integra
delineamentos quase-experimentais (sem perder o contato com a realidade, sua
caracteristica maior) e correlacionais. Nesse contexto o trabalho que propde uma
abordagem dessa natureza encontra mais dificuldade em uma area que € interdisciplinar
por conceito. O que poderia ser um facilitador encontra barreiras quando considerado o
conceito de atividade, do fazer em campo, principalmente em estudos de interacéo
humano-artefato-tarefa em que a demanda € construida e ndo necessariamente analisada a
priori. Estudos como esta tese colocam a interdisciplinaridade em evidéncia ndo somente

na literatura, mas sobretudo no seu elemento nevralgico: “o método”.
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