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RESUMO 

Com o surgimento de aplicativos baseados em crowdsourcing – que fazem uso intenso 

de informações fornecidas espontaneamente por uma multidão de usuários geralmente 

desconhecidos –, a participação dos usuários na produção de conteúdo digital vem crescendo 

continuamente, ampliando o papel que estes exerciam em épocas anteriores à Web 2.0. Neste 

cenário, os usuários além de consumir os conteúdos oferecidos, têm também a responsabilidade 

de produzi-los. Entretanto, o volume de informações gerado nestes aplicativos é muito grande 

e fazer uma análise de todo o conteúdo disponibilizado é inviável do ponto de vista prático. 

Ainda assim, são necessários critérios para decidir se um conteúdo pode ser confiável ou não. 

Um elemento que norteia bem as nossas decisões no mundo real é a reputação do responsável 

pela publicação de uma informação. A reputação diz respeito à “fama” de um produtor digital, 

e está relacionada à confiança nas informações fornecidas por este usuário. Esses aplicativos 

devem fazer uso de sistemas de reputação para auxiliar na identificação da reputação dos 

usuários produtores de conteúdo. Esses sistemas ajudam os usuários a participar de forma mais 

consciente, ajudando-os em tomadas de decisões. Assim, surge a questão: quais são as 

estratégias adotadas para comunicar a reputação desses usuários? Como essas estratégias são 

percebidas pelos usuários? Sendo assim, como essas estratégias afetam a interação humano-

computador? Esse trabalho apresenta os estudos realizados em dois aplicativos baseados 

em crowdsourcing, visando explorar e identificar as estratégias para comunicar a reputação de 

usuários produtores de conteúdo e, além disso, avaliar a sua comunicabilidade. Nossa 

metodologia se fundamentou na Engenharia Semiótica e adotou métodos de avaliação de IHC 

com foco na comunicabilidade e testes de observações com usuários. Os resultados obtidos 

permitiram categorizar as estratégias encontradas, identificar as potenciais influências na 

interação humano-computador neste contexto de uso, e oferecer uma detalhada análise 

comparativa sobre essas questões. Com isso, espera-se auxiliar os desenvolvedores e a 

comunidade de pesquisa em IHC nas questões de design e avaliação de aplicativos baseados 

em crowdsourcing. 

 

Palavras-chave: Crowdsourcing, Engenharia Semiótica, Interação Humano-Computador, 

Reputação. 

 

 



 

 

 

 

ABSTRACT 

Since the arising of crowdsourcing-based applications – that make intensive use of 

information provided voluntarily by a crowd of generally unknown users, – the participation of 

users in digital content production has been growing continuously, expanding the role they 

played in former times Web 2.0. In this scenario, users beyond to consume the content offered, 

also have a responsibility to produce them. However, due to the huge volume of information 

generated, analyzing all the available content is not feasible from a practical point of view. 

Nevertheless, criteria are needed to decide whether some content can be trusted or not. One 

element that guides our decisions in the real world is the reputation of the person responsible 

for the publication of information. The reputation means the "fame" of a digital producer, and 

is related to reliance on the information provided by this user. These applications should make 

use of reputation systems to help to identify the reputation of the users that are producers of 

content. These systems help users to participate more consciously, helping them in making 

decisions. This way, a question arises: what are the strategies adopted to communicate the 

reputation of these users? How these strategies are perceived by users? This way, how these 

strategies affect the human-computer interaction? This research presents the studies in two 

applications based on crowdsourcing, aiming to explore and identify strategies for 

communicating the reputation of producers and users of content, in addition, to evaluate their 

communicability. Our methodology was based on Semiotics Engineering and adopted HCI 

evaluation methods focused on communicability and observations of user testing. From these 

we were able to categorize the strategies found, identify potential influences on human-

computer interaction in this context of use, and provide a detailed comparative analysis of these 

issues. We expect these outcomes will be useful to developers and to the HCI research 

community on design issues and evaluation of crowdsourcing-based applications. 

 

Keywords: Crowdsourcing, Semiotic Engineering, Human-Computer Interaction, Reputation. 
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CAPÍTULO 1 – INTRODUÇÃO 

Vivemos em um mundo cada vez mais conectado. Usamos a Internet nos mais variados 

dispositivos e nas mais variadas formas. Procuramos por notícias sobre os nossos times de 

futebol, sobre a cidade onde moramos ou visitamos e sobre outras pessoas. Buscamos 

informações sobre a previsão do tempo e das condições do trânsito no trajeto de casa até o 

trabalho. Ao viajar, buscamos dicas sobre um determinado local ou hotel, e queremos saber a 

opinião das pessoas sobre um determinado produto ou filme, dentre outras atividades. Além de 

todas essas tarefas, deixamos de ser usuários passivos e, hoje, exercemos também a função de 

fornecer informações para a rede mundial de computadores, ou seja, somos também produtores 

de conteúdo digital. Desde o advento da Web 2.0, a participação de usuários cresce de forma 

exponencial (Fuchs et al., 2013; Alonso et al., 2013; Santarosa et al., 2013). Muitos aplicativos, 

sites e redes sociais apresentam como principal fonte de informações, dados oriundos dos 

próprios usuários, que nem sempre estão conscientes disso (Mika & Greaves, 2012; Petz et al., 

2013; Blank & Reisdorf, 2012). 

A facilidade de acesso ao conteúdo e à informação não só trouxe benefícios, mas 

também grandes desafios. Pois, diante do volume de dados tão grande, como obter informação 

de qualidade? Como trabalhar questões como privacidade e confiabilidade nesse novo cenário? 

Pesquisas recentes (Pinheiro et al., 2016, Xavier et al., 2014) já buscam respostas sobre estes 

dois pontos. Outra questão de igual importância é sobre a reputação dos usuários que produzem 

tais dados, ou seja, aqueles que postam os dados (produtores digitais) que se tornarão 

informações úteis para os usuários finais de tais aplicações.  

A reputação é um conceito inerente às relações humanas. Pela definição do dicionário 

brasileiro da língua portuguesa Michaelis (Michaelis, 2016), reputação é um conceito em que 

uma pessoa é tida; bom ou mau nome e/ou fama reconhecida, renome. Como relatado por 

Michiardi & Molva (2002), reputação é normalmente definida como sendo a quantidade de 

confiança inspirada por um determinado membro de uma comunidade em um ambiente ou 

domínio de interesse específico. Membros da comunidade com boa reputação, devido às 

contribuições trazidas pelos mesmos para o bem da comunidade têm maior influência; já os 

membros com má reputação, acabam sendo excluídos da comunidade, gradativamente.  

A reputação de alguém ou de um grupo de pessoas está totalmente associada ao contexto 

de julgamento. Por exemplo, um renomado médico pode ter uma ótima reputação no que diz 

respeito às formas de tratamento de uma doença por ele pesquisadas e difundidas, porém pode 
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ter uma baixa reputação quando o assunto é sobre esportes. Nesse sentido, o médico supracitado 

não tem como opinar tão bem sobre o tema, deixando a desejar em uma comunidade esportiva. 

O conceito de reputação está presente em muitas áreas. Quando o assunto é ciência ou 

área acadêmica, por exemplo, a reputação constitui uma característica importante para avaliar 

a qualidade das publicações e da própria carreira de cientistas, profissionais etc. Ao se contratar 

um indivíduo para se trabalhar em uma empresa, esse também é um fator importante: a 

observação das ações passadas exercidas pelo indivíduo, a sua aceitação diante da opinião de 

outras pessoas e a sua “fama” perante aos outros. As ações passadas, portanto, constituem um 

importante fator na avaliação de tomada de decisões quando o assunto tem a ver com as tarefas 

de outro indivíduo. Sendo assim, muitas empresas, para contratar alguém, fazem uso de cartas 

de recomendação ou indicação por pessoas conhecidas. Da mesma forma, para abrir uma conta 

em um comércio local, muitas vezes é necessário indicar outras lojas em que se possui cadastro 

para uma possível conferência da reputação de comprador por parte das mesmas. Além disso, 

o conceito de reputação é dinâmico, podendo assim, mudar ao longo do tempo. Assim, uma 

pessoa com uma alta reputação em um determinado assunto, pode deixar de ser referência com 

o passar do tempo e de suas atitudes. 

Em computação, a reputação é um assunto trabalhado em várias disciplinas/áreas do 

conhecimento, como por exemplo, sistemas multiagentes, sistemas de recomendação, sistemas 

colaborativos, interação humano-computador, redes de sensores etc. Como exemplo, Mui et al. 

(2002) tratam da reputação em ambientes como eBay1, onde a definição abordada é de que 

reputação de um vendedor é calculada em função das classificações positivas e negativas sobre 

ele, ao longo de certos períodos (semanas, meses, anos, etc.). Para sistemas de leilões on-line, 

por exemplo, a reputação de um vendedor pode também ser considerada como a garantia, de 

que, após o pagamento, o produto será devidamente entregue ao comprador. 

Vavillis et al. (2014) afirmam que, quando um usuário precisa tomar uma decisão em 

relação à confiança em se envolver ou não em uma interação em um serviço eletrônico, ele leva 

em conta a reputação do serviço. A experiência obtida pelo usuário, bem como a experiência 

de outros usuários com o serviço, influencia a decisão de repetir a interação ou não no futuro. 

Boa parte dos estudos realizados sobre reputação envolvendo a área de computação se 

concentra em ambientes de comércio eletrônico, estudando as relações existentes nesses 

ambientes, os fatores que motivam os usuários para continuar utilizando esse tipo de sistema, 

                                                 
1 http://www.ebay.com/ 
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etc. Uma boa reputação apresentada nesse domínio, por exemplo, pode ser considerada como 

garantia contra comportamento abusivo de vendedores (You et al., 2011). 

A reputação também faz parte do nosso cotidiano. No dia a dia, por exemplo, ao nos 

depararmos com uma notícia contada por alguém, geralmente, fazemos uma interpretação no 

sentido de atribuir um conceito de confiança à informação quando questionamos a fonte de 

informação. Isto é, dependendo de quem foi o autor da informação, tenderemos a classificá-la 

como relevante ou irrelevante, tendo como efeito a propagação da mensagem ou o seu descarte. 

Através de experiências pessoais, atribuímos valor ao comportamento e características de uma 

pessoa, construindo assim, internamente, a ideia de reputação de outros. Sendo assim, diante 

dos fatos passados, da capacidade intelectual, da propriedade do assunto, ou, até mesmo, do 

relacionamento criado entre as pessoas, tomamos algumas decisões. 

O foco desse trabalho recai sobre questões relacionadas ao tema reputação no ambiente 

virtual promovido pela Web 2.0, mais especificamente sobre como os designers de aplicativos 

baseados em crowdsourcing comunicam para seus usuários as suas decisões de design para 

tratar desse assunto. Crowdsourcing se refere a um modelo de resolução de problemas 

distribuído no qual uma multidão de tamanho indefinido (crowd) está envolvida para resolver 

um problema complexo (Chatzimilioudis et al, 2012). Sendo assim, aplicações baseadas em 

crowdsourcing fazem uso intenso dos dados disponibilizados por pessoas para alcançar um de 

seus objetivos. Portanto, é uma maneira de resolver problemas ou produzir conteúdo 

conectando pessoas desconhecidas, unidas para conseguir alcançar um objetivo. 

Neste cenário, a participação dos usuários na produção de conteúdo é uma das 

características mais proeminentes, onde pessoas ao invés de apenas consumir as informações, 

passam a fornecê-las. E, assim, novos mecanismos de relacionamento on-line também são 

estabelecidos e aspectos como reputação, privacidade, confiabilidade, já inerentes aos 

relacionamentos interpessoais do mundo real, são transportados para esse mundo virtual. 

No site da Microsoft2, por exemplo, é encontrada uma abordagem sobre controle da 

reputação on-line dos usuários. Na página, é explicado que o usuário cria uma imagem de si 

por meio de informações que compartilha em blogs, comentários, tweets, fotos, vídeos e links. 

Neste ambiente, outros usuários acrescentam a própria opinião, sendo esta boa ou ruim, 

contribuindo para a reputação de um usuário. A plataforma ainda alerta que muitas empresas 

hoje em dia, se valem de mecanismos de busca e de redes sociais para identificar melhor o 

                                                 
2 https://www.microsoft.com/pt-br/ 
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candidato, verificando se o mesmo se encaixaria bem no perfil da empresa. Ou seja, através dos 

meios digitais, a reputação é formada e disponibilizada.  

No site Stackoverflow3, um site de perguntas e respostas, algumas explicações sobre 

reputação são feitas para os usuários do mesmo: “A reputação é uma medição aproximada do 

grau de confiança da comunidade em você; ela é obtida convencendo seus colegas de que você 

sabe o que está falando”. Além disso, o site apresenta como conseguir ganhar mais pontos de 

reputação na plataforma. Além de que, muitos fóruns apresentam algum sistema para pontuar 

a reputação de um colaborador. 

1.1 MOTIVAÇÃO E DEFINIÇÃO DO PROBLEMA 

Hoje em dia, temos disponíveis gratuitamente muitos aplicativos para solução de 

problemas do dia a dia, tendo como principal elemento motivador a participação de pessoas 

reunidas em prol de um objetivo – aplicativos baseados em crowdsourcing. Isto é, através de 

dados postados por outros usuários, somos capazes de ter uma estimativa sobre o atraso de um 

horário de ônibus, conhecer os gostos e hábitos de uma comunidade em específico, auxiliar em 

pesquisas científicas etc. Também é possível, por exemplo, ajudar pessoas com deficiência 

visual, tornando atividades do cotidiano dessas pessoas mais fáceis de serem realizadas. Com a 

inovação do uso de tecnologias móveis, as possibilidades de aplicações que aproveitam o uso 

de sensores e outras funções desses aparelhos, bem como, de dar oportunidade para que os 

usuários contribuam em qualquer local onde estejam, aumentaram de forma considerável, 

modificando profundamente a forma com que as pessoas interagem com os aplicativos criados.  

Porém, novos desafios surgem, como, por exemplo: como atribuir uma relação de 

confiança ao recebermos informações de tais aplicativos? O desafio se torna ainda maior 

quando o volume de dados gerado diariamente é muito grande e o número de produtores de 

conteúdos digitais foge do nosso controle, pois precisaríamos de ferramentas de validação para 

apoiar nossa tomada de decisões sobre as informações disponibilizadas. Muitas vezes, o 

contexto dinâmico de uso de um aplicativo exige um tempo de resposta muito pequeno para a 

tomada de decisão, sendo assim, nos perguntamos quais recursos são dados às pessoas para que 

tomem decisões seguras e alcancem seus objetivos? Como reconhecer os conceitos 

relacionados à reputação dos produtores digitais nos mais variados aplicativos criados para se 

atingir um determinado fim? 

                                                 
3 http://pt.stackoverflow.com/ 
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Além do conceito de reputação, outras características se tornam importantes também, 

como: privacidade, confiabilidade, segurança. Toch (2014) afirma que um dos maiores desafios 

para aplicações sensíveis ao contexto se refere à privacidade dos usuários. Como aplicações 

móveis dependem cada vez mais de detecção automática de contexto para simplificar e 

personalizar serviços oferecidos aos usuários, os usuários podem se sentir desconfiados e 

desconfortáveis em confiar no processo em que os serviços coletam e usam essas informações 

de contexto. Os usuários precisam saber que seus dados são coletados de forma consistente e 

atendendo suas expectativas. Na literatura, existem muitos trabalhos relacionados à segurança 

e privacidade em aplicativos baseados em crowdsourcing com foco em oferecer ferramentas de 

análise automatizadas. A proposta de Lin et al. (2012) se difere dos demais trabalhos com esse 

foco, pois utiliza modelos mentais das expectativas dos usuários de aplicativos móveis que 

fazem uso de recursos para personalizar e oferecer outros serviços aos mesmos. De acordo com 

os resultados obtidos, os autores propõem uma nova interface, mais fácil de entender, 

fornecendo uma melhor relação expectativa – realidade de uso aos seus usuários. 

Outro aspecto em estudos se refere aos desafios enfrentados por aplicações baseadas em 

crowdsourcing voltadas para uma atividade específica. O trabalho de Seltzer & Mahmoudi 

(2013) aborda alguns desses desafios relacionados à tarefa de planejamento. Dentre os citados 

estão: atrair a participação de um grupo amplo e sustentá-lo ao longo do tempo, isto é, 

engajamento; competir por contribuintes em um mundo com uma oferta limitada; definir o tom 

e a eficácia das tarefas para promover o envolvimento e bom uso da participação dos usuários. 

Slivkins & Vaughan (2014) identificam e listam algumas opções de modelagem para a 

tomada de decisões em mercados de crowdsourcing, encaixando-as em categorias específicas, 

como: projeto de tarefas, design da plataforma, qualidade do trabalho, incentivos e fatores 

humanos, objetivos de desempenho. No que se refere a incentivos e fatores humanos, umas das 

grandes questões apontadas é da conscientização dos usuários de suas responsabilidades acerca 

das tarefas envolvidas em um mercado de crowdsourcing. Outro fator se refere ao esforço: 

pode-se considerar que os trabalhadores envolvidos em crowdsourcing utilizam sua maior 

capacidade para cumprir suas tarefas ou podem alterar estrategicamente a quantidade de esforço 

que eles colocam em uma tarefa? O trabalho ainda aborda desafios e oportunidades para 

mercados de crowdsourcing. 

Ainda existem poucos trabalhos de pesquisa relacionados envolvendo reputação e 

aplicativos baseados em crowdsourcing com foco na área de Interação Humano-Computador 

(IHC), sendo este fator, um dos principais elementos motivadores para a pesquisa apresentada 

nesse trabalho. Constituindo assim também, uma das contribuições dessa pesquisa. O nosso 
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trabalho cobre apenas aspectos relacionados à comunicação da reputação dos usuários 

produtores de conteúdos digitais, não abordando critérios como privacidade e segurança. A 

confiabilidade é abordada por estar intimamente relacionada ao conceito de reputação.  

Sendo assim, chegamos às questões de pesquisa que nortearam este trabalho: 

QP1: Quais as estratégias comunicativas adotadas por aplicativos baseados em 

crowdsourcing para tratar aspectos relacionados à reputação dos produtores digitais? 

QP2: Como as estratégias comunicativas sobre reputação dos produtos digitais são 

percebidas pelos usuários? 

Decorrente destas questões de pesquisa, surge um terceiro questionamento: quais são os 

impactos na interação humano-computador decorrente das estratégias comunicativas adotadas 

por aplicativos baseados em crowdsourcing? 

1.2 OBJETIVOS 

Em aplicativos baseados em crowdsourcing, várias informações são postadas em tempo 

muito rápido e em variados domínios. Portanto, este trabalho tem como objetivo principal 

compartilhar os resultados de uma pesquisa para explorar e entender quais as estratégias 

utilizadas pelos aplicativos para comunicar aspectos de reputação e como as mesmas são 

percebidas pelos usuários, respondendo assim as questões de pesquisa identificadas. Isto é, 

buscamos verificar quais são as estratégias e a sua comunicabilidade. Dado que a interface é a 

comunicação direta entre designer e usuário, a intenção comunicativa do designer foi entendida 

pelos usuários? 

Diante dos resultados dos estudos, objetivamos identificar as principais rupturas de 

comunicação dos aspectos relacionados à reputação e identificar possíveis consequências para 

a interação humano-computador. 

1.3 METODOLOGIA 

Para responder nossas questões de pesquisa, conduzimos uma pesquisa qualitativa 

(Creswell, 2007; Denzin & Lincoln, 2008) baseados em conceitos e métodos da Engenharia 

Semiótica (de Souza, 2005; de Souza & Leitão, 2009). Usamos uma combinação de método de 

inspeção de IHC, sem a participação do usuário com a técnica de observação de usuários. O 

método de inspeção utilizado foi o Método de Inspeção Semiótica (MIS). Os testes com 

observação de usuários também focaram na comunicabilidade da reputação dos usuários 

produtores de conteúdos digitais e foram realizados em condições de contexto bem próximas 
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ou totalmente imersas em uma situação de uso do dia a dia. Para isso, dois estudos utilizaram 

essa metodologia, em dois domínios diferentes (veja detalhes no Capítulo 4). 

Os resultados dos estudos 1 e 2 apontaram as principais estratégias utilizadas por 

aplicativos baseados em crowdsourcing para comunicar reputação, sendo estudados dois 

domínios totalmente diferentes: o de tráfego e o de hotelaria. Como identificado, alguns pontos 

são equivalentes ou iguais, porém, em sua maioria, devido à natureza do aplicativo, apresentam 

estratégias distintas para realizar essa etapa. 

Como nessas relações virtuais, em muitos casos, não se conhece quem publicou a 

informação, é necessário um critério para a tomada de decisões. Dessa forma, aspectos relativos 

à reputação de um produtor digital torna-se um elemento fundamental nesse processo. Em 

muitos casos, as más interpretações geradas podem acabar resultando em uma dispersão de 

usuários, fazendo com que os mesmos não sintam vontade de utilizá-lo.  

1.4 ORGANIZAÇÃO 

O próximo capítulo (Capítulo 2) apresenta a contextualização teórica que fundamentou 

esta pesquisa. O Capítulo 3 apresenta os trabalhos relacionados ao tema em questão. Já o 

Capítulo 4 descreve os estudos empíricos, a metodologia adotada nesta pesquisa e a síntese dos 

resultados. O Capítulo 5 apresenta a análise comparativa entre os dois estudos, as respostas às 

questões de pesquisa e a triangulação para validação dos resultados encontrados. Finalmente, 

no Capítulo 6, encontram-se as conclusões e as oportunidades para trabalhos futuros. 
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CAPÍTULO 2 - FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

Esta pesquisa tem como foco explorar as estratégias para comunicar a reputação 

utilizadas em aplicativos baseados em crowdsourcing e suas potenciais influências na interação 

humano-computador. Para isso, realizamos alguns estudos (veja nas seções 4.2, 4.4) a fim de 

compreender a emissão da mensagem designer-usuário (de forma intencional ou não) através 

das interfaces dos aplicativos baseados em crowdsourcing selecionados e as percepções dos 

usuários sobre a mesma mensagem. Este capítulo apresenta a fundamentação teórica desses 

estudos, a Engenharia Semiótica, além de abordar outros conceitos relacionados. 

2.1 ENGENHARIA SEMIÓTICA 

Nosso estudo está embasado na Engenharia Semiótica, uma teoria semiótica da 

Interação Humano-Computador (IHC), onde os sistemas computacionais interativos e a 

interação humano-computador são vistos como um caso especial de metacomunicação dos 

designers para os usuários. Sendo assim, a interface representa o principal ponto de 

comunicação entre designer e usuários e atua como representante do designer, já que este não 

estará fisicamente ao lado do usuário em tempo de interação (Prates & Barbosa, 2007). Através 

dos signos dispostos, o designer comunica suas visões sobre quem o usuário é, do que ele 

precisa, de que formas ele prefere fazer e por quê, para que assim, os objetivos sejam alcançados 

(Figura 2.1). Constituindo assim, uma mensagem indireta, visto que através da interação, é que 

o usuário irá compreendê-la.  

A interface de um sistema é uma mensagem unidirecional do designer para o usuário, 

transmitida pela interface, já que não haverá a possibilidade de continuidade da comunicação 

entre usuário e o designer.   

 

Figura 2.1: Metacomunicação designer-usuário e usuário-sistema (Silva & 

Barbosa, 2010) 
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A semiótica é uma disciplina dedicada ao estudo dos signos e como eles são usados nos 

processos comunicativos (de Souza, 2005). Pelos estudos de Charles Sanders Peirce (Peirce & 

Houser, 1998), signo é qualquer coisa que representa algo para alguém. Ou seja, podem ser 

objetos, símbolos, palavras, desenhos, ícones, que representam e transmitem alguma 

informação para nós. Como relatado por de Souza et al. (2006), alguns dos signos mais 

frequentes em sistemas de computação são: imagens, palavras, cores, estruturas de diálogo, 

layouts, dentre outros. Cada signo disposto na interface de um aplicativo, pode até mesmo, 

constituir novos significados para os seus usuários. Existem três elementos envolvidos em 

qualquer signo: a representação (que é tomada para significar algo), o referencial (objeto a que 

se refere a representação) e a interpretação (significado atribuído ao referencial pelo intérprete). 

(de Souza, 2005). 

Os designers além de produzir artefatos de software interativos, devem saber como 

apresentá-los de forma adequada (de Souza, 2005). No processo interação designer-usuário, 

uma mensagem é criada pelo designer, atribuindo significado a um conjunto de signos, à medida 

que reflete e decide sobre os problemas que se dispôs a resolver. Essa mensagem, então, é 

enviada através de um canal para um outro elemento do processo comunicativo: um outro 

interlocutor (receptor). Este receptor deve então, receber a mensagem e interpretá-la. Portanto, 

em uma comunicação, fazem parte tanto o emissor quanto o receptor, e só não haverá rupturas 

na comunicação se a mensagem for recebida e interpretada do modo que foi projetada para ser 

entendida ou caso o usuário se aproprie de forma inovadora e/ou criativa. Isto é, do modo que 

foi criada e idealizada pelo seu autor, o designer, o transmissor da mensagem. Por isso, ao 

projetar, os designers (caso já tenham a visão da Engenharia Semiótica em mente) podem 

planejar e se preocupar sobre as estratégias comunicativas que usarão de forma que a sua 

mensagem seja apresentada e compreendida.  

Na perspectiva de metacomunicação da Engenharia Semiótica, a qualidade de uso de 

uma interface é dada pela sua comunicabilidade (Prates & Barbosa, 2007). Sendo assim, 

comunicabilidade é a propriedade de um sistema transmitir de modo eficaz e eficiente as 

intenções e princípios que guiaram o seu design (Prates et al., 2000). Quando o usuário não é 

capaz de entender a comunicação pretendida pelo designer, ocorrem então rupturas de 

comunicação que podem dificultar ou até mesmo impossibilitar a metacomunicação ou uso do 

sistema (Prates & Barbosa, 2007). Portanto, caso o usuário não entenda a mensagem 

transmitida, poderá ter problemas para executar suas tarefas, fazendo-as de maneira incorreta 

ou até mesmo, desistindo de fazê-las, gerando assim, uma insatisfação quanto à sua utilização.  
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2.2 MÉTODO DE INSPEÇÃO SEMIÓTICA (MIS) 

Nesta pesquisa utilizamos o Método de Inspeção Semiótica (MIS), uma ferramenta da 

Engenharia Semiótica para avaliação de IHC. Com este método, os avaliadores podem analisar 

a comunicabilidade dos artefatos interativos (de Souza et al., 2010). Isto é, através deste 

método, o avaliador examina a metacomunicação do designer para o usuário com o objetivo de 

identificar se existem potenciais rupturas na comunicação e gerar a reconstrução dessa 

mensagem (de Souza et al., 2006). A mensagem dita aqui, é formada por vários signos. 

Portanto, em seu processo de avaliação, o avaliador examina os signos utilizados pelo designer 

em três classes diferentes: os de metacomunicação, os estáticos e os dinâmicos. O MIS busca 

avaliar se o artefato comunica de forma consistente a concepção, a lógica e a intenção de design, 

bem como as maneiras como o usuário pode interagir com a aplicação.  

Os signos metalinguísticos são signos referentes a outros signos da interface e podem 

ser dinâmicos ou estáticos (Leitão et al., 2013). Os signos metalinguísticos, como relatado por 

(Barbosa & da Silva, 2010), são os primeiros a serem analisados na inspeção semiótica, pois 

expressam e explicam explicitamente outras partes da metamensagem do designer. Assim, esses 

signos comunicam aos usuários os significados dos signos estáticos, dinâmicos e de outros 

signos metalinguísticos, e como todos esses signos podem ser utilizados durante a interação. 

Como exemplo, podemos ver na Figura 2.2, alguns signos metalinguísticos na ajuda do 

Facebook4. Como é possível ver, esses signos representam a comunicação direta entre designer 

e usuário em formato textual ou verbal. Essa classe de signos normalmente é encontrada por 

toda a interface em instruções, explicações, avisos e mensagens de erros, se concentrando na 

ajuda on-line, manuais do usuário e em materiais de divulgação do sistema (Barbosa & da Silva, 

2010). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
4 https://www.facebook.com/ 
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Figura 2.2: Ajuda do Facebook 

Os signos estáticos são aqueles que comunicam seu significado independentemente de 

relações de causa e efeito, podendo ser interpretados a partir de retratos instantâneos da tela. 

Sendo assim, expressam o estado do sistema em determinado instante. São representados pelos 

elementos presentes nas telas da interface (ou equivalentes em interfaces não visuais), como 

rótulos, imagens, caixas de texto, botões, menus, etc., bem como a disposição (layout), 

tamanho, cor, fonte e demais características desses elementos. A sua análise deve considerar 

apenas os elementos de interface apresentados em cada tela num instante de tempo, sem 

examinar o comportamento do sistema, nem as relações temporais e causais entre os elementos 

de interface (Barbosa & da Silva, 2010). A Figura 2.3 demonstra alguns signos estáticos 

utilizados pelo Google Maps5.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2.3: Signos estáticos presentes na interface do Google Maps. 

                                                 
5 https://www.google.com.br/maps 
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Quanto aos signos dinâmicos, (Barbosa & da Silva, 2010) apresentam que na análise, o 

avaliador deve inspecionar o processo de interação que o usuário pode vivenciar através da 

interface. Esses signos são percebidos através de modificações na interface que comuniquem 

ao usuário o comportamento do sistema em decorrência de ações do usuário (clicar no mouse, 

teclar enter, mudar o foco de um campo de formulário para outro, etc.), de eventos externos 

(receber um e-mail, a conexão com a Internet falhar etc.) ou do passar do tempo. Signos 

dinâmicos geralmente são representados por animações, abrir e fechar diálogos, transições entre 

telas, ou modificações nos elementos de uma tela (por exemplo: habilitar um botão, atualizar 

um texto ou imagem, modificar o layout de alguns elementos da interface etc.). Leitão et al. 

(2013) relatam que a interpretação desses signos somente pode acontecer, em interação, a partir 

da observação de uma sequência de telas ou de comportamentos do sistema. Ao clicar na rota 

desejada, por exemplo, demonstrada na Figura 2.4, o Google Maps, além de demonstrar que o 

resultado estava sendo buscado (Figura 2.5), apresentaria no mapa a localização desejada 

(Figura 2.6). Esse comportamento é um exemplo de signo dinâmico, pois o mesmo só será 

descoberto em tempo de interação. 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2.4. Seleção de rota no Google Maps (https://www.google.com.br/maps). 
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Figura 2.5: Exemplo de signos dinâmicos no Google Maps 

(https://www.google.com.br/maps) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2.6: Signos dinâmicos em tempo de interação no Google Maps 

(https://www.google.com.br/maps). 

Para inspecionar a interface, o Método de Inspeção Semiótica (MIS) propõe 5 passos a 

serem seguidos pelo avaliador (Prates & Barbosa, 2007): 

Passo 1: Inspeção dos signos de metacomunicação presentes na documentação e sistema 

de ajuda. O principal objetivo nesta etapa é reconstruir a metamensagem do designer.  Para 

auxiliar nessa fase o avaliador pode utilizar a paráfrase da metamensagem do designer como 

template a ser preenchido (Prates & Barbosa, 2007): 
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“Esta é a minha interpretação sobre quem você é, o que eu entendi que você quer ou 

precisa fazer, de que formas prefere fazê-lo e por quê. Eis, portanto, o sistema que 

consequentemente concebi para você, o qual você pode ou deve usar assim, a fim de realizar 

uma série de objetivos associados com esta (minha) visão6. 

Passo 2: Inspeção dos signos estáticos. Nesta fase, o avaliador inspeciona os signos 

estáticos da interface. Com base nesses signos reconstrói a metamensagem designer-usuário 

preenchendo o template citado no passo anterior. A metamensagem reconstruída deveria 

complementar a mensagem que foi reconstruída no passo 1. 

Passo 3: Inspeção dos signos dinâmicos. Nesta fase, o avaliador inspeciona os signos 

que surgem da interação, os signos dinâmicos e novamente reconstrói a metamensagem usando 

o mesmo template apresentado no passo 1. Caso o avaliador encontre inconsistências, deve 

registrá-las. 

Passo 4: Contrastar e comparar as mensagens de metacomunicação. Analisando os 

diferentes tipos de signos, é normal identificar que na reconstrução da metamensagem, as 

mesmas não sejam idênticas. Porém, elas precisam ser consistentes. Nesse passo, portanto, o 

avaliador deve registrar as inconsistências e possíveis interpretações dos signos por parte dos 

usuários feitas de maneira contraditória à intenção do designer. 

Passo 5: Apreciando a qualidade da metacomunicação. Nessa etapa, o avaliador produz 

um relatório contendo os problemas de comunicabilidade encontrados que possam dificultar ou 

prevenir o usuário de entender a mensagem pretendida pelo designer, prejudicando a sua 

produtividade (Prates & Barbosa, 2007).  

Neste método, o avaliador é o advogado do usuário. Isto é, ele se põe no papel do usuário 

e o representa interagindo com o sistema a fim de representá-lo. A Figura 2.7 apresenta os 

passos do MIS. 

 

 

 

 

 

 

                                                 
6 Texto original: “Here is my understanding, of who you are, what I‟ve learned you want or 

need to do, in which preferred ways, and why. This is the system that I have therefore designed for you, 

and this is the way you can or should use it in order to fulfill a range of purposes that fall within this 

version”.   
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Figura 2.7: Visão geral do Método de Inspeção Semiótica (de Souza et al. 2006). 

O MIS pode ser aplicado para fins técnicos ou científicos. Quando usado para fins de 

pesquisa, um passo deve ser acrescentado à sua execução: a triangulação dos resultados (de 

Souza & Leitão, 2009). Sendo assim, na seção 5.2, apresentamos a triangulação realizada. 

2.3 CROWDSOURCING 

A definição de crowdsoucing apresenta vários significados de acordo com os pontos de 

vista de vários autores e das relações envolvendo este termo (Estellés-Arolas & González-

Ladrón-de-Guevara, 2012). Buecheler et al. (2010) definem crowdsourcing como sendo um 

caso especial de inteligência coletiva. 

Vukovic (2009) considera crowdsourcing como sendo uma nova linha de solução de 

problemas distribuídos on-line, em que pessoas em rede colaboram para completar uma 

determinada tarefa. Para Kazai (2011), crowdsourcing representa uma chamada aberta à 

multidão (crowd) para resolver um problema ou realizar algumas tarefas em troca de 

pagamentos, reconhecimento social, ou, apenas entretenimento. Para Wexler (2011), em 

crowdsourcing é um conceito relacionado a um grupo de pessoas que não necessariamente se 

conhecem pessoalmente e apresentam uma ligação fraca de relacionamento, envolvidos apenas 

em prol de uma atividade. 

Sendo assim, Estellés-Arolas & González-Ladrón-de-Guevara (2012), apontam uma 

definição integrada dos trabalhos pesquisados para crowdsoucing: “Crowdsourcing se refere a 

um tipo de atividade participativa on-line, em que um indivíduo, organização ou empresa com 
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meios suficientes, propõe a um grupo heterogêneo, de conhecimentos e experiências variados, 

através de uma chamada aberta flexível, o compromisso voluntário de uma tarefa”. Com isso, 

o compromisso dessa tarefa sempre implica em benefício mútuo. Assim, o usuário receberá 

satisfação de alguma forma, seja ela, econômica, reconhecimento social, auto-estima, 

desenvolvimento de habilidades individuais, ou, resolução de um problema através de 

crowdsourcing. 

Hoje em dia, com a difusão cada vez maior de dispositivos móveis, muitas 

oportunidades surgiram para fazer uso dos dados coletados ou informados através destes. Nesse 

sentido, muitas aplicações baseadas em crowdsourcing visam resolver um problema específico. 

Como um dos exemplos de aplicações baseadas em crowdsourcing, podemos citar a Wikipedia7 

(Figura 2.8). Só foi possível construir uma enciclopédia em tantos idiomas através de milhões 

de colaboradores. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2.8: Tela principal da Wikipedia. 

Este estudo foca em analisar aspectos de aplicações baseadas em crowdsourcing. 

Portanto, em tais aplicativos, temos uma forma de disposição de dados totalmente diferente do 

modelo anterior, antes da Web 2.0. Uma aplicação baseada em crowdsourcing tem como 

principal característica a forma como os dados são disponibilizados: por vários usuários, com 

características diferentes, gostos diferentes etc. Na maioria das vezes não se conhecem 

pessoalmente as pessoas que fomentaram as informações. Os usuários têm como motivação 

tornar um objetivo mais fácil de atingir e manter informações atualizadas. Seja na questão do 

tráfego, dos melhores locais para se ir etc. 

Aplicações que são consideradas como crowdsourcing fazem uso intenso de entrada de 

dados por parte dos usuários e muitas vezes não apresentam a presença de um moderador. Isto 

                                                 
7 https://pt.wikipedia.org/ 
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é, em muitos casos, não há um elemento centralizador para filtrar o conteúdo das postagens 

nem as atividades dos produtores digitais. 

Nesse contexto, os usuários passam a exercer novos papeis no que se refere à informação 

ou conteúdo disponibilizado em tais aplicativos. Podemos classifica-los em dois (2) categorias 

nesse sentido: 

 Produtores digitais – nessa categoria se enquadram os usuários que produzem 

informações utilizadas pelos aplicativos baseados em crowdsourcing. Esses 

usuários entram com dados, disponibilizando informações e assim auxiliam a 

atingir o objetivo do aplicativo. Embora, em alguns casos, possa utilizar desse 

recurso para benefícios próprios. Essa categoria também é chamada de 

contribuidores em alguns estudos, como o de (Wang & Yu, 2012) 

 Consumidores digitais – nessa categoria se enquadram os usuários que 

consomem informações disponibilizadas pelos aplicativos baseados em 

crowdsourcing. São os usuários que interagem visualizando as informações e 

em alguns casos tomando decisões de acordo com o que foi exposto. Não têm o 

hábito de ficar postando, entrando com informações. Estes usuários também 

podem ser classificados como lurkers. Ou seja, usuários que em sua maior parte 

do tempo são consumidores, porém raramente realizam alguma postagem ou 

entrada de dados. (Dennen, 2008) afirma que existem quatro categorias de 

lurkers: 1: usuários que não postam nada; 2: usuários que consomem a 

informação, mas não postam em apenas determinadas situações; 3: usuários que 

são novos em uma comunidade e por isso, não estão prontos para postar 

informações ainda e 4: usuário que não querem postar informações. Nesse 

estudo, não fizemos distinção entre essas categorias apresentadas. 

Ainda poderíamos incluir uma outra categoria de usuários: os usuários híbridos. Estes 

usuários seriam aqueles que além de postar informações com regularidade, como os produtores 

digitais, também atuam como consumidores digitais. Porém, adotaremos para este estudo, esta 

faixa de usuários como sendo produtores digitais. 

2.4 REPUTAÇÃO E CONFIANÇA 

O nosso estudo tem como foco o estudo da comunicação da reputação em aplicativos 

baseados em crowdsourcing. Reputação é um conceito importante para a tomada de decisões 

(Feitosa & Garcia, 2016; Luca & Zervas, 2016, Kim & Lennon, 2013). Quando recebemos uma 

informação, sempre procuramos critérios para atribuir veracidade ao que foi informado, e com 

isso, analisamos o emissor da mensagem. No caso do mundo digital , essa informação é muito 

importante, pois qualquer informação falsa pode ocasionar sérios problemas. Por exemplo, se 

estou pesquisando a melhor rota para chegar ao meu destino e pego um caminho perigoso, 
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podem ocorrer situações mais graves como consequência. Portanto, a pergunta que fazemos é: 

como confiar em tais informações disponibilizadas, muitas vezes em tempo instantâneo? 

Num contexto de aplicativos baseados em crowdsourcing, o volume de informações 

gerado é muito grande e fazer uma análise de todo o material disponibilizado é totalmente 

inviável do ponto de vista prático (Jagadish et al., 2014, Zhuo et al., 2016; Panagiotou et al., 

2016). Então, como analisar toda informação postada? Que critérios utilizar para decidir se um 

conteúdo pode ser confiável ou não? Um elemento que norteia bem as nossas decisões no 

mundo off-line, isto é, fora do mundo virtual, é o aspecto da reputação de quem foi o responsável 

pela publicação da informação. A reputação diz respeito à “fama” de um produtor digital, isto 

é, dadas as informações postadas por tal indivíduo, quantas foram úteis, quantas estavam de 

acordo com o que foi postado? (Pera et al., 2016). Portanto, reputação está intimamente ligada 

às ações do indivíduo e também totalmente relacionada ao conceito de confiança. 

Portanto, os aplicativos disponibilizam explicitamente ou implicitamente algumas 

estratégias para ajudar os demais usuários a identificar aspectos de reputação dos produtores de 

conteúdo. (Mirza et al., 2015). Esse conjunto de estratégias é chamado de sistemas de 

reputação, visando identificar de acordo com os objetivos do aplicativo, critérios que auxiliem 

os demais usuários a verificarem a reputação dos usuários que postam informações, e, também 

em alguns casos, identificar as informações disponibilizadas que possuem maior qualidade 

(Coetzee et al., 2014; Allahbakhsh et al., 2013). Porém, a forma com que cada aplicativo 

trabalha, ou seja, o seu sistema de reputação, pode ser bem diferenciado, e com isso, pode 

prejudicar a forma como os usuários conseguem analisar esses sistemas. Isto é, em alguns casos 

o sistema de reputação do aplicativo não é bem comunicado para os usuários. Dellarocas 

(2010) define o sistema de reputação como um sistema de informação que medeia e facilita o 

processo de reputação dentro do contexto de uma comunidade específica. Esse sistema deve 

atender aos objetivos do aplicativo, além de permitir a identificação das fontes de informação, 

isto é, os produtores de conteúdo. Cada sistema de reputação possui mecanismos de reputação: 

estratégias de comunicação que auxiliam usuários em tomadas de decisões no que se refere a 

aspectos de reputação. Dentre outros objetivos apontados pelo autor, se destacam: construção 

da relação de confiança e um filtro para as informações que apresentam mais qualidade. Quando 

o usuário não reconhece o sistema de reputação utilizado, pode utilizar o aplicativo 

incorretamente ou não ter mais vontade de utilizar, afetando o engajamento dos mesmos. 

No mesmo estudo, Dellarocas (2010) define alguns mecanismos de reputação, utilizados 

por sistemas de reputação para agregar e exibir informações sobre reputação : estatísticas 

simples, classificação baseada em estrelas, ranking numéricos, níveis numerados, emblemas de 
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conquista, destaque para os usuários mais participativos etc. O mecanismo de estatísticas 

simples se refere ao número de avaliações, número de transações completadas, etc. Esse tipo 

de mecanismo é um dos mais neutros, permitindo que os usuários tomem decisões de acordo 

com suas vontades, valores e/ou objetivos. Apresenta como desvantagem o fato de muitas vezes 

os usuários precisarem estar familiarizados com o sistema e sua política de uso para tomar uma 

decisão consciente. 

A classificação baseada em estrelas está bem associada à ideia de através da avaliação 

dos usuários, atribuir um ranking de reputação ao usuário que foi avaliado, explicitando o bom 

ou mau comportamento do produtor de conteúdo. Os rankings são muito utilizados também. Os 

níveis numerados se referem à classificação de usuários quanto a uma pontuação ou nível, 

muitas vezes utilizados em jogos, exemplificando a posição de um produtor de conteúdo em 

relação a outro. Emblemas de conquista podem ser selos, ícones representando premiações, 

conquistas, dentre outros, também demonstrando explicitamente o comportamento do usuário 

em termos de ser bom ou ruim, demonstrando assim, os colaboradores mais bem-sucedidos. 

A escolha do mecanismo de reputação é importante, pois pode ajudar aos usuários a 

tomar decisões baseadas nas informações de um sistema ou aplicativo. Porém, o mecanismo de 

reputação dependendo da forma como é exibido pode levar a atitudes diferentes, isto é, pode 

denotar algo como confiável ou de boa reputação ou pode deixar a cargo dos usuários esta 

atitude. Além disso, os mecanismos de reputação podem promover o engajamento ou 

exterminá-lo. Tudo irá depender de como os mesmos são percebidos pelos usuários e como 

foram projetados pelos designers. 

Como exemplos de sistema de reputação, apresentamos o do eBay, uma comunidade 

comercial de onde compradores e vendedores não se conhecem, onde sem o mesmo, seria bem 

complicado de se construir o conceito de confiança entre seus participantes. Nesse sistema de 

reputação, usuários avaliam uns aos outros, criando assim, um histórico positivo ou negativo 

para compradores e vendedores, ou seja, constituindo a reputação destes (Josang et al, 2007).  

A Amazon8, uma empresa de comércio eletrônico, em seu website, por exemplo, 

apresenta um sistema de pontuação que permite aos seus usuários votar sobre a utilidade de 

uma avaliação, fazendo com que as avaliações mais úteis apareçam para clientes, bem como 

recompensar os colaboradores mais engajados (Figura 2.9). 

 

 

                                                 
8 https://www.amazon.com.br/ 
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Figura 2.9: Mecanismos de reputação utilizados pela Amazon. 

Porém, ainda é importante entender um pouco melhor o conceito de reputação. Por 

exemplo, a reputação está associada a quem? A um produtor de conteúdo, à própria informação 

ou até mesmo ao aplicativo que contém a informação?  

Imagine a seguinte situação do dia a dia: Você está andando na rua e encontra um 

conhecido. Ele te diz que está indo a uma loja onde ouviu falar que existe uma promoção 

imperdível. Normalmente, talvez a promoção nos interessaria, e aí, viria, automaticamente, uma 

autorreflexão no sentido de avaliar a pessoa que nos informou sobre a promoção. Caso 

considerássemos a pessoa (o interlocutor) confiável tomaríamos a decisão de também procurar 

a loja para conseguirmos o desconto. Porém se o interlocutor não traz a sensação de confiança, 

provavelmente iremos desconfiar da informação. Sendo assim, informações sobre um 

determinado produtor de conteúdo, nesse caso, sobre a promoção pode nos fazer tomar uma 

decisão de modo diferenciado. A reputação de um de um indivíduo, portanto, é um fator 

importante para tomarmos uma posição em relação ao que sabemos.  

Dellarocas (2010) define reputação como um resumo das ações passadas relevantes de 

um produtor digital dentro de uma comunidade específica, apresentada de forma que possa 

ajudar outros membros da comunidade a tomar decisões em relação a como se comportar diante 

de uma informação ou de outro membro da comunidade, site ou aplicativo. 

Já no mundo digital, muita informação é gerada e em tempo muito curto, se tivermos de 

realizar todas as pesquisas para conhecer um pouco mais sobre o produtor de conteúdo, 

ficaríamos inertes, sem tomar decisões necessárias. Sendo assim, é necessário que o canal de 
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comunicação (aplicativos, websites, etc.) apresente mecanismos de reputação, constituindo o 

seu sistema de reputação para auxiliar os usuários na tomada de decisões. 

Portanto, outro aspecto importante abordado por este estudo é a confiança.  Josang et 

al. (2007) definem reputação como sendo o que é dito ou acreditado sobre as características de 

uma pessoa ou coisa, além de diferenciar confiança e reputação através das seguintes sentenças: 

“Eu confio em você por causa de sua boa reputação” e “Eu confio em você, apesar da sua má 

reputação”. Nesse sentido, na primeira sentença, a confiança é possível devido ao conhecimento 

da reputação do usuário. Na segunda sentença, temos que a experiência pessoal é um fator mais 

relevante na declaração dita, sendo assim, apesar de saber da má reputação do usuário, ainda 

confia no mesmo, devido ao relacionamento entre eles. Porém, em aplicativos baseados em 

crowdsourcing, muitas vezes, não é possível ter uma experiência pessoal antes de criar o 

conceito de confiança, sendo às vezes, se basear em referências de outros. Sendo assim, o 

conceito de confiança é muito subjetivo e é uma combinação de referências recebidas e 

experiência pessoal (Josang et al, 2007).  

Chopra & Wallace (2003) definem que a confiança só existe quando ocorre um estado 

de dependência entre quem confia e quem é confiado, além de apresentar duas dimensões: 

cognitiva ou afetiva. A dimensão cognitiva se baseia na racionalidade para se ter a confiança. 

Isto é, pela busca de evidências de características como competência, dentre outras 

particularidades que denotem a capacidade e a atitude do produtor de conteúdo. Já a dimensão 

afetiva se concentra nas bases emocionais para se estabelecer o relacionamento de confiança, 

ou seja, quando se cria um vínculo entre a pessoa que confia e no que está sendo confiado. Os 

autores também definem como elementos da confiança: competência, intenções positivas, ética, 

previsibilidade. Esses elementos reforçam a relação de confiança entre os envolvidos no 

relacionamento, seja direto ou indireto. A competência diz respeito ao conhecimento, 

habilidade, experiência, que um usuário tem para poder falar sobre um assunto ou postar sobre 

o mesmo. Intenções positivas dizem respeito ao sentimento de quem está confiando, no sentido 

de acreditar que o produtor de conteúdo quis realizar algo para ajudar os demais usuários. No 

que se refere à ética, esse conceito se difere das intenções positivas devido a se traduzir em 

valores que a pessoa que está confiando possui. Ou seja, não visa um produtor de conteúdo 

específico, e sim, qualquer produtor. Como exemplo temos a integridade, honestidade etc. Já 

quanto à previsibilidade se refere a ações passadas dos produtores de conteúdo, onde quem 

confia se baseia para tomar uma decisão. 

A confiança também é um conceito muito subjetivo como aponta Chopra & Wallace 

(2003), onde a classifica em quatro níveis: individual, interpessoal, relacional, e social. O nível 
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individual diz respeito a característica de quem está confiando, sendo assim, é um histórico de 

experiências do próprio indivíduo, se ele já tem propensão em confiar no que é dito ou que 

critérios utiliza para confiar, sendo assim uma característica de sua personalidade. No nível 

interpessoal, a confiança acontece em uma situação de expectativa gerada na pessoa em que se 

confia baseada em sua competência, atitudes, isto é, o usuário confia em quem postou a 

informação, sendo uma característica de um laço social de um usuário para outro. No relacional 

as ações e atitudes determinam a forma que você irá confiar no que foi informado, não sendo 

totalmente voltado para o produtor de conteúdo, e sim, no relacionamento surgido entre ambos. 

E no social, representa a informação e como ela foi demonstrada e avaliada por um conjunto de 

pessoas, sendo uma característica de uma comunidade como um todo.  
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CAPÍTULO 3 – TRABALHOS RELACIONADOS 

Este capítulo faz uma breve descrição de alguns trabalhos relacionados ao tema dessa 

pesquisa, que foram selecionados por apresentarem a mesma temática de nosso estudo, servindo 

de base para o amadurecimento da proposta e verificando as principais lacunas encontradas no 

que se refere a esse tema. A análise dos trabalhos em questão ajudou a identificar aspectos 

importantes, ajudando na compreensão e identificação das questões relacionadas à reputação 

do ponto de vista de outros autores, servindo de base para o estudo dessa dissertação. 

Organizamos as pesquisas em duas categorias: estudos que propõem modelos, heurísticas e 

métricas para a avaliação de reputação e estudos que investigam reputação com foco em IHC. 

3.1  ESTUDOS QUE PROPÕEM MODELOS, HEURÍSTICAS E MÉTRICAS PARA 

TRATAR QUESTÕES SOBRE REPUTAÇÃO 

Zacharia et al. (2000) propõem dois modelos de reputação on-line voltados para o 

comércio eletrônico, podendo ser aplicados em outro domínio, chamados de “Histos” e 

“Sporas”. Usuários que apresentam uma reputação muito alta experimentam poucas mudanças 

no que diz respeito à pontuação associada aos mesmos, ao contrário de usuários com baixa 

reputação. Assim, Sporas acrescenta uma medida de confiabilidade da reputação dos usuários 

com base no desvio padrão de valores da reputação. Já o mecanismo Histos, surge para resolver 

o problema da falta de personalização do mecanismo anterior, considerando o valor de 

reputação como sendo uma propriedade subjetiva associada a cada usuário. Uma das soluções 

apontadas no trabalho é centralizar os registros referentes à reputação, sendo um valor 

numérico. Os autores colocam que a reputação é um conceito dinâmico, podendo mudar ao 

longo do tempo e abordam a questão de como classificar um usuário novato. Nossa pesquisa 

não aborda questões sobre a mudança de reputação de um usuário, nem faz uso de modelos, 

porém os mecanismos estudados podem ser considerados para representar características 

personalizadas a cada indivíduo. 

 Han et al. (2012) observaram que na Web 2.0, as pessoas apresentam um rastro digital, 

deixando “pegadas” digitais. Com base nisso, propuseram um algoritmo de avaliação do usuário 

para compartilhamento de vídeo gerado pelo mesmo. Como primeiro passo, fizeram uma rede 

social de usuários de conteúdo de vídeo. Nessa rede social, as principais atividades relacionadas 

eram inscrição em canais de usuários, upload de vídeos ou favorito (no qual era possível marcar 

as postagens que mais interessaram aos usuários). Depois, utilizaram um algoritmo de 

PageRank modificado para calcular a reputação dos usuários da rede social. Então, 
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recalcularam as pontuações de conteúdo usando a reputação do usuário, comparando com a 

forma padrão. Aplicaram a ideia no Youtube e apresentam como resultado que a reputação do 

usuário está intimamente ligada ao número de inscrições e ao número de conteúdos 

disponibilizados em upload. Como identificado nos resultados de nosso estudo, apresentados 

no Capítulo 5, o número de contribuições de um produtor digital é considerado como um 

mecanismo de reputação, além de denotar usuários que colaboram mais em aplicativos. 

Silva (2013) apresenta um estudo de análise de redes sociais para estimar reputação no 

domínio da área de saúde. Para isso, utiliza um algoritmo, sendo possível verificar quais são as 

métricas que melhor representam a reputação de entidades sociais no domínio da Saúde, 

utilizando grafos para realizar a modelagem. O ambiente de estudo utilizado no estudo foi o 

Twitter. O nosso foco ao analisar reputação é voltado para as estratégias comunicativas 

adotadas, analisando o quão são bem ou mal comunicadas. 

Varshney et al. (2014) sugerem através do código, promover a confiança em ambientes 

de crowdsourcing, usando controle de erros e modelos matemáticos. Este trabalho, portanto, 

faz uso de modelos matemáticos para indicar quando uma informação pode ser considerada 

confiável ou para identificar ataques por usuários maliciosos.  No trabalho apresentado nessa 

dissertação, não utilizamos modelos matemáticos para tratar aspectos relacionados à reputação, 

mas sim, estudos empíricos. 

Movshovitz-Attias et al. (2013) apresentam o estudo realizado em um site de perguntas 

e respostas, analisando o sistema de reputação do mesmo e os padrões de participação de 

usuários de alta e baixa reputação. As contribuições de usuários de alta reputação indicam que 

eles são a principal fonte de respostas e de conteúdo de qualidade. Também descobriram no 

estudo, que, a maioria das perguntas feitas no website é feita por usuários de baixa reputação, 

porém, comparando o número de perguntas feitas por cada usuário, identificaram que os 

usuários com uma reputação mais alta têm uma participação mais ativa nesse ambiente on-line. 

Para a pesquisa, utilizaram métodos de análise gráfica para detectar usuários influentes e 

anomalias na rede de interação, descobrindo a eficiência para a detecção de utilizadores de 

spam. Por fim, apresentam uma aplicação do estudo. Dada a contribuição dos usuários nos 

primeiros meses, são capazes de prever quem serão os usuários mais influentes em longo prazo. 

Os estudos realizados nessa pesquisa (Capítulo 4), têm foco na emissão e recepção das 

mensagens envolvendo reputação em aplicativos baseados em crowdsourcing. Nesse ambiente, 

em muitos casos, os produtores digitais com maior reputação influenciam a forma com que as 

informações são disponibilizadas. No capítulo seguinte, essa questão será abordada com mais 

detalhes. 



38 

 

Chen et al. (2007) apresentam um modelo de reputação do usuário, combinando a 

abordagem de análise de redes sociais e a abordagem de classificação de usuários. A análise de 

redes sociais é aplicada para analisar o impacto das relações entre os participantes e a reputação 

de um usuário. A classificação/pontuação de um usuário é usada para adquirir um julgamento 

direto baseado nas experiências de outros usuários com o usuário que está sendo avaliado. 

Experimentos preliminares mostram que a reputação obtida com base no modelo proposto, pode 

refletir a reputação real dos papeis simulados. O sistema criado para o ambiente de testes era 

um tipo de comunidade virtual, sendo um ambiente diferente de outros que apresentam 

limitações na interação dos usuários no que se refere a apenas permitir o relacionamento de 

compra e venda entre as partes. As relações entre os participantes no sistema apresentado são 

complexas, de forma que a análise de redes sociais pode ser aplicada. Para simular 

comportamentos dos usuários para avaliação do modelo de reputação, os autores utilizam 

sistemas multiagentes.  

3.2 ESTUDOS QUE INVESTIGAM REPUTAÇÃO COM FOCO EM IHC 

Tausczik & Pennebaker (2011) consideram que existem duas perspectivas sobre o papel 

da reputação em projetos colaborativos on-line: a de que a reputação do usuário deve ser 

minimizada para promover o engajamento, aumentando o número de contribuições; e, a de que 

a reputação de um produtor digital pode ser uma boa característica para a qualidade de suas 

contribuições e pode tornar mais fácil encontrar conteúdo de alta qualidade. O estudo examinou 

como a reputação off-line e on-line dos usuários afetam a qualidade percebida em uma 

comunidade on-line, chamada MathOverflow, onde os membros postam questões de 

matemática de alto nível. Para o estudo, utilizaram o seguinte método: informações sobre os 

usuários registrados combinadas com o que foi coletado de registros de comportamento na 

comunidade. Os usuários poderiam votar na qualidade de uma pergunta ou resposta postada, 

com base, por exemplo, no interesse ou por ser uma novidade. Para cada autor de uma pergunta 

ou resposta, diferentes medidas de reputação foram coletadas, como por exemplo: reputação 

off-line e pontos na comunidade on-line. As melhores medidas encontradas foram justamente a 

pontuação obtida na comunidade e na reputação off-line. O estudo ainda apresenta que ações 

passadas também representam uma boa medida de reputação, onde pode ser correlacionada com 

a qualidade de uma postagem. Nosso estudo aborda questões de gamificação voltadas para a 

criação de mecanismos para esse fim que também fazem parte do sistema de reputação. Em 

nossa pesquisa, não tivemos o foco de verificar a relação reputação do usuário x conteúdo de 

qualidade. 
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De Paoli et al. (2012) apresentam uma experiência de design para criar emblemas e 

níveis nomeados como mecanismos para representação da reputação em uma comunidade on-

line. O emblema é um símbolo, objeto representativo de uma ideia abstrata, como, por exemplo: 

selos que representam o nível de conhecimento de um colaborador. Já os níveis nomeados são 

representações em formato de texto que indicam o nível de um participante. Em muitos 

aplicativos, ao cumprir certas tarefas, o usuário passa a receber uma titulação. Como exemplo, 

temos a Figura 3.1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3.1:Níveis nomeados utilizados no aplicativo TiZKKA9 

Os emblemas têm sido usados como mecanismos de reputação em várias redes sociais, 

aplicativos baseados em crowdsourcing etc.; assim como os níveis nomeados, além de, em 

muitos casos, serem usados para promover o engajamento dos usuários, numa espécie de 

gamificação. Outro aspecto relatado no estudo é que, muitos usuários trazem experiências sobre 

o uso de tais recursos de outras plataformas e sites, sendo necessário considerar essa questão 

em tempo de design. Os emblemas são abordados em nossos estudos, constituindo uma das 

estratégias para se comunicar reputação. 

Bente et al. (2014) abordam a questão de sistemas de reputação, confiabilidade e uso de 

avatares em comércios eletrônicos para reduzir a incerteza em relacionamentos de compra e 

venda on-line. Porém, o foco desse estudo é se esses mecanismos encontrados, projetados para 

                                                 
9 https://www.tizkka.com/Login 
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a cultura ocidental, também se aplicam a outras culturas. Para isso foram comparadas decisões 

de compra de participantes árabes e alemães em um jogo experimental de confiança. O estudo 

aponta que sistemas de reputação baseados em pontuação do perfil podem influenciar a crença 

de confiança, atribuindo confiabilidade ao vendedor, independente da cultura. Quanto à questão 

levantada sobre indivíduos de uma cultura individualista (como os alemães) apresentar mais 

confiança em sistemas de reputação e indivíduos de uma cultura coletivista (como os árabes) 

apresentar mais confiança em avatares mais próximos de perfis reais, apresentando fotos, foi 

parcialmente confirmada. Nosso estudo não aborda questões relacionadas a fatores culturais e 

mecanismos utilizados para comunicar reputação, porém fotos e avatares são estratégias 

comunicativas acerca de reputação e são estudadas em nosso trabalho. 

Woodruff (2014) apresenta um estudo qualitativo de como os usuários gerenciam sua 

reputação on-line. O foco do estudo é em usuários que se incomodam com suas informações 

dispostas on-line e como os mesmos fazem para se recuperar de difamação e danos à sua 

reputação. Nesse caso, envolve o conceito de reputação off-line, ou seja, como as informações 

dispostas no mundo virtual afetam a vida das pessoas e como se recuperar dessa situação. Em 

boa parte dos resultados, os usuários não conseguiram reparar bem os problemas que afetaram 

sua reputação. Esta última contribuição indica que esse assunto merece uma atenção especial 

da área de Interação Humano-Computador e incentiva pesquisas para inspirar e informar a 

evolução de mecanismos tecnológicos, sociais e legais para lidar e prevenir tais danos sofridos. 

O trabalho afirma que tais questões não são fáceis de resolver, pois os esforços para limitar a 

fala do usuário, pode impedir o discurso legítimo, além de que a forma sobre a liberdade de 

expressão e reputação acontece de forma diferente em diferentes contextos culturais e legais. 

Nosso estudo também aponta algumas consequências relacionadas à comunicabilidade dos 

mecanismos de reputação, de acordo com seu contexto de uso. Levando assim, usuários a 

potencialmente terem problemas ao utilizar o aplicativo. 

Coetzee et al. (2014) estudaram como o design afeta a participação e o engajamento de 

alunos em um curso on-line. Para isso, criaram um sistema de reputação, onde os alunos que 

criavam posts mais úteis ganhavam uma pontuação. Demonstram como os sistemas de 

reputação ocasionam tempos de resposta mais rápidos, aumentando o número de comentários 

por post e trazem diferenças na forma com que os alunos realizam as perguntas, embora não 

tragam efeito imediato em rendimento escolar. O recurso de pontuação também é estudado em 

nossa pesquisa, constituindo uma das estratégias comunicativas sobre reputação. 

Pinheiro et al. (2016) abordam o problema do grande volume de dados gerados em redes 

sociais, o compartilhamento de informações não confiáveis e disponibilização de conteúdos 
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gerados para confundir ou enganar os usuários. Nesse estudo, apresentam uma solução para 

adicionar a capacidade de auditoria às redes sociais, se baseando em um catálogo que organiza 

características, além de sugerir um guia para a construção de software que possua como 

característica a confiabilidade. A capacidade de auditoria é um dos fatores necessários para 

aumentar a qualidade das informações disponibilizadas em um ambiente. Dentro desse universo 

apresentado, é necessário que os sistemas de reputação apresentem uma boa comunicabilidade. 

Assim, conteúdos gerados para confundir ou enganar os demais usuários poderão ser mais 

facilmente identificados. 

Luca & Zerva (2016) abordam o problema de fraudes cometidas por empresas, criando 

falsos comentários para si ou para seus concorrentes, identificando alguns aspectos em comum 

e as motivações por trás dessas ações analisando o aspecto econômico ou financeiro. Para isso, 

analisou comentários de restaurantes que foram identificados pelo algoritmo do Yelp como 

suspeitos ou falsos. Para a realização dos estudos, o autor fez estudos empíricos, criando 

modelos matemáticos para validação dos resultados. No estudo, identificou que 16% dos 

comentários sobre restaurantes no Yelp são filtrados. Com isso, tendem a ser extremos 

(favoráveis ou desfavoráveis) e a prevalência de comentários suspeitos tem crescido ao longo 

do tempo. Um restaurante é mais propenso a cometer fraude quando a sua reputação é fraca, 

isto é, quando recebe comentários ou críticas negativas. Nesse caso, essas fraudes poderiam 

acontecer através de criação de perfis falsos para incluir comentários positivos acerca desse 

restaurante ou para difamar concorrentes. Além disso, cadeias de restaurantes são menos 

propensos a cometer fraude, segundo o estudo. E, restaurantes, que enfrentam o aumento da 

concorrência, por vezes, estão mais propensos a receberem comentários falsos. Nossa pesquisa 

também se baseia em estudos empíricos como forma de execução do trabalho, sendo os 

resultados apresentados detalhadamente no capítulo seguinte, além de considerar na pesquisa 

estratégias para comunicar a má reputação de um usuário e estratégias para se confirmar uma 

informação, assim, prevenindo questões de fraude. 

Dwyer et al. (2007) abordam em seu trabalho as novas formas de relacionamentos on-

line, em ambientes onde a privacidade e confiança são pouco percebidas. O ambiente citado no 

estudo são as redes sociais. A questão abordada pelos autores é: para os membros de uma rede 

social, como a confiança na rede social e em outros membros afetam o desejo de compartilhar 

informações e desenvolver novos relacionamentos? Nesse sentido, a confiança é uma 

característica inerente ao ambiente e aos produtores de conteúdo, além de ser um aspecto 

individual. O sentimento expresso pelos usuários é o desejo de compartilhar informações, 

estabelecendo assim, uma relação de confiança entre usuário e rede social. Para realizar os 
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estudos, os autores selecionaram duas redes sociais: o Facebook e o MySpace. Esse trabalho 

apresenta os resultados de outros estudos qualitativos feito pelos autores, onde foi feita uma 

pesquisa com usuários das duas redes sociais citadas. O Facebook apresenta algumas vantagens 

em relação ao MySpace no sentido de possuir mais estratégias para tratar a reputação dos 

usuários e a confiabilidade das informações em seu ambiente. Os usuários produtores de 

conteúdo possuem, muitas vezes, associações com entidades físicas, do mundo real, como 

universidades, empresas etc. Isto é, um perfil possui informações ligadas com tais entidades, 

denotando maior confiabilidade. Com isso, apresenta um mecanismo de autenticidade de seus 

membros. Já o MySpace, apresenta uma má reputação em termos de confiabilidade. Nesse 

sentido, a reputação está sendo associada ao ambiente. Como contribuição, esse estudo 

envolveu duas redes sociais, comparando-as. Apesar das limitações do estudo (a veracidade dos 

perfis não foi considerada), as principais descobertas foram: usuários do Facebook e MySpace 

expressaram o mesmo nível de preocupação com a privacidade, mas os usuários do Facebook 

apresentaram mais confiança no site e demais membros, apesar dos usuários do MySpace serem 

mais ativos em criar novos relacionamentos. As interações entre aplicativos baseados em 

crowdsourcing, durante o estudo, revelam o sentimento e as principais estratégias utilizadas 

pelos mesmos para lidar com aspectos de reputação e confiabilidade nesse tipo de sistema. 

Por fim, Josang et al. (2007) apresentam uma visão geral (survey) dos sistemas de 

reputação existentes e propostas que podem ser utilizadas para gerar medidas de confiança e 

reputação para transações na Internet. Os autores definem dois tipos de sistemas de reputação: 

centralizado e distribuído. No tipo de sistema centralizado, informações sobre o desempenho 

de um determinado participante são coletadas como avaliações de outros membros da 

comunidade que tiveram experiência direta com esse participante. Dessa forma, a autoridade 

central que coleta todas as avaliações, deriva uma pontuação de reputação para cada participante 

e torna esse resultado disponível para o público. No sistema de reputação distribuído, não há 

um local central para apresentação das avaliações ou para obter a pontuação de outros usuários. 

Isso deve ser feito de modo indireto, onde o usuário recebe informações de outros usuários e 

avalia de forma individual sobre a reputação do produtor digital. O trabalho apresenta também 

os mecanismos de reputação utilizados por alguns sites. O mais simples é simplesmente somar 

o número de avaliações/comentários positivos e negativos e obter uma pontuação refletindo a 

positividade ou negatividade. Esse mecanismo é utilizado pelo eBay. A vantagem é que 

qualquer usuário pode entender o mecanismo por trás da reputação dos usuários. Outra forma 

de calcular a pontuação de reputação seria a média de todas as avaliações, sendo esta forma 

adotada por sites como Epinions e Amazon. Os autores relatam que os maiores problemas são 
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as avaliações injustas que um usuário pode receber. A falta de feedback na transação também 

pode prejudicar o mecanismo de reputação utilizado, faltando engajamento por parte dos 

usuários. Poucos sites oferecem incentivos financeiros, como dinheiro ou desconto em 

produtos. Mas, boa parte apenas oferece status ou posição. Qualquer sistema de reputação com 

a participação do usuário vai depender de como os usuários reagem ao mesmo, e, portanto, deve 

ser concebido com isto em mente. Outro item apontado é o de apresentar critérios mais 

objetivos, pois ajudariam a alcançar a robustez em relação a mecanismos muito subjetivos. Os 

mecanismos de reputação e confiança apresentados no estudo cobrem uma ampla variedade de 

aplicações e são baseados em diferentes tipos de estratégias, não havendo uma única solução 

que será adequada a todos os casos. Esse estudo serviu como ponto orientador para 

compreender melhor a questão de reputação, apresentando de forma geral, os sistemas de 

reputação e suas aplicações.  
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CAPÍTULO 4 – ESTUDOS EMPÍRICOS 

A pesquisa descrita nesta dissertação iniciou-se com a leitura de trabalhos relacionados 

e condução de um estudo exploratório para melhor compreensão da comunicação da reputação. 

Após realizar o primeiro estudo, sentiu-se a necessidade de aprofundar os resultados 

encontrados no primeiro em outro aplicativo baseado em crowdsourcing, em outro domínio. 

Portanto, neste capítulo apresentamos tais estudos feitos a fim de investigar a comunicação dos 

mecanismos de reputação e as influências na interação humano-computador utilizando para 

essa tarefa, aplicativos mobile baseados em crowdsourcing. Na Seção 4.1 apresentamos a 

metodologia adotada nos estudos. As Seções 4.2 a 4.4 apresentam os estudos e seus respectivos 

resultados.  

4.1 METODOLOGIA 

A metodologia desta pesquisa segue um paradigma não preditivo e utiliza métodos 

interpretativos e qualitativos (Creswell, 2007; Denzin e Lincoln, 2008; Nicolaci-da-Costa et al., 

2001). A escolha de utilizar métodos qualitativos se deve por tais métodos explorarem de forma 

intensiva e com maior profundidade a questão de pesquisa. 

Foram realizados dois estudos empíricos, para os quais selecionamos, respectivamente, 

o aplicativo mobile Waze10 e o aplicativo mobile TripAdvisor11. Ambas as aplicações são 

baseadas em crowdsourcing, sendo que o Waze trata questões relacionadas ao tráfego, exibindo 

alertas e demais características do trânsito, informados por usuários do aplicativo e o 

TripAdvisor visa ajudar no planejamento de viagens através de comentários e avaliações feitas 

por usuários sobre algum local, como por exemplo, um hotel, um restaurante e etc. A motivação 

para a escolha desse tipo de aplicativo, se deve ao seu contexto de uso: um aplicativo onde os 

dados poderiam ser visualizados e dispostos em qualquer local, voltado para a mobilidade 

urbana. Qualquer outro aplicativo baseado em crowdsourcing poderia ser selecionado para o 

estudo, porém preferiu-se adotar aplicativos a serem utilizados em um smartphone, com um 

contexto de uso onde a tomada de decisões em relação às informações disponibilizadas deveria 

ser realizada de forma mais rápida. A versão utilizada nestes estudos do aplicativo Waze foi a 

4.7.0.1, plataforma Android12.  Já a do aplicativo TripAdvisor, a versão utilizada foi a 17.8, 

plataforma Android. 

                                                 
10 https://www.waze.com/pt-BR 
11 https://www.tripadvisor.com.br/ 
12 https://www.android.com/intl/pt-BR_br/ 
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Para ambos os estudos (E1 e E2), uma primeira etapa foi realizada: a de inspeção 

semiótica, tendo como dado empírico, a expressão dos designers. Para o primeiro estudo (E1), 

em sua segunda etapa, foram recrutados cinco participantes. O critério utilizado para 

recrutamento dos participantes foi o seguinte: usuários novatos em relação ao aplicativo Waze, 

não ser um especialista em IHC, ter experiência com o uso de smartphones e aplicativos que 

fazem uso de Internet, ter nacionalidade brasileira, além de ter conhecimentos básicos de 

interpretação e manipulação de mapas. Já para o segundo estudo (E2), também na segunda 

etapa, foram recrutados seis participantes. O critério utilizado para recrutamento dos 

participantes para o estudo 2 foi o seguinte: usuários novatos, que não tem o hábito de utilizar 

o aplicativo TripAdvisor, não ser um especialista em IHC, ter experiência com o uso de 

smartphones e aplicativos que fazem uso de Internet, ter nacionalidade brasileira. Antes de 

conduzirmos os estudos empíricos, realizamos testes piloto com outros participantes a fim de 

garantir a viabilidade do estudo e avaliar o material elaborado. Os ajustes necessários para os 

procedimentos dos estudos foram feitos. O consentimento dos participantes para a realização 

dos estudos foi coletado através do Termo de Consentimento13 (veja anexos A e G), onde foi 

informado o objetivo do estudo e o tempo aproximado de duração (trinta minutos). 

Os principais dados empíricos coletados nesses estudos são oriundos da inspeção 

semiótica com foco na intenção comunicativa do designer e do discurso dos participantes 

durante as atividades de avaliação realizadas nos testes com observação de usuários e também 

as impressões e opiniões coletadas nas entrevistas pós-testes. Os dados foram analisados com 

a técnica de análise do discurso (Nicolaci-da-Costa et al., 2001) em todos os estudos, na etapa 

do teste de observação com usuários.  

A Análise do Discurso tem como objetivo ouvir detalhadamente aquilo que os 

participantes têm a dizer. Nesse método, a interpretação dos depoimentos coletados é realizada 

a partir de categorias que surgem das falas dos participantes. Portanto, o discurso dos 

participantes produzido em cada etapa é analisado separadamente. Na primeira fase, é feita uma 

exploração sistemática do material do discurso a fim de identificar as principais categorias 

encontradas nele. Esta exploração se inicia com uma análise intraparticipante, identificando as 

categorias de significado do material produzido por cada participante. Na segunda fase, é 

realizada uma análise interparticipante que identifica as categorias de significado surgidas dos 

discursos de todos os participantes. Finalmente, as conclusões são feitas com base nos conjuntos 

                                                 
13 Resolução N° 466, de 12 de dezembro de 2012. 
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de significados categorizados que guiam a interpretação dos resultados, ajudando-nos assim a 

responder nossa questão de pesquisa. 

Ao final desses estudos, realizamos uma comparação minuciosa entre os resultados, 

verificando pontos que se repetiram e distinções encontradas nos estudos. Uma análise sobre 

os resultados também é realizada, demonstrando e explicando melhor as motivações para tal 

situação.  

4.1.1 APLICATIVOS UTILIZADOS NO ESTUDO 

Como dissemos anteriormente, a primeira parte dos estudos adotou o aplicativo mobile 

baseado em crowdsourcing Waze (veja Figura 4.1) um aplicativo para auxílio na questão do 

tráfego, utilizando informações postadas por outros usuários para tornar o tráfego mais 

inteligente, diminuindo o tempo entre dois destinos através de sugestões de rotas com menos 

impedimentos. O objetivo do Waze, segundo informações do próprio aplicativo, é ajudar 

pessoas a criarem comunidades locais que trabalham juntas para melhorar o percurso diário de 

todos. Evitando assim, que os motoristas passem muito tempo no trânsito, com informações 

atualizadas das vias contendo alertas sobre acidentes, perigos e outros eventos, ou 

economizando tempo do seu percurso normal, sugerindo para isso, novas rotas. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4.1:Waze Website (https://www.waze.com/pt-BR). 

O segundo estudo realizado adotou o aplicativo mobile baseado em crowdsourcing TripAdvisor 

(veja Figura 4.2) um aplicativo para o auxílio no planejamento de viagens, utilizando para tal 

feito avaliações e comentários feitos por outros usuários. O TripAdvisor, segundo informações 

do próprio aplicativo, é o maior site de viagens do mundo e ajuda turistas a planejarem e 

reservarem a viagem perfeita. Traz dicas de milhões de viajantes e inúmeros recursos de 

planejamento. Para essa pesquisa foi utilizada a versão mobile do TripAdvisor. 
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Figura 4.2:Tela Inicial do TripAdvisor versão mobile 

4.1.2 ETAPAS DOS ESTUDOS 

As etapas definidas para essa pesquisa são apresentadas na Figura 4.3.  

Para entender melhor como os mecanismos de reputação eram comunicados, realizamos 

um primeiro estudo (E1), em um aplicativo mobile, utilizado para resolver questões de tráfego. 

Nesse primeiro momento, realizamos a inspeção semiótica, onde não havia a participação dos 

usuários. Com isso, focamos em entender como se dava a emissão de tais mecanismos. Para 

identificar como a mensagem era entendida pelos usuários, realizamos testes de observação. 

Nesse momento, buscávamos entender como se dava a recepção da informação de tais 

mecanismos utilizados para comunicar a reputação. Após essas duas etapas, chegamos aos 

resultados encontrados, contrastando as duas etapas (Resultados E1).  

Visando entender melhor o problema de pesquisa e a fim de verificar se os mesmos 

resultados encontrados ao final desse estudo seriam identificados em outro domínio, 

conduzimos um segundo estudo, com um aplicativo mobile para um domínio diferente do 

primeiro estudo. Assim, realizamos as duas etapas com esse segundo estudo (E2): inspeção e 

teste de observação com usuários. Através dessas etapas chegamos aos resultados desse 

segundo estudo, através do contraste de emissão e recepção dos mecanismos de reputação nesse 

ambiente (Resultados E2). 
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Figura 4.3: Metodologia utilizada na pesquisa. 

Estudo 1 (E1): Waze Estudo 2 (E2): TripAdvisor 

Categorização das Estratégias 

Comunicativas 

Estudo 3 (E3): 

Noah Project 

Etapas Etapas 

Resultados E1 Resultados E2 

Resultados da categorização (RC) 

Quais são as estratégias comunicativas utilizadas para comunicar 

reputação (QP1) e como são percebidas pelos usuários (QP2)? 



49 

 

Com os dois estudos realizados, o próximo passo foi comparar minuciosamente ambos 

os estudos e identificar categorias em comum e divergentes, buscando conhecer as estratégias 

comunicativas adotadas pelos mesmos no que se refere à reputação e a recepção por parte dos 

usuários (Comparação entre E1 e E2). Desta comparação, encontramos alguns resultados 

(Resultados da Comparação). 

Por fim, para validar cientificamente o nosso estudo, selecionamos um website a fim de 

buscar categorias convergentes e divergentes às encontradas no resultado da comparação entre 

os dois estudos. Isto é, realizamos uma triangulação exógena (E3), utilizando um sistema de 

domínio diferente para atingir este fim e em um cenário de uso para desktop. A seguir, 

apresentamos etapas mais detalhadas da condução dos estudos E1 e E2.  

Os estudos foram divididos em duas etapas. A Figura 4.3 apresenta as etapas dos estudos 

E1 e E2. A metodologia utilizada serviu de base para as tarefas dos dois estudos, diferenciando-

se os dois apenas pelo domínio estudado. 

Na Etapa 1, um avaliador de IHC (o pesquisador dessa dissertação) inspecionou o 

aplicativo em estudo usando o método de inspeção semiótica (de Souza et al., 2006), um método 

da Engenharia Semiótica (de Souza, 2005). Um cenário de inspeção foi criado para guiar a 

tarefa. O objetivo era identificar como se dava a comunicação dos mecanismos de reputação e 

como isso pode afetar a interação humano-computador. É importante ressaltar que essa etapa 

não teve a participação de usuários. 

Na etapa 2, participantes foram recrutados a fim de avaliarmos os cenários de inspeção. 

Os participantes recebiam um convite por e-mail (anexos B e H), assim como um questionário 

pré-teste visando saber um pouco mais sobre os hábitos e conhecimentos do uso de tecnologias 

e uma breve introdução ao assunto reputação era apresentada (Veja anexos B, C, D, E, F, H, I, 

K, L, M). Este estudo empírico foi conduzido com as seguintes fases: 

 Apresentação do estudo: O pesquisador apresentou aos participantes os 

conceitos básicos necessários para a realização do estudo. Além disso foi 

explicado como o estudo seria conduzido e também apresentando o 

aplicativo a ser utilizado no estudo, de forma geral. 

 Atividade de avaliação: O pesquisador deu início à atividade de avaliação 

baseada nos cenários de uso, tendo sido aplicada em trânsito. Isto é, o 

avaliador acompanhou os participantes em um trajeto real, dentro de um 

veículo, sendo utilizado o aplicativo Waze pelos mesmos. Já no estudo 2, o 

teste de observação com usuários foi feito em laboratório. 

 Entrevista pós-teste: O pesquisador realizou uma entrevista pós-teste a fim 

de investigar como os participantes tratavam as questões de reputação e 
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verificar se os mecanismos de reputação utilizados pelo aplicativo foram 

reconhecidos e qual o significado dos mesmos para os participantes. (veja 

anexo N e O). 

Os principais dados empíricos coletados nessa etapa são oriundos do discurso dos 

participantes através da atividade de avaliação e da entrevista pós-teste. Foi realizada a 

transcrição fiel do áudio desses dados empíricos a fim de investigar, utilizando a técnica de 

análise do discurso (Nicolaci-da-Costa et al., 2001). Nas seções a seguir, descreveremos os 

estudos realizados em cada uma das etapas apresentadas. 

4.2 ESTUDO 1: WAZE 

Nesta seção apresentamos o primeiro estudo exploratório desta pesquisa. A proposta do 

Waze é oferecer um tráfego mais inteligente, propondo rotas alternativas onde seria possível se 

economizar tempo, além de ter informações atualizadas e avisos sobre a rota em tempo real, 

utilizando para isso as informações postadas por outros usuários. Explicaremos agora quais 

procedimentos foram adotados para a realização dos estudos em todas as suas etapas e os 

resultados encontrados. 

PROCEDIMENTOS 

ETAPA 1 

O foco da inspeção na Etapa 1 foi como o aplicativo Waze comunicava os mecanismos 

de reputação utilizados pelo mesmo e como isso poderia influenciar a interação humano-

computador. A inspeção foi feita nos trechos livres do aplicativo, isto é, onde não era necessário 

fazer login. Para se aplicar o método foram analisados os signos metalinguísticos, estáticos e 

dinâmicos do aplicativo. Um cenário de inspeção foi elaborado para guiar a inspeção. O cenário 

criado foi o seguinte: 

“Felipe, técnico de informática, mudou-se recentemente para a cidade de Niterói. Ele 

trabalha para uma empresa que atende tanto a cidade de Niterói como a do Rio de Janeiro. 

Felipe veio poucas vezes às duas cidades até então, e precisa conhecer melhor as rotas e sempre 

que possível, gastar pouco tempo no deslocamento durante o atendimento, já que sua função é 

atender em domicílios. Conversando com amigos, Felipe descobriu o aplicativo Waze e 

pretende usá-lo para tornar suas rotas mais otimizadas durante a semana, atendendo o máximo 

número de clientes sem se atrasar, porém, apresenta um certo receio em confiar em informações 

que são apresentadas em aplicativos. Aos fins de semana, Felipe costuma voltar para sua cidade 

e rever a família e pretende usar o aplicativo para verificar o tráfego, além de analisar pontos 

onde o trânsito possa estar intenso e também ficar atualizado de acidentes na via, dentre outras 
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condições que possam afetar a viagem, além de buscar, ao utilizar o aplicativo, recursos para 

que possa se sentir seguro em relações às informações encontradas, durante o uso do programa”. 

Após a reconstrução da metamensagem, tendo sido feita toda a inspeção dos signos, 

procurou-se apresentar os resultados obtidos com foco na comunicação da reputação das fontes 

de informação e as potenciais rupturas.  

A reconstrução da metamensagem do aplicativo Waze, à luz da análise dos signos, revela 

a seguinte intenção comunicativa designer-usuário: “Este é o meu entendimento, como 

designer, de quem você é: motorista ou pedestre. Você pode ser um usuário que avisa sobre as 

condições do tráfego ou que usa o aplicativo em busca de saber tais informações ou se encaixar 

nas duas atividades. Você é um usuário que interage em outras redes sociais, por isso, 

oferecemos integração com as mesmas. Você pode desejar se comunicar com conhecidos 

durante o trânsito para dar uma previsão do horário de chegada. Assumindo que você pode estar 

em várias partes do mundo, oferecemos nossa aplicação em vários idiomas. 

“Este é o entendimento, como designer do que você quer: você deseja definir uma 

rota para viagem. Você deseja evitar tráfegos intensos e saber de condições do trânsito como: 

acidentes, impedimentos, condições climáticas etc. Você pode querer informações dos postos 

de combustíveis mais próximos (preços, distâncias, horário de funcionamento, telefone e etc.). 

Eu, designer, também acho que você quer usar o sistema para: informar sobre o tráfego; alertar 

polícia (oculta ou visível); avisar de um acidente (leve ou grave); informar perigo na via, no 

acostamento ou sobre o clima. ” 

“Este é o meu entendimento, como designer, das maneiras que prefere fazer suas 

atividades e o porquê. Para uma melhor interação com os mapas exibidos em minha tela, 

ofereço uma classificação em cores para informar tráfego intenso, médio e leve. A interação 

com o aplicativo pode acontecer via comandos de voz ou toque na tela (touchscreen). O avatar 

criado para representar seu perfil pode evoluir: informando alertas ou inconsistências ou 

andando com o aplicativo ligado, você pode ganhar pontos e evoluir de categoria. Os avatares 

que compõem esta parte podem ser vistos na Figura 4.4. 
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Figura 4.4:Tela apresentada pelo aplicativo Waze (https://www.waze.com/pt-BR). 

Os principais comandos emitidos por voz se referem a informar trânsito intenso, 

navegar, dirigir, comandos ‘casa e trabalho’, opções cancelar e voltar. Estes alertas são exibidos 

através de opções da interface, de forma estática ou serem visualizados navegando pelo mapa, 

pelas rotas desejadas. 

O processo de interação que se dá é o seguinte: um usuário envia um aviso sobre a 

condição do trânsito, com isso, outros usuários visualizam este alerta e tomam decisões em 

relação à rota, podendo confirmar o alerta ou informar que o mesmo não existe. Portanto, nesse 

contexto, temos usuários que são emissores do processo, e outros usuários, os receptores, tendo 

uma atitude passiva ou ativa em relação à informação. 

4.2.1 RESULTADOS DETALHADOS DA ETAPA 1 DO ESTUDO 1 (E1) 

Resumidamente, as questões identificadas como aspectos de reputação neste cenário 

interativo podem ser categorizadas em: (a) estratégias para classificar uma informação como 

confiável; e, (b) estratégias para comunicar a confiabilidade das informações com relação a 

alertas, interdições.  

Com relação à categoria (a), o Waze oferece mecanismos de verificação para tentar 

garantir a veracidade das informações que são: alertas e número de agradecimentos (obrigados) 

e de comentários; limite de alertas por dia, opção não existe. Para evitar trapaças e abusos da 

função “alertar”, o Waze estabelece um número limite de alertas que cada pessoa pode realizar 

em um dia ou até mesmo em uma hora. 

O Waze trabalha com número de agradecimentos para validar se um aviso é de fato 

verdadeiro. O número de “obrigados” faz com que o aviso permaneça por mais tempo no mapa. 
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Uma forma colaborativa de avisar que um incidente não existe é informar através da opção 

“Não Existe”, ou seja, um tipo de denúncia em relação a uma informação postada. Isso fará 

com que, depois de uma quantidade de usuários suficientes adotarem esta opção como inválida, 

o sistema irá retirar o aviso. Na inspeção não foi identificado o valor considerado como 

suficiente.  Como punição, um perfil poderia ter sua conta bloqueada, sendo impedida de incluir 

novos avisos. Este é um resultado identificado na inspeção, através dos signos metalinguísticos, 

consultando-se o manual do aplicativo, além de ser inferível pelos signos dinâmicos. Ao entrar 

no aplicativo e verificar a informação (número de obrigados), pode-se observar em espaços de 

tempo diferentes, a modificação no signo representando essa quantidade. Ou seja, em um dado 

momento, essa quantidade pode ser considerada pequena, e, logo após, em outro instante, outros 

usuários podem ter confirmado a informação, aumentando o número apresentado. A Figura 4.5 

apresenta a situação do número de agradecimentos, o que mantém por mais tempo a exibição 

da informação.  

 

 

 

 

 

Figura 4.5: O número de obrigados mantém a informação por mais tempo. 

Em relação à categoria (b), o Waze não deixa claro como o usuário é informado da 

confiabilidade de uma informação. A comunicação, neste sentido, fica a cargo da interpretação 

de cada usuário, sendo, portanto, um ponto onde o aplicativo poderia apresentar melhorias. As 

interdições da via podem ser comunicadas com a classificação de Perigo, Obras ou Eventos. 

Pode ser informada a duração da interdição caso o produtor do conteúdo saiba a informação 

sobre o tempo de interdição, incluindo fotos.  

Para esta informação ser considerada válida, é necessário que outros usuários 

confirmem, sendo a via liberada no aplicativo quando existirem veículos passando pela mesma. 

Esta confirmação é dada pelo número de agradecimentos. Ao informar a condição do trânsito, 

o usuário pode ter como inspiração a colaboração neste tipo de aplicativo, porém, podem existir 

casos em que algum usuário esteja usando deste tipo de interação para agir da forma que melhor 

lhe convém.  

Por exemplo, imagine o caso de um usuário que coloca a informação de que a sua rua 

está interditada, somente para jogar o seu futebol de rua, que impacto isso pode trazer? Que 
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formas de verificar se a informação, de fato, é confiável? Existem todas as opções relatadas 

pela interface no que concerne ao “número de obrigados”, informações de que “não existe”, 

porém isso pode também ser burlado. Ao se explorar o mapa, podem ser lançados alertas 

diretamente em pontos onde se deseja. Porém, analisando-se os signos metalinguísticos, no 

manual do aplicativo, existe a informação de que somente se pode alertar em locais próximos 

onde o usuário está.  

Outro fator limitante é o fato da informação ficar disponível até que o outro usuário 

informe da sua não existência, ficando nesse intervalo de tempo a informação disponível. Não 

fica claro para o usuário quando uma fonte é confiável ou não. Para aqueles usuários que 

conhecem a documentação do aplicativo, informações que tem um maior número de obrigados 

se tornam mais confiáveis ou aquelas postadas por usuários que possuem um avatar de nível 

mais alto, como explicamos a seguir. 

Além de ser possível visualizar quem são os usuários autores de cada alerta, também é 

possível verificar informações do perfil destes usuários, como: tempo de uso do Waze e 

colocação do usuário. Através destas informações pode-se criar uma forma de se avaliar antes 

de tomar alguma decisão, porém os elementos da interface que comunicam esta questão ainda 

são limitantes para tal questão. Outro fator problemático, é que basta que o aplicativo esteja 

aberto enquanto se dirige para ganhar pontos. Isto é, taxistas que rodam o dia todo pelas ruas, 

estando com o aplicativo aberto, não significa que o mesmo é mais confiável do que outro 

usuário que viaja pouco. Na Figura 4.6 vemos informações sobre um perfil (avatar). Através de 

um avatar é possível identificar o nível de influência de um produtor de conteúdo. Para cada 

nível de participação, um avatar diferente é definido. Essa informação está presente em todos 

os signos, porém no signo dinâmico, não fica bem claro como isso pode acontecer. Esse recurso, 

utilizado em forma de gamificação, ajuda a manter o engajamento de seus usuários, porém 

apresenta rupturas na sua forma de comunicação, podendo levar os usuários a ideia apenas de 

personalização do perfil, distorcendo a intenção de comunicar usuários que colaboram mais, 

informando questões em tempo real sobre questões relacionadas ao trânsito. A gamificação é 

um meio de apoiar o envolvimento dos usuários e melhorar os padrões positivos na utilização 

do serviço, tais como aumentar a atividade do usuário, interação social, ou a qualidade e 

produtividade das ações (Hamari et al., 2014). Usuários de nível (avatar) mais alto, possuem 

maior influência na postagem de informações no aplicativo. 
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Figura 4.6: Avatar e informações dos produtores de conteúdo. 

  Outro fator identificado no estudo foi o de ao se permitir acessar a agenda de contatos 

do seu telefone, os amigos do usuário podem ser identificados, permitindo uma interação 

através do aplicativo, como por exemplo: estimar o horário de chegada a um encontro, reunião 

etc. Com isso, por já conhecer o contato, já é possível deduzir a sua reputação devido a 

características off-line, isto é, a experiência de relacionamento com essa pessoa, suas ações 

passadas etc. Porém, os nomes e fotos de perfis só aparecem para amigos/contatos do usuário. 

Os alertas informam um tipo (perigo, polícia, acidente etc.), o local do ocorrido, a 

distância em relação ao ponto onde se encontra o usuário no momento, um breve comentário, 

quem é o autor da informação (podendo ser anônimo) e há quanto tempo foi postada a 

informação. Além disso, podem conter fotos, auxiliando o usuário na tomada de decisões. O 

recurso de fotos ajuda a aumentar a confiabilidade na informação disponível. A informação 

pelo signo estático ainda informa se a mesma possui comentários de outros Wazers14 e a 

quantidade de obrigados que ela possui.  

Existe também como comentar cada alerta, onde o usuário pode expressar sua opinião 

quanto à qualidade da informação gerada ou dar mais detalhes do ocorrido. Pode-se perceber 

também que o usuário tem conhecimento básico de manipulação de mapas e pode interagir com 

elementos que aparecem durante a rota, como: outros motoristas, por exemplo. O usuário pode 

mandar mensagens e ver algumas informações sobre outros motoristas e o seu nível.  A Figura 

4.7 demonstra a tela exibida com os comentários e o tempo que a informação foi postada. 

 

 

 

 

 

                                                 
14 Wazers: usuários que fazem uso do aplicativo Waze 
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Figura 4.7: Comentários no aplicativo Waze. 

Usuários que enviam um número extremamente alto de alertas ou que enviam alertas 

que sejam informados como inúteis por outros Wazers podem ter sua conta bloqueada, não 

sendo mais possível alertar. Além disso, perdem pontos e correm risco de serem rebaixados na 

classificação do Waze. Esta informação é identificada no manual do aplicativo, sendo assim, 

um resultado encontrado através da inspeção, de acordo com os signos metalinguísticos. 

Através dos comentários de cada alerta também é possível identificar aspectos de veracidade 

ou não da informação, porém seria necessário um filtro para identificar aspectos de fraude ou 

até mesmo para receber informação útil. Neste sentido se o usuário tiver de visualizar todos os 

comentários, tornaria a tarefa inviável.  

Ou seja, durante essa primeira parte do estudo os principais mecanismos de reputação 

encontrados são os seguintes:  integração do perfil do usuário quando logado, com outras redes 

sociais e também com exibição dos contatos da agenda de telefone do usuário; os avatares 

possuem uma imagem diferente para identificar usuários que auxiliam muito na edição de 

mapas e usuários experientes, que fazem bastante uso do aplicativo; o perfil de usuário contém 

o nome de exibição, o nome do usuário e uma foto (esses dois últimos recursos só podem ser 

visualizados por amigos/contatos da pessoa); a pontuação de um perfil e o tempo de utilização 

do aplicativo; recurso de fotos dos incidentes; limite de alertas por dia e por hora; opção de não 

existe; número de agradecimentos; comentários; 

Em termos de organização da informação disponível, os signos e esquema de cores 

ajudam a identificar os principais alertas, avisos e incidentes em áreas do mapa, além de exibir 

o avatar de outros usuários que utilizam o aplicativo. Toda a interação com o aplicativo se dá 

por comandos de voz ou por toque na tela. 

O fato de poder exprimir seus sentimentos através do avatar pode trazer informações 

importantes sobre o comportamento de um usuário, porém em termos de comunicabilidade, 
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pode ser confuso devido a não identificar claramente em todos os signos se o elemento 

representado é o sentimento ou a classificação de um avatar.  

A fim de identificar a recepção por parte dos usuários desses mecanismos, foi dado 

início ao estudo 2, onde através de teste de observação direta com os usuários, buscava-se 

identificar a comunicabilidade de tais aspectos. 

ETAPA 2 

Nesta etapa, cinco participantes (P1, P2, P3, P4, P5) foram recrutados para os testes de 

observação com usuários. Destes participantes, 3 eram do sexo masculino e 2, do sexo feminino, 

sendo a faixa etária dos mesmos entre 18 a 35 anos. Costumam acessar aplicativos que fazem 

uso de Internet diariamente. Os participantes costumam apenas consumir informações de tais 

aplicativos, não apresentando um perfil de produtor digital. 3 dos participantes acham as 

informações postadas na Internet confiáveis e 2 acham pouco confiáveis. O objetivo era 

identificar se os mecanismos descobertos durante a inspeção eram bem comunicados na 

recepção da mensagem e também identificar novas formas, caso surgissem durante o estudo. 

Para isso, durante os estudos empíricos, uma situação real foi apresentada aos participantes. A 

fim de conduzir os testes, um cenário de uso foi elaborado para motivar os participantes e guiá-

los sobre as tarefas que deveriam ser realizadas durante o estudo. 

O cenário utilizado apresentava uma situação onde um trabalhador usava o aplicativo 

Waze para conseguir a melhor rota para um destino específico, considerando aspectos de 

reputação e confiabilidade (mesmo cenário utilizado durante a inspeção semiótica, na etapa 1). 

O pesquisador também incluiu um aviso falso (na rota elaborada para o teste) para observar a 

reação dos participantes. O teste foi conduzido em uma experiência no trânsito, onde o 

participante dirigia de um ponto a outro, tendo em vista que essa seria a principal forma de 

utilização do aplicativo Waze. Após o teste, foram feitas perguntas para entender melhor as 

escolhas dos participantes no que se refere à reputação dos produtores de conteúdo (comentários 

e avaliações) e para verificar a comunicabilidade dos mecanismos de reputação (anexo O). Esta 

parte do estudo se concentrou em entender como se dá a recepção da mensagem. Isto é, como 

os mecanismos de reputação são comunicados aos usuários. 

Para evitar distrações, elaboramos um formulário de questionário para preparar um 

pouco os participantes sobre questões sobre reputação (anexos C, D, E, F). Além disso, fizemos 

uma breve introdução sobre o aplicativo Waze e seus objetivos e também falamos das 

características de seleção da rota. A fim de gravar a interação e o áudio dos testes, foi utilizado 
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o aplicativo AZ Screen Recorder15. Todo o teste foi conduzido através de um smartphone, onde 

os usuários poderiam interagir livremente com o aplicativo em sua versão mobile. A duração 

de cada teste era de aproximadamente 15 (quinze) minutos. Todos os participantes, após o teste, 

realizaram uma entrevista pós-teste, totalizando 82 (oitenta e dois) minutos de gravação. 

4.2.2 RESULTADOS DETALHADOS DA ETAPA 2 DO ESTUDO 1 (E1) 

Os dados empíricos coletados nos testes foram examinados usando a técnica de análise 

de discurso. Chegamos em evidências providas por seis subcategorias de significado 

específicas: (i) os participantes não estão preocupados com questões de reputação neste tipo de 

aplicativo; (ii) os participantes não reconhecem o modelo de reputação utilizado pelo Waze; 

(iii) os participantes acreditam que para se confiar em uma informação postada no aplicativo é 

algum tipo de conhecimento prévio; (iv) os participantes atribuem ao aplicativo a confiança das 

informações postadas; (v) os participantes acreditam em informações postadas por amigos e 

familiares. 

Como evidência para (i), temos as seguintes falas: 

P1: “Se fosse fácil postar, eu postaria. O critério que utilizei para selecionar a melhor 

rota seria a de menor tempo”. 

P2: “Para ajudar que o Waze funcione bem, eu colocaria a informação, mas não tenho 

esse hábito”. “Usei como critério para selecionar a melhor rota, o menor tráfego”. 

P3: “O critério selecionado para selecionar a melhor rota seria a menor distância (se 

o aplicativo mostrar). “Eu postaria informações sobre o tráfego, pois esse é um aplicativo que 

depende dessa tarefa”. 

P4: “Se eu soubesse como postar a informação eu postaria. Porém, se eu estivesse 

dirigindo eu nunca postaria a informação. Além disso, não tenho o hábito de fazer isso”.  

Durante a entrevista, uma questão foi incluída: Se você estivesse dirigindo e ouvisse 

falar que havia um acidente na estrada, você postaria essa informação? O ponto a ser 

identificado aqui era se as pessoas estão preocupadas com a sua própria reputação e se elas 

procurariam saber mais sobre o ocorrido antes de postar uma informação. Isso demonstra que 

nesse tipo de aplicativo, os usuários não estão preocupados com a reputação dos produtores de 

conteúdo, nem com a sua própria reputação (self-reputation).  

Como evidência para (ii), vemos em algumas falas rupturas na comunicação do Waze 

na recepção dos usuários: 

                                                 
15 http://az-screen-recorder.br.uptodown.com/android 
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P1: “Não vi nenhum elemento na interface diferente de outros aplicativos para se 

encontrar a melhor rota. Apresentava os mesmos ícones, mesma situação...”. 

P2: “Quando passamos pelo shopping, ele me mostrou que o trânsito estava intenso. 

Isso é importante para ajudar os motoristas”. 

P3: “O aplicativo mostra as condições do trânsito: intenso ou leve”. 

P3:  “Eu acho que acreditar em uma informação postada é responsabilidade de cada 

usuário, pois não tem como se verificar isso pelo aplicativo”. 

P5: “Eu acho que se o aplicativo mostrasse o número de avaliações, confirmações 

sobre uma informação, seria um melhor modelo para se acreditar na informação postada”. 

Muitos elementos presentes na interface do Waze não são bem comunicados aos 

usuários. Os participantes não enxergaram aspectos como fonte de informação, acidentes e 

outras condições de tráfego durante os testes. Além disso, nós identificamos algumas rupturas 

na comunicação desses elementos. 

Como evidência para (iii), vemos evidências que os participantes acreditam ser 

necessário possuir um conhecimento prévio para comparar com o que é mostrado pelo Waze: 

P2: “Em uma cidade desconhecida, eu acreditaria nas informações baseado na 

seguinte perspectiva: se em cidades que conheço o aplicativo funciona corretamente, lá 

também irá funcionar”. 

P3: “Acreditaria apenas se pudesse comparar com outro aplicativo similar”. 

P4: “Se o aplicativo sugere um lugar diferente do que eu conheço, eu não seguiria 

aquela rota”. 

P5: “Lugares que conhecemos por revistas, jornais, programas de TV que são 

mostrados com tráfego intenso e quando eu passo por lá, o tráfego está desse jeito, então eu 

passo a confiar nas informações postadas”. 

Waze apresenta como uma de suas estratégias para identificar uma informação como 

válida, o número de likes. De qualquer forma, os participantes podem associar essa função ao 

“curtir” do Facebook, não associando à ideia de confirmação/validação da informação. 

Como evidência para (iv), vemos que em alguns momentos os usuários atribuem ao 

aplicativo a função de avaliar se uma informação é confiável ou não, como se existisse a 

presença de um moderador. 

P3: “O aplicativo mostra as condições do trânsito: intenso ou leve”. 

P5: “Essa informação postada no Waze significa que alguém informou? Ou não? 

Porque somente uma ou duas pessoas poderiam postar algo e isso seria considerado como 

confiável”? 



60 

 

Como evidência para (v), P5 comenta que em informações postadas por amigos e 

familiares é mais fácil de confiar. 

P5: “Um dos critérios que adotei para considerar uma informação como confiável ou 

não é sua origem. Se a fonte de informação é meu amigo ou da minha família, eu posso 

acreditar”. 

As seguintes evidências foram identificadas: os participantes não se preocupam com sua 

própria reputação, postando informações de terceiros sem confirmar sua veracidade e validade, 

atribuindo à facilidade de uso como critério de decisão para realizar a tarefa. Os participantes 

não perceberam elementos da interface utilizados pelo Waze para comunicar características de 

reputação e confiabilidade. Neste ponto, os usuários não demonstraram preocupação in 

conhecer a fonte de informação, informações relacionadas a quem produziu o conteúdo para 

assim analisar e tomar suas decisões. Assim, a reputação não é considerada ao se selecionar 

uma rota. Waze traz várias informações sobre o produtor de conteúdo (a fonte de informação) 

como por exemplo, avatares, tempo de uso do aplicativo etc. De qualquer forma, os usuários 

não reconheceram nenhum deles durante os testes. Outro aspecto que foi identificado; muitas 

vezes os participantes consideram a localização de onde estão ou o conhecimento prévio para 

classificar uma informação como confiável, esquecendo do papel dos participantes que são os 

produtores de conteúdo. Dessa forma, a responsabilidade e veracidade das informações foi 

atribuída ao próprio aplicativo. Aspectos como confiabilidade só são considerados quando os 

participantes comparam os resultados demonstrados pelo aplicativo com outro da mesma 

função. A dúvida sobre informação e reputação somente aparece quando erros são detectados 

(rotas erradas, etc.). Alguns participantes atribuíram totalmente ao aplicativo as informações 

que são postadas e outros já entendiam melhor o papel dos usuários (produzir e consumir 

informação em tempo real).  

Os participantes demonstraram utilizar o aplicativo muitas vezes somente para conhecer 

melhor a rota de forma off-line, não demonstrando muito interesse em tráfego em tempo real. 

O modelo de reputação adotado pelo Waze não é tão bem compreendido pelos usuários. Como 

limitação para estudo, destacamos que os testes foram feitos em um fim de semana, onde o 

tráfego apresentava picos em baixa regularidade. Outro ponto a se destacar é que, o aviso falso 

incluído no teste, não foi identificado por nenhum dos participantes, e nem mesmo o aplicativo 

utilizou o alerta sonoro durante a experiência. 

A seção a seguir apresenta uma análise da metacomunicação desse primeiro estudo, 

demonstrando o que houve de diferente na recepção e emissão da mensagem, além de apontar 

características em comum e outras questões. 
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4.3 CONTRASTE DOS RESULTADOS DO ESTUDO 1 (ETAPA 1 VERSUS ETAPA 2) 

A classificação em cores, utilizada como meio de organizar melhor as informações 

postadas, identificando aspectos do tráfego foi pouco reconhecida. Porém, dos mecanismos 

utilizados pelo aplicativo para tratamento da informação foi o mais percebido. Pois nenhum dos 

recursos descritos a seguir tiveram sucesso na comunicabilidade no que se refere à recepção: o 

avatar, por exemplo, não foi identificado por nenhum dos participantes, nem sua pontuação. No 

percurso feito durante os testes, o recurso de fotos não foi exibido no mapa, portanto, não pôde 

ser analisado em relação ao que os participantes achariam do mesmo. O mesmo pode ser dito 

sobre integração com redes sociais e/ou a outros contatos conhecidos, como a agenda de 

contatos do telefone. Por realizar a experiência em trânsito, com o aplicativo sem a necessidade 

de login, esse recurso não foi explorado, apesar de ser uma das preocupações dos participantes, 

relatada no estudo. Isto é, usuários que eu já conheço tenho condições de analisar seu índice de 

reputação. 

Apesar de relatarem a preocupação de se conhecer os produtores da informação, os 

participantes acreditaram que as informações presentes no aplicativo eram resultado da 

disposição de informação dos próprios moderadores ou alguma função específica do próprio 

serviço. Não atribuindo assim, aos outros usuários que fazem parte e utilizam o Waze. 

No mapa de exibição, vários signos são exibidos para comunicar os alertas, porém os 

usuários não se atentaram aos mesmos, nem foram citados. A preocupação maior era em chegar 

ao destino traçado, e, se a rota apresentada era de certa forma, segura. Como a cidade de teste 

já era conhecida pelos participantes, os mesmos não apresentaram receio, porém em boa parte 

das entrevistas relataram ser necessário ter um conhecimento prévio do local por outra fonte de 

informação como: jornal, informação de amigos, pesquisas na Internet etc. Para assim, validar 

as informações disponibilizadas pelo aplicativo. Por exemplo: se em noticiário, os participantes 

veem que determinada avenida costuma estar com trânsito intenso e ao abrir o aplicativo, isso 

é demonstrado, a partir de então, os mesmos passam a atribuir uma relação de confiança com o 

aplicativo. 

As restrições de número de alertas por dia e por hora não foram sequer identificadas 

pelos participantes, assim como o número de obrigados e os comentários. Pela participação dos 

candidatos, ficou-se a noção de não ser importante para os mesmos verificar a fonte das 

informações para se realizar uma tomada de decisão. A própria natureza do aplicativo ficou mal 

comunicada devido a alguns participantes acharem que as informações postadas eram de 

responsabilidade de um moderador. Ao entrevistar alguns, foi informado que confiariam em 
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informações disponibilizadas por conhecidos, sendo assim, nota-se que a forma de se identificar 

o produtor de conteúdo que gerou aquela informação é mal comunicada. 

Como um dos itens do teste, um alerta falso foi lançado no trajeto entre a origem e o 

destino do percurso. Porém, o Waze não emitiu um alerta sonoro para o participante, nem o 

mesmo notou a sua presença. 

Diante dos resultados apresentados, consideramos que os mecanismos são mal 

comunicados, não há esforços para educar o usuário novato sobre o significado embutido nas 

representações disponibilizadas na interface e, desta forma os usuários não têm apoio para uma 

interpretação da metacomunicação convergente com a intenção de design. Para aprofundar 

nosso entendimento do problema analisado deu-se início a um segundo estudo, o qual é 

detalhado na seção seguinte. 

4.4 ESTUDO 2: TRIPADVISOR 

Nesta seção apresentamos o segundo estudo exploratório desta pesquisa. A proposta do 

TripAdvisor é oferecer avaliações sobre determinados produtos ou serviços para auxiliar 

pessoas na decisão do planejamento de uma viagem. 

PROCEDIMENTOS 

ETAPA 1 

O foco da inspeção na Etapa 1 foi como o aplicativo TripAdvisor comunicava os 

mecanismos de reputação utilizados pelo mesmo e como isso poderia influenciar a interação 

humano computador. A inspeção foi feita nos trechos livres do aplicativo, isto é, onde não era 

necessário fazer login. Para se aplicar o método foram analisados os signos metalinguísticos, 

estáticos e dinâmicos do aplicativo. Um cenário de inspeção foi elaborado para guiar a inspeção. 

O cenário criado foi o seguinte: 

“Letícia acessa várias vezes seu smartphone, durante o dia, para ficar sabendo das 

principais notícias e ver o que seus amigos estão comentando. Ela participa de várias redes 

sociais, como por exemplo, o Facebook. No próximo fim de semana ela viajará para Arraial do 

Cabo para a festinha de aniversário de sua afilhada e quer aproveitar a oportunidade para 

conhecer um pouco mais da cidade. O marido de Letícia sempre teve vontade de ir à Arraial. 

Conversando com uma amiga, ela recebeu indicação de um aplicativo para celular chamado 

TripAdvisor, onde poderia acessar comentários e avaliações sobre os mais variados hotéis e 

ambientes da cidade. Letícia resolveu conferir o aplicativo, apesar de se sentir insegura em 

tomar decisões baseadas em comentários de pessoas que ela não conhece. Assim, ela pretende 
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realizar pesquisas no aplicativo e utilizar essa experiência para tornar a sua viagem melhor 

possível”. 

Após a reconstrução da metamensagem, sendo realizadas todas as inspeções dos signos, 

procurou-se apresentar os resultados obtidos com foco na comunicação da reputação dos 

produtores de conteúdo e as potenciais rupturas encontradas. 

4.4.1 RESULTADOS DETALHADOS DA ETAPA 1 DO ESTUDO 2 (E2) 

Nesta seção, apresentamos os principais resultados encontrados durante a inspeção 

semiótica realizada no aplicativo TripAdvisor. A seguir, tem-se uma breve descrição de acordo 

com o preenchimento do template de metacomunicação e os principais achados no que se refere 

à reputação dos usuários. 

Você é um usuário de qualquer parte do mundo. Tem experiências de viagens e gosta 

de compartilhar informações sobre as mesmas. Por isso, realiza avaliações informando as suas 

experiências.  Essas avaliações devem ser recentes, referentes a este ano ou dois anos atrás.  

Você pode querer informar sobre acomodações, companhias aéreas, restaurantes, aluguéis de 

temporada ou atrações nos locais para onde viajei.  Você é um viajante acima dos 13 anos de 

idade. Também pode ser um proprietário ou representante autorizado. Gosta de planejar suas 

viagens para tirar o máximo proveito da experiência através de comentários de outros viajantes. 

O perfil de usuário criado é o local onde os outros membros podem saber mais sobre 

você e seus estilos de viagem. Você é um usuário que pode ter mais perfis conectados. Usa 

outros aplicativos e por isso achamos que você possa querer associar as suas contas. Pode querer 

mostrar quais locais já visitou, os seus destinos favoritos e compartilhar as cidades que deseja 

conhecer ainda. Isso é feito através do mapa de viagens. 

Para avaliar uma acomodação ou aluguel de temporada você deve fazer a avaliação 

apenas quando chegar ao imóvel. Não deve avaliar durante o processo de reserva ou antes da 

chegada. 

Caso esteja fazendo uma avaliação de aluguel de temporada, o tempo de estadia deve 

ser de no máximo, 90 dias, também deve incluir o nome do signatário do contrato de locação. 

Isso é devido a garantir a autenticidade da avaliação.  

As avaliações de companhias aéreas estão sendo realizadas apenas para usuários do 

idioma inglês. Para companhias aéreas as avaliações devem ser sobre os serviços e produtos 

ofertados pela mesma e incluir experiências vividas nos últimos 12 meses.  

Para acomodações e atrações, as avaliações podem ser enviadas três meses após a 

publicação da última avaliação.  
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Os estabelecimentos têm um índice de popularidade, que representa a satisfação dos 

usuários. Assim como tem uma classificação baseada em círculos, definindo melhor o público 

alvo: isto é, baseado em características dos perfis de usuários. 

Para restaurantes, as avaliações poderão ser enviadas 1 mês após a data da última 

publicação. 

Caso faça ou encontre uma avaliação feita para o local errado, você pode enviar uma 

mensagem para o moderador, explicando os motivos e o mesmo irá analisar e consertar. Não 

são aceitas avaliações feitas através de boatos ou terceiros. Se você for funcionário ou 

proprietário não pode avaliar um concorrente, nem o seu próprio estabelecimento. 

As avaliações contêm: pontuação, título, texto da avaliação, tipo e data da viagem e 

informações opcionais como: fotos, serviços/comodidades experimentadas. A avaliação feita 

fica pendente até ser publicada. Existe também um mínimo de caracteres obrigatório. A Figura 

4.8 mostra a tela exibida para o cadastro de uma avaliação. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4.8: Tela de inserção de avaliação 

Só é possível enviar uma atualização sobre a mesma experiência. Ou seja, uma estratégia 

para não ficar avaliando sempre o mesmo local. 

Para remover alguma avaliação ou classificação você deve entrar em contato com a 

equipe do site, os moderadores. Você pode denunciar uma avaliação imprópria, pois os 

moderadores não comprovam a veracidade das avaliações, isso é feito através do recurso de 

denúncias. 

Ao detectar fraude, os moderadores exibem isso no perfil da companhia. A 

companhia/estabelecimento também perde pontos na classificação. 
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Caso deseje você pode auxiliar o TripAdvisor se voluntariando como um especialista ou 

indicar alguém que conheça que pode contribuir. O aplicativo ainda possui um fórum onde os 

usuários podem trocar informações e fazer perguntas mais específicas. Este recurso não foi 

totalmente examinado neste estudo. 

Portanto, apresentamos a metamensagem identificada ao preencher o template de 

metacomunicação. A seguir, abordaremos os principais achados no que se referem ao tema do 

trabalho: a comunicação da reputação. 

Os principais achados relacionados aos mecanismos de reputação foram os seguintes: 

Para promover o engajamento de seus usuários, o TripAdvisor trabalha com selos: selos 

de colaborador, selos de categoria, selos de cidade, selos de voto útil, selo passaporte.  

Os selos de colaborador, em formato de estrela, são a maneira do TripAdvisor 

reconhecer membros do TripAdvisor que escrevem avaliações para o benefício da comunidade. 

Quando o usuário tiver três avaliações publicadas no TripAdvisor, recebe seu primeiro selo de 

colaborador. A pontuação de selo de colaborador está relacionada ao número de avaliações 

publicadas. Para conseguir os selos, algumas regras são necessárias: 

 Colaborador iniciante: 3 a 5 avaliações, Colaborador júnior: 6 a 10 avaliações. 

Colaborador intermediário: 11 a 20 avaliações, Colaborador avançado: 21 a 49 

avaliações, colaborador mestre: mais de 50 avaliações. 

 Selo especialista – publicando três avaliações em uma mesma categoria (hotéis, 

restaurante ou atrações). 

 Selo passaporte – fazendo avaliações sobre lugares em pelo menos dois destinos. 

 Selo votos úteis – quando suas avaliações são muito úteis para os viajantes, eles dão a 

você votos úteis. 

 Selo de cidade- mostra o número de cidades para os quais o colaborador já escreveu 

avaliações. 

A Figura 4.9 ilustra o exemplo de um perfil e os selos associados ao mesmo. 
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Figura 4.9: Recurso de selos do TripAdvisor 

O recurso de selos ajuda a verificar os perfis que mais participam/usam o aplicativo, 

colaborando com opiniões, comentários, avaliações. Com isso, constitui-se um mecanismo de 

reputação para verificar se o perfil tem uma boa atuação seja para avaliar algum ponto 

específico, como a hospedagem, ou a viagem como um todo. Além de apresentar a parte gráfica 

com os selos, o aplicativo ainda traz uma breve descrição, explicando o que representa cada 

selo. Esse recurso ajuda os usuários na tomada de decisões em relação aos comentários 

postados. 

O perfil do produtor de conteúdo, do viajante (como é chamado no aplicativo), traz 

várias informações a respeito do perfil. Uma delas é uma pontuação, demonstrando o nível de 

participação e utilidade no aplicativo, além de mostrar o nível de engajamento do usuário. A 

Figura 4.10 mostra esse recurso. 

 

 

 

 

 

Figura 4.10: Recurso de pontuação apresentado pelo aplicativo. 

 As demais informações de um perfil de produtor de conteúdo são exibidas na 

Figura 4.11. 
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Figura 4.11: Perfil de usuário do TripAdvisor 

O perfil de um produtor de conteúdo contém as seguintes informações: nome do usuário, 

uma foto de perfil, de onde ele é (cidade, estado), o ano em que começou a ser usuário do 

aplicativo (quando passou a ter login). Além disso, apresenta o número de cidades visitadas, o 

número de avaliações feitas, a quantidade de fotos, a pontuação do perfil, e, o número de selos.  

As cidades também são mostradas embaixo da foto de perfil, contendo também o 

número de avaliações feitas naquela cidade por este usuário e/ou os pontos visitados pelo perfil. 

Essa numeração em um primeiro momento não fica tão clara, mas se clicando para ter mais 

detalhes, fica mais claro. A pontuação é um mecanismo que ajuda a verificar o engajamento e 

a participação daquele perfil, porém não fica claro como essa pontuação é conseguida. Nos 

signos metalinguísticos, uma explicação simples é dada, porém através dos outros signos seria 

bem complicado de entender. Ao se associar com o perfil, ou antes disso, o aplicativo sugere 

que você se cadastre e faça a sua primeira avaliação, oferecendo para tal tarefa 100 (cem) 

pontos. 

Ao exibir os comentários de um produtor de conteúdo, algumas informações são 

disponibilizadas: os comentários são organizados por data, exibindo as avaliações mais recentes 

primeiro. Além disso, é exibido o perfil do produtor de conteúdo que realizou a avaliação, 

contendo a pontuação dada ao local e o número de avaliações feitas por esse perfil. Isso ajuda 

aos usuários como critério/mecanismo de reputação. Logo após o comentário, existe um signo, 

parecido com o botão “curtir” do Facebook, chamado de “útil”, onde o usuário poderia validar 

a avaliação feita pelo perfil. Este é um mecanismo importante no processo de validação da 

informação, porém os motivos pelos quais um usuário pode “acionar” essa opção, pode ser de 

forma errônea. Isto é, algum usuário pode achar que o texto está bem escrito e apenas marcar a 

opção como útil sem validação.  A Figura 4.12 apresenta este contexto. 
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Figura 4.12: Exemplo de uma avaliação no TripAdvisor. 

O aplicativo ainda traz, ao buscar informações sobre um determinado local, um ranking, 

exibindo de forma resumida as informações postadas pelos usuários. A Figura 4.13 apresenta 

este recurso. Além do ranking, resumindo a opinião dos produtores de conteúdo, o aplicativo 

também oferta ao pesquisar um local, um ranking de atrações/estabelecimentos. Porém, o 

critério adotado para a colocação nesse ranking não fica tão claro. A Figura 4.14 apresenta essa 

estrutura. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4.13: Ranking utilizado pelo aplicativo. 
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 Figura 4.14: Ranking demonstrando as atrações de um local. 

Portanto, ao término deste estudo, os principais mecanismos de reputação identificados 

foram os seguintes: limite de tempo para se fazer uma avaliação, não poder realizar avaliações 

em nome de terceiros, a pontuação do local e de um perfil, o número e o tipo de selos de um 

perfil, o seu nível, as fotos colocadas, o nome, cidade e o tempo que criou a conta de perfil, o 

número de avaliações feitas, o número de cidades visitadas, ranking contendo uma organização 

e categorização dos comentários, signo de útil. 

Ao estar integrado com outras redes sociais, ao pesquisar um local, aparecem sugestões 

de amigos como uma primeira forma de se avaliar. Com isso, passa-se uma sensação maior de 

confiabilidade do que foi postado, já que o usuário já tem uma percepção sobre a reputação de 

um conhecido. 

Para verificar a comunicabilidade do ponto de vista da recepção, também foi feita uma 

segunda etapa do estudo, com o teste de observação direta com os usuários, o qual é detalhado 

na etapa a seguir. 

 

ETAPA 2 

Para conduzir os estudos empíricos uma situação real também foi apresentada aos 

participantes. Assim como para guiar os testes, um cenário de uso foi elaborado para motivar 

os participantes sobre as tarefas que deveriam ser realizadas durante o estudo. O cenário 

utilizado para o estudo incluía uma situação de uso do aplicativo para selecionar um local de 

hospedagem para o fim de semana no aplicativo TripAdvisor e outra situação para escolha de 

um ponto turístico. Durante e após as entrevistas foram feitas perguntas para entender melhor 

as escolhas dos participantes no que se refere à reputação dos produtores de conteúdo 
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(comentários e avaliações) e para verificar a comunicabilidade dos mecanismos de reputação 

(anexo N). Esta parte do estudo se concentrou em entender como se dá a recepção da mensagem. 

Isto é, como os mecanismos de reputação são comunicados aos usuários. 

Para evitar distrações, elaboramos um formulário de questionário para preparar um 

pouco os participantes sobre questões sobre reputação (anexos I, J, K, L, M, N). Uma breve 

introdução sobre o aplicativo TripAdvisor e seus objetivos foi apresentada. A fim de gravar a 

interação e o áudio dos testes, foi utilizado o aplicativo AZ Screen Recorder. Todo o teste foi 

conduzido através de um smartphone, onde os usuários poderiam interagir com o aplicativo em 

sua versão mobile. 

Na Etapa 2, recrutamos seis participantes (P1, P2, P3, P4, P5, P6). O Perfil dos 

participantes era o seguinte: pessoas com idade na faixa de 18 a 25 anos, 2 homens e 4 mulheres, 

com ensino médio completo, que costumam acessar diariamente aplicativos que fazem uso de 

Internet, costumam viajar de 2 a 3 vezes ao ano, que fazem uso de equipamentos tecnológicos 

com frequência. 4 participantes já conheciam a versão do site TripAdvisor e 2 não conheciam 

o aplicativo mobile nem o site. Todas eram novatos na versão mobile. Os participantes usam a 

Internet diariamente e viajam até 3 vezes ao ano. Os participantes não têm o costume de postar 

informações, porém costumam utilizar aplicativos baseados em crowdsourcing para procurar 

informações e opiniões sobre um determinado produto ou serviço, encontrar a melhor rota etc.; 

4 dos participantes acreditam que as informações postadas em tais aplicativos são confiáveis e 

2 acreditam que são pouco confiáveis. 

Os estudos individuais com cada um dos participantes seguiram uma rotina pré-

estabelecida. Primeiramente, os participantes manifestaram o seu consentimento para participar 

do estudo empírico com a leitura do termo de consentimento (anexo G). Depois, foram 

apresentados os conceitos básicos do estudo. Em seguida, explicamos como o estudo seria 

conduzido e fizemos uma breve introdução do aplicativo em estudo (TripAdvisor). O teste foi 

realizado em uma sala fechada, onde o participante teria contato com o aplicativo através de 

um smartphone. Cada teste tinha uma duração de aproximadamente 20 (vinte) minutos. 

Através do cenário de inspeção criado, os participantes foram colocados em situações 

específicas de utilização em uma tarefa de avaliação. Foi apresentando o mesmo cenário 

utilizado na inspeção semiótica, e assim, os participantes deveriam agir de acordo com a 

situação apresentada nesse cenário. 

Após finalizar esta atividade de avaliação, foi realizada uma entrevista pós-teste a fim 

de entender melhor questões que não ficaram claras durante o teste e verificar o que os 

participantes entendiam sobre reputação em aplicativos como o utilizado nesse teste, 
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totalizando 111 (cento e onze) minutos de gravação de entrevista pós-teste. O teste completo 

tinha uma duração aproximada de quarenta minutos. A próxima subseção apresenta os 

resultados detalhados desse estudo. 

4.4.2 RESULTADOS DETALHADOS DA ETAPA 2 DO ESTUDO 2 (E2) 

Os dados empíricos coletados nos testes foram examinados utilizando a técnica de 

análise do discurso. Isto gerou categorias que fazem parte dos resultados mais amplos da 

pesquisa. Chegamos em evidências fornecidas por nove subcategorias de significado 

específicas: (i) os participantes se preocupam com sua própria reputação (self reputation); (ii) 

os participantes reconhecem os mecanismos de reputação do TripAdvisor; (iii) os participantes 

não reconhecem os mecanismos de reputação do TripAdvisor; (iv) os participantes consideram 

que a repetição é um mecanismo para se verificar a confiabilidade das informações; (v) os 

participantes consideram que a quantidade é um mecanismo utilizado como critério para avaliar 

a reputação e a confiabilidade; (vi) os participantes consideram que as fotos postadas 

representam um mecanismo utilizado para a reputação dos perfis (produtores de conteúdo); (vii) 

os participantes consideram que os comentários postados representam um mecanismo utilizado 

para se validar a reputação; (viii) os participantes acreditam que a data de postagem representa 

um mecanismo para se verificar a confiabilidade de uma postagem; (ix) os participantes 

acreditam que para confiar em uma informação postada é necessário algum conhecimento 

prévio. A fim de ilustrar os dados qualitativos usados nessa análise, algumas falas dos 

participantes foram selecionadas. 

Como evidências para (i), vemos as seguintes falas: 

P1: “Não publicaria uma avaliação baseada na experiência de outra pessoa, minha 

opinião é bem diferente”. 

P2: “Publicaria uma avaliação baseada na experiência de outra pessoa, mas 

explicando que não fui eu que tive a experiência”. 

P3: “Não publicaria avaliação baseada na experiência de outra pessoa. Pois não fui 

eu que conheci o local”. 

P4: “Não publicaria uma avaliação baseada na experiência de outra pessoa, pois a 

opinião dela pode ser bem diferente da minha”. 

P6: “Poderia publicar especificando que foi experiência de um amigo ou conhecido. 

Falando dessa forma”. 

Nesse tipo de aplicativo, onde quem posta uma informação tem seu perfil mais exposto, 

os participantes demonstraram cuidado nas informações que postam a fim de publicar somente 
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experiências vividas, não prejudicando assim, sua reputação perante outros usuários. Durante o 

teste, foi feita uma pergunta se o participante publicaria alguma avaliação baseada na 

experiência de algum conhecido. Essa pergunta atendia a duas finalidades bem específicas: uma 

delas, a de verificar o quanto os participantes se preocupam com a sua própria reputação. Por 

outro lado, também desejávamos ver o quanto uma das políticas do aplicativo era comunicada: 

a de não ser permitido publicar avaliações em nome de terceiros. Essa regra foi identificada 

através da inspeção através dos signos metalinguísticos. Através da inspeção, o que foi 

percebido é que isso seria impedido através de denúncias, apesar de se ter uma moderação nas 

postagens, avaliações publicadas. 

Como evidências para (ii), vemos as seguintes evidências: 

P1: “Sempre vejo as piores avaliações, acessando o ranking. Pois gosto de saber qual 

o problema do local. Olho também a localização”. 

P1: “Os filtros do aplicativo ajudam a decidir em atividades que gostaríamos de fazer. 

Mas se eu tivesse utilizando o aplicativo, escolheria a primeira opção do ranking, pois todo 

mundo gostou”. 

P1: “Tem foto de perfil. Tem selos do TripAdvisor, sendo assim, apresenta muito mais 

credibilidade”. 

P1: “Acho que o recurso de útil é muito importante e acho que as pesquisas deveriam 

ser organizadas por este critério”. 

P2: “Tenho de olhar os selos, o primeiro perfil tem apenas 5 selos e uma avaliação, já 

o outro perfil tem mais selos e avaliações. O segundo perfil para mim é mais confiável pois tem 

mais selos, avaliações e pontos”. 

P2: “O recurso de útil dá mais credibilidade, como uma forma de validação. Tornando 

mais fácil para se decidir”. 

P3: “O aplicativo mostra os rankings dos mais visitados”. 

P3: Escolhi o local pelo número de avaliações e pelo ranking de estrelas (bolinhas). O 

ponto turístico você sabe que vai ser bom, então olho fotos, número de pessoas que avaliaram, 

gostaram e o ranking”. 

P3: “Se acho que o comentário foi útil, eu devia colocar essa opção e isso se torna um 

critério para validar a confiabilidade do comentário”. 

P3: “O recurso de útil deveria ser mais usado pelas pessoas”. 

P3: “Basicamente não tem nenhuma informação sobre a pessoa no perfil. Tem o 

número de avaliações e algumas cidades que ela foi. Não sei o que significa pontos e selos, 

mas acredito que seja o número de pontos conseguidos feitos pela avaliação. A atividade 
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rendeu esse número de pontos. Os selos devem indicar pessoas que colaboram muito com o 

aplicativo”. 

P3: “O segundo perfil está mais completo, já foi a várias cidades, fez mais avaliações. 

Tem fotos, tornando o processo de escolha mais humano. Ela tem muitos pontos e o nível de 

contribuição e muito mais selos. Ela costuma usar com frequência o aplicativo, viajou bem 

mais”. 

P4: “Escolhi o lugar pelo número de avaliações, olhei a classificação do ranking, os 

comentários estão sendo bons. Aparentemente não tem nenhum comentário negativo”. 

P4: “Acho que o recurso útil não é tão importante, pois não mostra a quantidade de 

pessoas que classificaram a avaliação como útil”. 

P6: “Aparecem mais cidades abaixo do perfil. Por ter mais cidades, parece que ela fez 

mais avaliações e tem uma pontuação maior. Por isso me parece mais confiável”. 

P6: “Acho que pode ser possível um dono de estabelecimento fazer sua própria 

avaliação. É difícil saber, mas eu utilizaria o critério de número de avaliações e números de 

pontos. Olharia outros estabelecimentos avaliados pelo perfil”. 

O TripAdvisor utiliza muitos mecanismos de reputação, auxiliando os usuários em 

decisões de escolha. Porém, apesar de uma variada gama de estratégias, os reconhecidos pelos 

participantes foram os seguintes: ranking, demonstrando a opinião dos usuários de forma 

categorizada, e, também, uma classificação baseada nas avaliações para exibir as informações 

aos usuários que estejam pesquisando locais para visitar hospedagem etc.; recurso de filtro, 

visando auxiliar os usuários a identificar critérios que sejam mais relevantes para os mesmos; 

selos utilizados pelo aplicativo para demonstrar a participação dos produtores de conteúdo; um 

signo de útil, ajudando a usuários validarem a informação postada pelo produtor de conteúdo; 

número de avaliações; pontuação do perfil de usuário; número de cidades visitadas. 

O signo utilizado para validar uma informação postada por um perfil (útil) não é muito 

utilizado ainda pelos usuários. E não fica claro quantas pessoas concordaram com a postagem. 

Alguns participantes reconheceram bem o recurso, inclusive sugerindo que o aplicativo 

utilizasse esse recurso como um dos principais para se pesquisar um local. Já em alguns casos, 

o signo por ser muito parecido com a opção “curtir” do Facebook, pode confundir os usuários, 

associando apenas a ideia de ter gostado do comentário feito, não necessariamente sendo uma 

fonte de confirmação. 

A pontuação, apesar de ser reconhecida como um mecanismo de reputação, não 

apresenta uma informação clara de como é calculada. Alguns participantes ficaram confusos 

quanto à forma com que é feita, ficando indecisos, então, se poderiam considerar como uma 
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forma de decidir. O recurso de selos também apresentou um pouco de confusão para os mesmos, 

no sentido de se ter vários selos e não ser totalmente explicativos. Na inspeção, principalmente 

pelos signos metalinguísticos, fica clara a finalidade dos selos, porém para um usuário que não 

realizou a mesma atividade, uma ruptura foi identificada. 

Como evidências para (iii), P5 e P6 relatam: 

P2: “Publicaria uma avaliação baseada na experiência de outra pessoa, mas 

explicando que não fui eu que tive a experiência”. 

P5: “Não tem como saber nada sobre a pessoa, se o perfil é parecido com o meu. Parece 

ser interessada por culinária, devido à foto. Pelo que ela escreveu, acredito que possa ser 

confiável por ser o que a gente espera de um lugar. Ela não elogiou tanto, nem falou mal do 

lugar e é isso que a gente espera mesmo”. 

P5: “Acho que classificaria como útil sim, pois aqui no comentário fala que é um lugar 

onde você tem grandes informações e é legal e era isso que eu buscava. O recurso de ser útil, 

pela opinião da pessoa eu poderia trocar meu local de visita devido ao comentário feito”. 

P5: “Publicaria avaliação baseada na experiência de outra pessoa, já que é o mesmo 

princípio adotado aqui: o de publicar avaliações. Outra pessoa foi, teve a experiência e eu 

confiei”. 

P5: “Nunca tinha parado para pensar nessa hipótese de um dono de estabelecimento 

se auto avaliar. Mas acho que poderia acontecer. Pelo aplicativo acho que não é possível 

reconhecer isso”. 

P6: “No perfil aparecem algumas cidades (mas não sei o que significa), lugar de onde 

ele é e o nome do perfil, algumas avaliações que ele fez”. 

P6: “Poderia publicar especificando que foi de um amigo. Falando dessa forma”. 

Nesta categoria, identificamos os principais pontos não reconhecidos pelos usuários, 

sendo, portanto, fontes de ruptura na comunicação. A política do aplicativo não permite que 

pessoas publiquem avaliações baseadas na experiência de terceiros, porém alguns participantes 

relataram que fariam a tarefa. A forma como o perfil é exibido para os usuários também acabou 

confundindo um pouco alguns participantes. A quantidade de informações e a falta de 

explicações nesse ponto representam uma ruptura na comunicação, fazendo com que os 

participantes não soubessem quais informações poderiam ser identificadas em um perfil. Como 

relatado anteriormente o signo de “útil” pode apresentar confusão no sentido de ser um símbolo 

utilizado por outros aplicativos para representar o gosto de usuários e não uma validação. Outro 

fator identificado é de que ao perceber a possibilidade de donos de estabelecimento se auto 

avaliarem, os participantes acreditarem não ser possível identificar e resolver esse problema. 
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Pela política do aplicativo, denúncias podem ser feitas em relação ao perfil, e assim, através da 

moderação, o perfil caso confirmado como dono do estabelecimento ou um perfil falso, 

receberá uma marcação avisando de que o perfil não é tão confiável assim. 

O recurso de cidades mostradas também não fica claro o que significam. Alguns 

participantes identificaram como sendo as cidades já visitadas, outros, porém identificaram 

como sendo cidades que o perfil gostaria de visitar, gerando assim dúvidas. 

Como evidências para (iv), vemos as falas de P1 e P5: 

P1: “A quantidade de vezes que uma informação é repetida. Se várias pessoas dizem a 

mesma coisa então é verdade”. 

P1: “Acho que é possível confiar no aplicativo, principalmente quando tem muitas 

pessoas falando a mesma coisa, não tem como todos estarem mentindo e nem porque”. 

P5: “Quando as informações forem parecidas, é um indício de que posso confiar”. 

A repetição é um dos mecanismos identificados pelos participantes para validar um 

comentário como confiável. Isto é, os participantes costumam analisar os comentários e 

perceber se as informações se repetem, atribuindo assim uma confirmação.  

Como evidências para (v), vemos as seguintes falas: 

P1: “Tenho certeza que tem perfis que fazem avaliação do seu próprio estabelecimento. 

O recurso seria a quantidade de comentários e o que eles estão falando. Tanto que assim, um 

hotel novo, com 5 avaliações, e 4 estrelas, eu não confiaria. Por mais que as opiniões sejam 

positivas não daria crédito”. 

P1: “Por exemplo, essa aqui tem 5 avaliações, eu não iria. Mesmo porque tem poucas 

avaliações”. 

P1: “Porém para locais pequenos, olho preço, comentários e número de avaliações”. 

P1: “Informações deste perfil: 1 selo de novo colaborador, olho o número de pontos, 

ele fez apenas uma avaliação. Esse outro tem bem mais, 25 avaliações, viaja muito mais (usa 

mais o aplicativo). Sempre dá as opiniões dele, tem uma noção de como ele avalia, devido à 

quantidade de estrelas”. 

P1: “Com certeza o segundo é mais confiável, quantidade de vezes que usou o 

aplicativo é maior. Pois o que tem apenas uma avaliação, pode ser o cara da pousada, que 

utilizou um perfil fake para fazer a avaliação”. 

P2: “Usei como critério o valor, e o que tinha mais avaliações (6 avaliações) ”.   

P2: “A quantidade de comentários que me faz decidir se é confiável. Se o local tem 

poucos comentários, fico em dúvida nesse aspecto”. 
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P2: “Não tinha reparado que poderia existir a opção de avaliar o seu próprio 

estabelecimento. Para perceber, se o local é pouco avaliado e tem uma pessoa falando muito 

bem e outras muito mal, fugindo assim do padrão”. 

P3: “Como critério olho a quantidade de avaliações que o hotel/ponto turístico possui, 

quanto maior a quantidade mais confiável. Também a quantidade de comentários...eu costumo 

ler todos e verificar as opiniões mais distintas e avaliar por mim mesma se vale a pena ou não 

baseado nas opiniões do site”. 

P3: “O segundo perfil está mais completo, já foi a várias cidades, fez mais avaliações. 

Tem fotos, pois torna isso mais humano. Ela tem muitos pontos e o nível de contribuição e 

muito mais selos. Ela costuma usar com frequência o aplicativo, viajou bem mais”. 

P3: “Escolhi o local pelo número de avaliações e pelo ranking de estrelas (bolinhas). 

O ponto turístico você sabe que vai ser bom, então olho fotos, número de pessoas que 

avaliaram, gostaram e o ranking”. 

P3: “Escolheria um local baseado no preço, conforto e quanto mais avaliações 

melhor”. 

P3: “Para visitar um local, escolheria o perfil de uma pessoa que já viajou muito. Já 

que ela viajou muito, é mais possível confiar”. 

P4: “Escolhi o lugar pelo número de avaliações, olhei a classificação do ranking, os 

comentários estão sendo bons. Aparentemente não tem nenhum comentário negativo”. 

P4: “Fui onde tinha mais avaliações para escolher o local e pelas fotos do lugar. Um 

dos critérios utilizados é o número de avaliações em qualquer categoria”. 

P5: “Se os comentários forem em maioria falando bem eu atribuiria que seria bom, e 

do contrário, classificaria como ruim”. 

P6: “Aparecem mais cidades abaixo do perfil. Por ter mais cidades, parece que ela fez 

mais avaliações e tem uma pontuação maior. Por isso me parece mais confiável”. 

P6: “Escolhi através do número de avaliações o passeio de barco”.  

P6: “Acho que pode ser possível um dono fazer sua própria avaliação. É difícil saber, 

mas eu utilizaria o critério de número de avaliações e números de pontos. Outros 

estabelecimentos avaliados pelo perfil”. 

Na fala dos participantes, um mecanismo que apareceu com frequência foi a quantidade. 

Seja no número de avaliações, número de comentários etc. Um número muito baixo de 

avaliações sobre um estabelecimento pode não tornar o que foi dito sobre o local como 

confiável. Geralmente, quando existem poucos comentários, os participantes tendem a 

selecionar um local mais bem avaliado. Porém, a quantidade de comentários, em alguns casos, 
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pode ser um recurso subjetivo. Um dos participantes, por exemplo, considera que um critério é 

o número de avaliações, porém, para ela, 6 já era um número considerável. Outros participantes 

já consideraram 6 um número muito baixo. Sem contar, que locais novos, como novos hotéis, 

pousadas, tendem a começar a ter avaliações com o decorrer do tempo, gradativamente. O 

mesmo acaba valendo para a pontuação de um perfil, quantidade de selos, quantidade de cidades 

visitadas. 

Como evidências para (vi), vemos as seguintes evidências: 

P1: “Parece muito bom este lugar, as fotografias demonstram, pois são as pessoas que 

postam e marcam”. 

P1: “Tem foto de perfil. Tem selos do TripAdvisor, apresenta muito mais 

credibilidade”. 

P3: “O segundo perfil está mais completo, já foi a várias cidades, fez mais avaliações. 

Tem fotos, tornando o processo de escolha mais humano. Ela tem muitos pontos e o nível de 

contribuição e muito mais selos. Ela costuma usar com frequência o aplicativo, viajou bem 

mais”. 

P3: “Escolhi o local pelo número de avaliações e pelo ranking de estrelas (bolinhas). 

O ponto turístico você sabe que vai ser bom, então olho fotos, número de pessoas que avaliaram, 

gostaram e o ranking”. 

P4: “Aparece as cidades que ele já visitou, o número de avaliações, tem bastantes fotos, 

parece que ele usa bastante o aplicativo. Confio no primeiro perfil, pois apresentou fotos e a 

forma que ele escreveu a riqueza de detalhes, apesar de ter menos avaliações”. 

P4: “Fui onde tinha mais avaliações para escolher o local e pelas fotos do lugar. Um 

dos critérios utilizados é o número de avaliações em qualquer categoria”. 

P4: “O que chama a atenção é o resumo do comentário. No local de visita, o que vai te 

prender mais são as fotos. Já hospedagem são os comentários e as avaliações”. 

P5: “Devido à localização, pelas fotos e pelo preço”. 

Por se tratar de um aplicativo para ajudar a planejar uma viagem, o recurso de fotos 

pode ser bem interessante como critério para tornar a informação como confiável e também 

ajuda na reputação de perfis de usuário. Um participante ressaltou que as fotos são postadas 

pelos produtores de conteúdo, e, com isso, o ambiente passa a ser mais confiável. Isso, no 

sentido de que se fosse o próprio estabelecimento poderia incluir fotos editadas para favorecer 

o seu local. Esse recurso associado aos comentários e avaliações ajudam bastante os usuários. 

As fotos, para um participante, representam um mecanismo mais importante do que o número 

de avaliações. 
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Como evidências para (vii), vemos as seguintes falas: 

P1: “Os comentários são imprescindíveis para se tomar uma decisão. Se não tiver 

comentários, eu não vou”. 

P1: “Tenho certeza que tem perfis que fazem avaliação do seu próprio estabelecimento. 

O recurso seria a quantidade de comentários e o que eles estão falando. Tanto que assim, um 

hotel novo, com 5 avaliações, e 4 estrelas, eu não confiaria. Por mais que as opiniões sejam 

positivas não daria crédito”. 

P4: “Escolhi o primeiro lugar pelo número de avaliações, olhei a classificação do 

ranking, os comentários estão sendo bons. Aparentemente não tem nenhum comentário 

negativo”. 

P4: “Os comentários são válidos pois os comentários são feitos por pessoas que foram 

até lá e se colocaram uma boa avaliação é porque realmente gostaram. O comentário que 

selecionei acho que dá para confiar pois pareceu sincero pela riqueza de detalhes”. 

P4: “O que chama a atenção é o resumo do comentário. No local de visita, o que vai te 

prender mais são as fotos. Já hospedagem são os comentários e as avaliações”. 

P4: “Acho que é possível confiar, pois são comentários de várias pessoas, não seria 

propaganda”. 

Os comentários representam uma forma de avaliar e decidir os locais a se selecionar. 

Sendo importante se ter vários comentários para que seja possível a análise do seu conteúdo. 

Muitos participantes analisam os aspectos positivos e negativos expostos nos comentários, 

decidindo em boa parte, pela maioria de opiniões positivas ou negativas. Outros já preferem 

analisar os pontos negativos expostos e decidir se os seus hábitos condizem de acordo com o 

que foi dito. A riqueza de detalhes no conteúdo de um comentário pode fazer com que os 

usuários também escolham o mesmo, assim como comentários que apresentam pontos positivos 

e negativos sobre um estabelecimento em uma mesma avaliação. 

Porém, o recurso de comentários tende a ser subjetivo, indo de acordo com o que cada 

usuário pensa. Um dos participantes, por exemplo, evitava comentários negativos sobre um 

local, preferindo locais que somente apresentavam comentários positivos. Outro ponto a se 

destacar é de que o título de uma avaliação pode ser um grande chamariz para os usuários, caso 

apresente palavras de impacto e que representem a busca de alguns usuários. 

Como evidências para (viii), vemos as seguintes evidências: 

P3: “É bom ver a data que o comentário foi feito. Os mais recentes podem ser mais 

confiáveis”. 
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Um recurso apontado durante o estudo foi a data. Sendo assim, com o passar do tempo, 

a qualidade de um local pode mudar, dentre outras características. Portanto, alguns participantes 

classificaram este recurso como um mecanismo para se tomar decisões. Esse ponto, apesar de 

não identificado por muitos participantes, é também considerado pelo próprio aplicativo, pois 

o mesmo ordena os comentários por data. 

Como evidências para (ix), P4 relata em seu discurso: 

P4: “Desde que eu conheça as informações verdadeiras antes e o aplicativo me mostre 

exatamente o que já conheci antes, passaria a confiar”. 

Um dos participantes considera que para uma informação ser confiável é necessário um 

conhecimento prévio. Por exemplo, se ele já conhecesse o local e através do aplicativo as 

informações fossem confirmadas, o mesmo passaria a usar mais o aplicativo. Outra forma que 

alguns usuários identificaram para classificar a informação como confiável, foi comparar o que 

foi colocado no aplicativo com outros aplicativos ou sites que façam uso de comentários. 

Alguns participantes disseram que uma forma de analisar e decidir qual local será 

escolhido é olhando a quantidade de comentários negativos, além de verificar quais são as 

críticas. Dessa forma, ao ler os comentários, quem estiver procurando informações sobre o local 

a se hospedar ou visitar, poderá ter uma ideia se concorda ou não com as características 

reclamadas. 

Como estratégia adotada para identificar ou evitar perfis falsos, os participantes 

demonstraram utilizar dois mecanismos: um seria analisar o conteúdo dos demais comentários 

para verificar se apresentam as mesmas críticas ou elogios. Outra forma seria aproveitar a 

política do aplicativo de não permitir que um mesmo perfil realize avaliações sobre um mesmo 

local em qualquer tempo. Como identificado na inspeção, a atualização sobre a experiência 

vivida em algum local ou hospedagem, por exemplo, só pode ser realizada por mais uma vez. 

Os participantes também acreditam que se o perfil utilizado pelo aplicativo tivesse 

integração com outras contas, redes sociais, dentre outros, seria uma forma de confirmar a 

autenticidade de um perfil. 

Uma outra forma de se validar o perfil de um produtor de conteúdo para alguns 

participantes era de verificar se o hábito destes equivale ao dos participantes. Isto é, caso um 

produtor digital produz pouca informação ou demonstra que viaja pouco, se torna um perfil que 

pessoas que viajam pouco confiariam. Porém essa informação adotada por um participante pode 

não ser uma boa forma de se analisar. Essa característica demonstra mais o desconhecimento 

em relação às políticas do aplicativo, sendo, portanto, uma ruptura na comunicação nas 

intenções do aplicativo. 
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A participação no aplicativo também constitui uma forma de se avaliar a reputação de 

um perfil. Alguns participantes disseram que para acreditar em um perfil analisariam postagens 

desse perfil em outros destinos, hospedagens, locais etc. 

Como dúvidas da comunicabilidade em geral, a variada quantidade de informações 

deixou alguns usuários mais novatos confusos. Por exemplo, ao procurar um local para se 

hospedar, o usuário teve dúvida entre hotéis e aluguel de temporada no sentido de saber qual 

seria o correto (esse caso ocorreu duas vezes). Alguns usuários novatos se concentraram na 

atividade em escolher o hotel, sem se preocupar com os comentários associados ao mesmo. Ao 

selecionar acomodações os principais critérios foram localização, fotos e preço. 

O signo utilizado para encontrar o que fazer não está sendo bem comunicado. Um 

participante não reconheceu o signo utilizado para encontrar o que fazer. Por isso, utilizou a 

busca de cidades como se fosse um buscador de páginas, colocando “Turismo em Arraial do 

Cabo”. Quatro outros participantes também apresentaram problema ao procurar essa opção. 

Um dos participantes confundiu as estratégias de avaliação do TripAdvisor com o 

Booking.com. A integração com outros serviços também acabou prejudicando a interação na 

escolha de um hotel, por exemplo. O participante entrou em um link do Hotel Urbano ao invés 

de selecionar e ver os comentários. 

Portanto, alguns mecanismos de reputação utilizados pelo TripAdvisor não são bem 

comunicados. A próxima seção visa destacar os pontos em comum e as diferenças encontradas 

nos dois estudos feitos com o aplicativo TripAdvisor. 

4.5 CONTRASTE DOS RESULTADOS DO ESTUDO 2 (E2) 

O tempo limite para se realizar uma avaliação não foi identificado por nenhum usuário. 

Isto é, não se pode fazer avaliação sobre um estabelecimento em qualquer tempo passado, e 

sim, em experiências atuais. Também não foi utilizada como foco a inclusão de uma avaliação 

por parte do participante, pois o tipo de usuário selecionado para o nosso estudo eram os 

usuários finais, aqueles que estariam recebendo a informação para tomar alguma decisão. Como 

o teste foi feito sem precisar ter realizado a ação de login ao sistema, não foi possível para os 

participantes verificarem a integração com redes sociais e os seus efeitos, apesar dos 

participantes relatarem necessitar de um conhecimento prévio, seja de acordo com perfis de 

usuários conhecidos ou já ter informações suficientes sobre o local para se ter condições de 

avaliar os comentários realizados. Os comentários e avaliações representam a principal 

característica do TripAdvisor e os participantes utilizaram-nos para a tomada de decisões, além 
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de outros recursos. Os mecanismos de reputação utilizados foram reconhecidos parcialmente, 

apresentando algumas rupturas.  

Pela política do aplicativo, não são permitidas avaliações feitas em nome de terceiros, 

porém os participantes desconheceram essa regra, demonstrando isso ao comentarem que 

realizariam uma avaliação com a experiência de outra pessoa. Porém, deixaram claro que 

informariam esse item na avaliação, demonstrando preocupação com sua própria reputação. 

O mecanismo de ranking foi utilizado por alguns participantes para selecionar 

comentários para a tomada de decisões. Como por exemplo, um deles relata que prefere ler os 

comentários negativos do ranking para verificar quais são os principais problemas de um local 

de hospedagem, etc. Porém, para outros, o recurso passou despercebido. 

A data passa a ser um componente importante nesse tipo de aplicativo devido a 

mudanças que um local pode sofrer com o passar do tempo. O número e o tipo de selos ajudam 

a identificar o perfil de um usuário e se basear no mesmo para decidir se confia mais ou menos 

no que foi postado. Os perfis de usuário foram importantes ao se decidir qual comentário 

aparentemente era mais confiável. Nesse sentido, usuários que fazem mais avaliações, 

apresentam uma pontuação mais alta e possuem mais selos, apresentam uma maior reputação. 

Fato esse, identificado também pelos participantes. Porém os mesmos se sentiram em dúvida 

da forma com que os pontos eram obtidos e dada a variedade de selos existente no aplicativo, 

se sentiram confusos em relação à sua função. 

Um recurso muito utilizado pelos participantes para sentirem uma relação de confiança 

às informações postadas foram as fotos. Assim, usuários que apresentam foto de perfil ou fotos 

dos locais visitados passavam uma sensação maior de segurança aos participantes. 

A estratégia utilizada para classificar uma informação como útil também é parcialmente 

bem comunicada. Alguns participantes identificaram seu significado, relatando ser um 

mecanismo importante para a tomada de decisões, porém, outros usuários mais novatos 

entenderam o significado como a opção “Curtir” do Facebook, não compreendendo a intenção 

comunicativa do designer. 
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CAPÍTULO 5 – ANÁLISE DOS RESULTADOS E TRIANGULAÇÃO 

Após o cumprimento das etapas de estudo com os aplicativos, inspeção e testes de 

observação com usuários, uma nova etapa foi elaborada: a de comparação entre os resultados 

dos dois estudos, verificando os pontos em comum e as diferenças no que se refere às estratégias 

de comunicação da reputação. Os resultados dessa comparação são descritos nesse capítulo, 

além de apresentar a triangulação feita para se validar cientificamente o estudo e os seus 

resultados. 

5.1 COMPARAÇÃO DOS ESTUDOS 1 E 2 

Na etapa 1 de cada estudo, foi realizada a inspeção semiótica a fim de identificar as 

estratégias comunicativas utilizadas pelos aplicativos no que se refere aos mecanismos de 

reputação. A seguir apresentamos uma comparação realizada durante essa fase para os dois 

estudos (E1 e E2). 

A Tabela 1 apresenta um resumo das características básicas desses aplicativos. 

Tabela 1: Características básicas dos aplicativos estudados. 

 Waze TripAdvisor 

Usuário Alvo 
Motoristas, preocupados com 

condições do tráfego. 

Pessoas que gostam de viajar 

e compartilhar experiências 

de viagem. 
Versão Mobile Mobile 

 

Os dois aplicativos apresentam formas de se conectar a pessoas já conhecidas O Waze, 

se utiliza, principalmente, de contatos da agenda de telefone, permitindo que você consiga 

estabelecer horários estimados de chegada em casos de encontros marcados com esses contatos, 

através do mapa. Também apresenta a possibilidade de se realizar o login através de uma conta 

do Facebook. Já o TripAdvisor, quando conectado ao Facebook, exibe avaliações e comentários 

de conhecidos primeiramente. Esse recurso possibilita que os usuários tenham um critério para 

selecionar um local a ser visitado ou a se hospedar. Pois, ao conhecer um dos membros que 

realizou a avaliação, já se tem, através do relacionamento off-line com o indivíduo, aspectos 

identificados sobre sua reputação. Sendo assim, esse mecanismo permite que sejam feitas 

avaliações sobre uma determinada informação disponibilizada. No caso do Waze, essa utilidade 

só estaria sendo bem utilizada caso o usuário que está acessando o aplicativo identificasse 

algum alerta emitido por algum amigo no mapa. Porém, esta tarefa não é bem comunicada pelo 

aplicativo, isto é, não há nenhuma notificação sobre alertas emitidos por conhecidos. 
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Para organizar a informação, os dois aplicativos apresentam estratégias comunicativas 

para denotar a participação dos usuários (produtores de conteúdo), como por exemplo: o Waze 

faz uso de cores distintas para identificar a situação de tráfego, além de ter recursos de avatar 

para promover o engajamento de seus usuários. Já o TripAdvisor reúne em um perfil de usuário, 

as cidades já visitadas e avaliadas pelo mesmo e também os selos, representando o 

conhecimento e participação de um perfil. 

O Waze faz uso de avatares para promover um engajamento dos usuários, além de 

utilizá-los para demonstrar o sentimento (humor) dos usuários e os níveis de influência e 

participação no aplicativo. Isto é, ao interagir com o aplicativo, cumprindo algumas tarefas, os 

produtores de conteúdo ganham pontos, passando a exercer maior influência em informações 

postadas. Assim como, apresentam avatares específicos para comunicar usuários que 

participam na edição dos mapas, corrigindo algumas falhas. Portanto, é um signo utilizado para 

se comunicar reputação nesse ambiente, denotando usuários que colaboram com mais 

frequência, sendo estes mais influentes nesse ambiente. Porém, como relatado anteriormente, 

esse recurso não é bem comunicado, pois apenas através da análise dos signos metalinguísticos 

foi possível entende-lo. Sendo assim, muitos usuários podem considerar esse recurso apenas 

como uma forma de se personalizar o avatar, sem perceber a influência comunicada através do 

mesmo. Já o TripAdvisor não apresenta o recurso de avatares, mas faz uso de emblemas, isto é, 

os selos. Os selos são uma forma de comunicar usuários que são mais colaborativos, destacando 

ainda aqueles que fizeram mais avaliações sobre um determinado assunto, como por exemplo, 

restaurantes. Com isso, ao se procurar estabelecer uma comparação, tais perfis levariam 

vantagem nos comentários, sendo considerados como “especialistas”. Porém, da mesma forma, 

a comunicação apresenta rupturas, pois foi percebido no teste de observação com usuários que 

alguns não entenderam o significado de tais selos e não conseguiram associar a sua 

representatividade à reputação do produtor de conteúdo. 

Outra estratégia identificada para comunicar a reputação de um usuário é o recurso de 

pontuação de um perfil. No Waze, a pontuação é utilizada para classificar usuários que mais 

participam e também para promover o engajamento. Como controvérsia, uma das maneiras de 

se conseguir aumentar a pontuação, é dirigir com o aplicativo aberto, sendo assim, pode ser que 

os usuários não sejam colaboradores em que podemos basear apenas nesse recurso para atribuir 

uma boa reputação. Por exemplo, um taxista, que transita o dia todo com o aplicativo aberto, 

provavelmente terá uma boa pontuação no aplicativo, porém não é necessariamente correto 

atribuir que o mesmo é um produtor com reputação alta. Nesse caso, o recurso de pontuação se 

apresenta como uma boa opção para promover o engajamento, porém, apresenta também 
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rupturas ao comunicar reputação. No TripAdvisor, usuários que fazem avaliações, dentre outras 

tarefas, ganham pontos, constituindo-se assim, a pontuação como uma forma de avaliar a 

reputação de um perfil. O recurso também é utilizado para promover o engajamento dos 

usuários. No teste de observação com os usuários, a dúvida gerada para os mesmos era como o 

cálculo desses pontos acontecia, o que também não ficou bem claro na inspeção. Porém, essa 

estratégia comunicativa é melhor aplicada nesse ambiente do que no do Waze, apesar de 

também apresentar algumas rupturas na comunicação. 

Ao possibilitar que usuários postem informações para ajudar outros usuários, corre-se o 

risco de alguns usuários fazerem mau uso e acabarem postando informações falsas ou não 

verificadas. Sendo assim, seria interessante que se houvessem mecanismos para comunicar e/ou 

evitar fraudes. O Waze apresenta a opção “Não Existe” onde um usuário informa sobre um 

aviso falso que foi postado. Também apresenta como estratégia limitar o número de alertas por 

dia e por hora de cada usuário. A punição relatada é de ter a conta bloqueada, sendo impedido 

de informar mais avisos ou perder pontos em sua pontuação, além de regredir na evolução do 

seu avatar (perder algum nível). Sendo assim, esses recursos ajudam a impedir a ação de 

usuários mal-intencionados, porém não é comunicado no perfil de um usuário que o mesmo 

sofreu alguma sanção, isto é, não é possível verificar usuários que tiveram ações de má 

reputação. No TripAdvisor, a ação disponibilizada para tal acontecimento, é o recurso de 

denunciar avaliações falsas. Nesse caso, os moderadores irão verificar a denúncia, e, caso seja 

confirmada a fraude, atribuem um selo de ambiente/perfil duvidoso ao estabelecimento/usuário 

e o mesmo perde pontos na classificação (ranking). Até porque, pela análise dos signos 

metalinguísticos fica clara a proibição de funcionários não poderem realizar avaliações sobre 

seu próprio estabelecimento ou de concorrentes. Existe também o recurso de limitar que as 

avaliações sobre um mesmo local sejam renovadas apenas uma vez a fim de evitar que donos 

de hotéis por exemplo, fiquem comentando positivamente ao longo do tempo sobre seu 

estabelecimento. Outro recurso é limitar as avaliações a experiências recentes, sendo restrita a 

data que uma avaliação pode ser feita. Sendo assim, o TripAdvisor apresenta um signo para 

comunicar a má reputação de um ambiente/usuário. 

Para evitar situações como a relatada anteriormente, os aplicativos não permitem 

postagem feitas em nome de outras pessoas. Porém, isso acaba se constituindo apenas como 

uma política do site, não sendo apresentada de outra forma, a não ser, pelos signos 

metalinguísticos. Outro recurso apresentado nesse sentido, é sobre a localização. Pela política 

do Waze, só é possível informar alertas perto de onde o usuário está, porém, durante a inspeção 

foi verificado que podem ser criados alertas em qualquer parte do mapa, mesmo que o mesmo 



85 

 

fique marcado por alguns minutos. Isso poderia levar a usuários a trocar de rota, por exemplo. 

No TripAdvisor o recurso de localização apenas serve para informar opções mais próximas de 

onde o usuário está, isto é, avaliações feitas para locais próximos. 

Outra estratégia comunicativa adotada sobre reputação é a confirmação da informação. 

O número de “obrigados” no Waze e o número de obrigados mantém a informação (alerta) por 

mais tempo no aplicativo. Porém, como relatado no estudo, esse recurso pode ser facilmente 

confundido com a função de agradecer um alerta, sem verificar se o mesmo é verdadeiro, além 

de ser difícil de filtrar comentários úteis em uma situação de contexto de uso real do aplicativo, 

isto é, no trânsito. O TripAdvisor apresenta um signo disposto abaixo das avaliações realizadas 

para que usuários informem quando esta avaliação for útil. Porém, o mesmo problema se 

encontra aqui. O signo utilizado é muito parecido com o signo “Curtir” do Facebook, podendo 

ser interpretado apenas como uma forma de agradecer pela informação ou ter gostado da escrita. 

Os comentários também são um recurso utilizado pelos dois aplicativos. Porém, no 

Waze, como dito anteriormente analisar cada comentário durante o tempo em que se dirige, se 

torna uma tarefa inviável. No TripAdvisor, os comentários constituem a tarefa principal e 

objetivo das avaliações feitas. 

No que se refere à moderação, uma das formas de se controlar as informações dispostas 

no aplicativo, aumentando a confiabilidade do que se é postado, no aplicativo Waze não fica 

clara a presença de moderadores, embora, no teste de observação com os usuários, os mesmos 

atribuírem ao aplicativo essa função. Já no TripAdvisor a presença de moderadores é percebida, 

porém os mesmos só são acionados através de denúncias enviadas por e-mail ou na atividade 

de permitir a publicação de uma avaliação. Nesse último caso, os moderadores apenas procuram 

verificar se a avaliação não contém conteúdo ofensivo, não apresentando indícios de ser uma 

forma de verificar a reputação e a veracidade de perfis e informações. Os moderadores, nesse 

caso, agem, praticamente sob demanda. 

Como estratégia comunicativa de reputação, as fotos também são consideradas como 

um recurso. Perfis do TripAdvisor que apresentaram mais fotos, seja de locais visitados, como 

em seu próprio perfil, foram considerados no teste de observação com usuários como mais 

confiáveis, apresentando características de reputação melhor do que um que não possui. No 

Waze, alertas que apresentam foto associadas aos mesmos foram considerados como válidos 

mais facilmente. 

Por fim, o recurso de perfis de usuário representa a estratégia comunicativa principal no 

que tange à reputação. No Waze, o perfil apresenta informações como avatares, nome, 

pontuação, classificação geral e tempo que está utilizando o aplicativo, isto é, quanto tempo em 
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que foi criada uma conta e o serviço começou a ser utilizado. No TripAdvisor, o perfil apresenta 

informações como: pontuação, número de avaliações feitas, número de selos e exibição dos 

selos conseguidos, fotos, cidades avaliadas, local de origem do usuário, ano em que começou a 

fazer parte do aplicativo. 

A Tabela 2 apresenta a síntese dos resultados da comparação na fase de emissão da 

mensagem sobre os mecanismos de reputação nos aplicativos estudados. 

Tabela 2: Resultados da comparação dos estudos com foco na emissão 

 Waze TripAdvisor 

Estratégias para se 

conectar a pessoas 

conhecidas 

Utilização de contatos da agenda 

do telefone; integração com 

Facebook 

Opções de login via Facebook, 

conta do Google ou outro e-

mail 

Estratégias para comunicar 

a participação/colaboração 

de usuários 

Esquema de cores para 

identificar informações do 

tráfego, uso de avatar, 

pontuação, classificação. Uso de 

avatares representando o nível 

atual do usuário, nome, tempo de 

uso do aplicativo. 

Perfis de usuário (apresentando 

fotos, nome, local de origem, 

cidades já visitadas, fotos de 

locais visitados), selos obtidos, 

tipos de selo, pontuação, 

número de avaliações feitas. 

Estratégias para comunicar 

má reputação 
Não apresenta recursos bem 

definidos para esse caso. 

Exibição de um alerta em perfis 

e/ou locais que foram 

denunciados e houve a 

confirmação por parte dos 

moderadores. 

Estratégias para prevenir 

fraudes 

Apresenta a opção “Não Existe” 

possibilitando que alertas 

inválidos sejam informados. 

Limite de alertas por hora e dia 

por usuário. Alertas só podem 

ser colocados em locais 

próximos de onde os usuários 

estão. 

Não é possível realizar 

avaliações sobre um mesmo 

local por mais de duas vezes. 

As avaliações devem ser 

recentes. Não é permitida a 

publicação de avaliação 

baseada na experiência de 

terceiros. 

Estratégias para se 

confirmar uma informação 

Número de “obrigados” e 

número de comentários feitos em 

um alerta. Recurso de fotos. 

Opção de “útil”, confirmando 

que uma informação postada 

teve utilidade. Recurso de fotos. 

Estratégias para comunicar 

a presença de 

moderadores. 

Não foi identificada na inspeção 

a presença de signos para 

comunicar a presença efetiva de 

moderadores. 

Os moderadores são 

apresentados através do envio 

de avaliações, onde o aplicativo 

informa que a avaliação 

realizada será analisada pelos 

mesmos e em casos de 

denúncia. 

  

A fim de verificar se as informações encontradas durante a inspeção são percebidas pelo 

usuário, os dois estudos incluíram uma fase de testes de observação de usuários no que se refere 

às estratégias comunicativas adotadas sobre reputação. A seguir apresentamos os principais 

resultados encontrados ao realizar a comparação entre os dois estudos (E1 e E2). 
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A integração com redes sociais e outras contas de usuário não foram utilizadas durante 

o estudo com a observação dos usuários nos dois casos. Ou seja, o teste foi conduzido em partes 

dos aplicativos onde não era necessário o login. Como já apresentado, o estudo 1 incluiu uma 

situação real, sendo realizado no trânsito. O estudo 2 foi realizado em laboratório, onde os 

participantes simulavam o planejamento de uma viagem a curto prazo. As situações obedecem 

a um certo grau de imediatismo, verificando a atitude dos participantes de acordo com os 

mecanismos de reputação apresentados pelos aplicativos. 

Um dos itens observados durante essa fase de testes, era sobre self-reputation, isto é, o 

quanto os usuários estão preocupados com sua própria reputação no aplicativo utilizado. Para 

isso, na entrevista pós-teste, perguntas foram feitas para verificar se os participantes postariam 

alguma informação baseada na experiência/informação de outro usuário. No aplicativo Waze, 

as pessoas demonstraram não estarem preocupadas com essa situação, atribuindo como critério 

para colocar uma informação apenas a facilidade de uso. Já no TripAdvisor, os participantes 

demonstraram preocupação no que iriam postar. Pelos perfis de usuário ficarem muito mais 

visíveis no TripAdvisor, as pessoas se preocupam com o que vão postar no aplicativo. Em 

nenhum dos dois casos deveria ser aceita a postagem em nome de terceiros, ou melhor, baseado 

na experiência de terceiros, porém quando se trata do TripAdvisor, os usuários ressaltam que 

informariam que a avaliação não foi feita pelos mesmos e sim por conhecidos. 

Nos testes com usuários, os participantes não demonstraram muita preocupação com 

aspectos de reputação no aplicativo Waze, se preocupando mais em atingir o destino traçado de 

um local a outro, evitando para isso, apenas o tráfego e atribuindo características como rapidez, 

ou, distância mais curta. Já os participantes que utilizaram o aplicativo TripAdvisor se 

preocuparam um pouco sobre as informações postadas pelos usuários na hora de selecionar um 

local para se hospedar ou visitar. 

Boa parte dos mecanismos de reputação utilizados pelo sistema de reputação do Waze 

não foi percebida pelos usuários. Já os do TripAdvisor foram reconhecidos mais facilmente, 

porém apresentado rupturas na comunicação. 

Em ambos os estudos, os participantes sentem a necessidade de confirmar as 

informações através de um conhecimento prévio do local ou da própria informação, para depois 

de alguns testes, classificar o aplicativo em si e o seu conteúdo como sendo confiável. Isto é, se 

conheço um local X e sei das suas características, e, o aplicativo apresenta o que eu sei, posso 

então, atribuir um grau de confiança ao mesmo. Outra forma de identificar conteúdos 

considerados como confiáveis pelos participantes era se o mesmo foi postado por algum 
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conhecido ou algum familiar. Sendo assim, por já conhecer a reputação off-line desses 

membros, os participantes teriam mais condições de tomar uma decisão consciente. 

Ambos os aplicativos apresentam informações sobre a data que a informação foi 

postada. No Waze, essa opção fica visível quando se clica sobre um alerta, buscando conhecer 

maiores informações sobre o mesmo. No TripAdvisor, os comentários são exibidos por ordem 

do mais recente para o mais antigo, permitindo assim, informações mais atualizadas sobre um 

local. Conforme a informação muda ao longo do tempo, esse recurso é importante na tomada 

de decisões. Essa questão foi identificada nas entrevistas pós-teste, através das falas dos 

usuários. 

Os dois aplicativos utilizam o mecanismo de ranking. No Waze, esse mecanismo é 

utilizado para comunicar a reputação dos usuários. É possível verificar quais usuários são os 

que mais colaboram com informações no aplicativo. O TripAdvisor apresenta um ranking para 

exibir as atrações/locais mais bem avaliados, colocando-os nessa ordem. Quanto ao ranking 

utilizado entre os usuários, não foi possível perceber essa classificação. 

A repetição se constituiu uma forma dos usuários validarem o que era informado no 

aplicativo. Ou seja, através de comentários parecidos sobre um mesmo incidente, ou sobre um 

estabelecimento, os participantes atribuíam ao que foi informado por um usuário, como sendo 

confiável. Assim, a repetição do conteúdo, pode ser utilizada como um recurso. 

A quantidade representa um mecanismo utilizado para classificar uma informação 

também, pelos usuários. No Waze, o número de likes é um dos principais fatores apresentados, 

sendo um dos critérios adotados para se confiar em um alerta, enquanto no TripAdvisor, o 

número de avaliações, número de selos comunicam a reputação de um determinado perfil etc. 

Os comentários representam a principal função no TripAdvisor, sendo o principal 

elemento de tomada de decisões, porém, no Waze, apesar de existir este recurso, seria necessário 

um filtro para se aproveitar o que é dito em cada alerta. 

O Waze não apresenta a presença de um moderador, porém nos testes de observação 

com os usuários, muitos achavam que o aplicativo que era responsável pelas informações 

postadas. Já no TripAdvisor, onde existe uma moderação, os participantes já não reconheceram 

bem a sua presença. 

A Tabela 3 apresenta a síntese dos resultados da comparação entre os estudos 1 e 2 (E1 

e E2), com foco na recepção das estratégias comunicativas sobre reputação. 
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Tabela 3: Resultados da comparação dos estudos com foco na recepção 

 Waze TripAdvisor 

Preocupação com self-

reputation 
Participantes não 

demonstraram preocupação.  
Participantes demonstraram 

preocupação. 

Reconhecimento do sistema 

de reputação do aplicativo 

Participantes reconhecem 

poucos mecanismos de 

reputação utilizados. 

Participantes reconhecem 

boa parte dos mecanismos de 

reputação utilizados. 

Necessidade de ter 

conhecimento prévio para 

tomada de decisões 

Os participantes sentiram 

necessidade de comparar as 

atividades do aplicativo com 

outro similar ou já ter 

conhecimento do local. 

Os participantes sentiram 

necessidade de comparar o 

que foi avaliado por um 

usuário com experiência já 

vivida. 

Data como mecanismo de 

tomada de decisões 

Nesse caso, os usuários não 

utilizaram esse recurso para a 

tomada de decisões. 

Alguns participantes 

identificaram esse recurso 

como importante para a 

tomada de decisões, pois, 

quando se trata de 

hospedagem, pode ser que 

em uma visita feita há 1 ano 

atrás, o hotel tenha passado 

por reformas e encontra-se 

com outras condições, por 

exemplo. Além de que, as 

informações mais recentes 

têm chance de condizer com 

a realidade ou de acordo com 

certos períodos do ano. 

Como feriados, etc.; onde a 

avaliação de um local pode 

ser influenciada. 

Uso de ranking 

Os participantes não 

reconheceram essa estratégia 

no aplicativo, apesar da 

mesma existir. 

Muitos participantes 

utilizaram esse recurso no 

momento de selecionar um 

local para visitar, ou, para se 

hospedar. 

 

5.2 TRIANGULAÇÃO 

Iniciamos nossa pesquisa realizando um estudo exploratório (E1) a fim de identificar as 

estratégias comunicativas sobre reputação em aplicativos baseados em crowdsourcing e suas 

potenciais consequências na interação humano computador (veja os resultados nas seções 4.2.1 

a 4.2.3). Porém, como saber se os resultados alcançados nesse estudo são confiáveis ou eram 

característicos apenas da aplicação utilizada? Nesse sentido, realizamos outro estudo empírico, 

seguindo a mesma metodologia. A fim de que os novos conhecimentos obtidos nesses estudos 

empíricos realizados nessa pesquisa sejam reconhecidos pelos pesquisadores e profissionais de 

IHC, é necessário realizar a etapa de triangulação, um procedimento da pesquisa qualitativa 
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(Creswell, 2007; Denzin & Lincoln, 2008; de Souza & Leitão, 2009). “A triangulação utiliza 

uma técnica de contraste entre diferentes fontes, perspectivas ou circunstâncias de coletas de 

dados referentes ao mesmo fenômeno, cujo objetivo não é replicar dados, porém conferir a 

validade dos resultados da inspeção, verificando a consistência e coerência entre as diferentes 

interpretações” (Souza & Leitão, 2009). 

Para isso, realizamos uma triangulação exógena, onde gostaríamos de confirmar as 

estratégias comunicativas sobre reputação em um website. Ou seja, verificar se as mesmas 

estratégias comunicativas encontradas nos resultados da comparação dos estudos 1 e 2 (E1 e 

E2) seriam identificadas em um ambiente desktop, totalmente diferente da versão mobile. A 

próxima subseção apresenta os resultados da triangulação realizada nesse estudo. 

5.3 RESULTADOS DA TRIANGULAÇÃO DOS RESULTADOS DA COMPARAÇÃO 

ENTRE OS ESTUDOS E1 E E2 (RC) E ESTUDO 3 (E3) 

A fim de realizar a triangulação, escolhemos a versão website do Projeto Noah16 (Figura 

5.1) para buscar categorias divergentes e convergentes aos estudos realizados anteriormente. 

Isto é, através das categorias listadas na Tabela 2, procuramos verificar se as mesmas podem 

ser encontradas ao inspecionar o website. 

O projeto Noah, segundo informações do próprio website, é uma plataforma de software 

projetada para ajudar as pessoas a se reconectar com o mundo natural. Para isso, se aproveita 

do poder e a popularidade de novas tecnologias móveis para coletar dados ecológicos 

importantes e ajudar a preservar a biodiversidade global. Através da ajuda de colaboradores 

(crowdsourcing), organismos do mundo todo são documentados, classificados, gerando 

informações atualizadas sobre a biodiversidade local e mundial.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5.1: Website do Projeto Noah (http://www.projectnoah.org). 

                                                 
16 http://www.projectnoah.org/ 
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A fim de manter o mesmo foco na situação de contexto, ao buscar por convergências e 

divergências neste ambiente, um contexto de uso serviu de motivação: 

“Karinne é uma professora de Biologia do Ensino Médio e quer aproveitar o uso de 

tecnologias em suas aulas e assim, motivar seus estudantes. Sua orientadora do Doutorado, 

recomendou o website “Projetc Noah”, onde ele poderia encontrar material suficiente para 

incrementar suas aulas sobre Fungos. Ele, então, decide conhecer o website e verificar o que é 

falado sobre o assunto nesse ambiente virtual. Karinne acha que na Internet, muitas pessoas 

podem colocar informações sem ter uma base teórica muito boa, por isso, busca elementos no 

website que a deixem mais convencida que o conteúdo disponibilizado é confiável e as pessoas 

tem conhecimento suficiente para escrever sobre um determinado assunto”. 

Quanto às estratégias para se conectar a pessoas conhecidas, o projeto Noah apresenta 

no perfil de usuário dos participantes, um website associado ao perfil, ou, e-mail. Porém para 

criar uma conta no Projeto Noah, é necessário ter uma conta no Google+17, Facebook, Twitter18, 

Yahoo!19, Microsoft ou AOL20 (Figura 5.2). Esse recurso é devido a tentar garantir que os 

participantes sejam reais, isto é, não sejam perfis falsos criados. Sendo esta, uma forma de 

validação dos usuários. No caso de ser um estudante, um professor pode criar contas para os 

alunos de sua turma. Nesse caso, não foi identificada uma estratégia clara para se conectar a 

pessoas conhecidas, como nos outros estudos. Existem vários tipos de conta, mas não fica claro 

se isso poderá ser aproveitado para selecionar os contatos durante a navegação no website. 

Porém, se confirma a necessidade de integração com outra rede social, evitando que perfis 

falsos sejam criados. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5.2: Formas de se associar ao projeto Noah (http://www.projectnoah.org). 

                                                 
17 https://plus.google.com/ 
18 https://twitter.com/ 
19 https://br.yahoo.com/ 
20 http://www.aol.com/ 
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Quanto a estratégias para comunicar a reputação  de usuários, identificamos a utilização 

de perfis de usuário contendo informações sobre o mesmo e suas atividades. Os perfis também 

apresentam foto de apresentação, número de contribuições, fotos, localização de origem, site 

ou e-mail associado, número de comentários feitos, número de sugestões feitas, número de 

favoritos, número de seguidores, e pessoas que o perfil segue, além de selos de contribuição, 

que no projeto são chamados de patches (Figura 5.3 e Figura 5.4). Assim, vemos que as 

estratégias utilizadas para comunicar a reputação e a colaboração de usuários identificadas na 

Tabela 2, também são utilizadas neste ambiente, bem como a utilização de perfis de usuários e 

suas informações dispostas. Usuários que têm um alto índice de colaboração recebem um selo 

de ranger (especialista) e exercem influência na comunidade, assim como identificado nos 

outros estudos. Isso é feito através da quantidade de colaboração vista de acordo com a 

moderação ou por indicação via e-mail, onde a moderação irá analisar o perfil do usuário e as 

contribuições. Não foi identificado nesse estudo o uso de pontuação para comunicar a reputação 

de um perfil de usuário. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5.3: Perfil de usuário no Projeto Noah. 
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Figura 5.4: Perfil de usuário no Projeto Noah. 

O recurso de fotos é fortemente utilizado em ambos os estudos, sendo um dos principais 

recursos deste website e está ligado diretamente à participação e colaboração dos usuários. 

Nesse caso, as fotos podem ser utilizadas para ajudar na tomada de decisões quanto ao que é 

postado, como também em relação às atividades de um produtor de conteúdo. 

O website apresenta estratégias para prevenir fraudes e informações incorretas, sendo 

utilizadas para isso, recursos como denúncias feitas ao website através de e-mail, a usuários 

mais especialistas, chamados de rangers e o signo de flag (esta opção só está disponível para 

usuários que possuem login, visitantes não têm essa opção) (Figura 5.5). Não especifica as 

consequências ao usuário que for denunciado. Ou seja, não apresenta signos para comunicar a 

má reputação de um usuário. Também não são permitidas postagens feitas em nome de outra 

pessoa. Portanto, quanto a signos para comunicar má reputação, esse estudo não apresenta 

elementos como o E2. Porém, confirma as estratégias de se ter um signo para comunicar algo 

que está incorreto, e também ratifica o fato de não se poder colocar informações em nome de 

outra pessoa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5.5: Signo flag: usado para realizar denúncias acerca de um conteúdo. 

Como estratégias para se confirmar uma informação, o projeto possui um esquema de 

votos. É necessária uma quantia de pelo menos 3 votos para se confirmar uma postagem. Essa 

informação foi encontrada na ajuda do website, porém, na prática, nem sempre apareceu 

disponível. O signo utilizado é parecido com o do Google+, representando o voto de validação 

para o que foi postado. Porém, também pode ser confundido com um agradecimento.  Outra 
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forma é através dos comentários e sugestões colocadas por outros usuários, que, inclusive são 

ordenados por data, sendo as mais recentes exibidas primeiro.  A repetição de conteúdo, 

confirmando a espécie de uma postagem, também é uma das estratégias para se classificar uma 

informação como confiável. A quantidade de comentários e sugestões que um perfil realiza 

pode representar a sua capacidade de colaboração no site, porém o mesmo não pode ser 

afirmado por completo no que se refere à reputação. Porém, a quantidade de seguidores é uma 

estratégia comunicativa para reputação dos produtores de conteúdo. Embaixo de cada 

postagem, alguns signos são demonstrados, comunicando que aquela informação já foi 

verificada ou não (Figura 5.6). A cada postagem, pode ser adicionada a localização da mesma, 

podendo ser de qualquer parte do mundo. Porém, para uma opção em especial, as missões, só 

podem ser feitas postagens próximas ao local. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5.6: Signos que comunicam se uma informação foi confirmada ou não 

(http://www.projectnoah.org). 

Portanto, o estudo E3 também apresenta signos para comunicar a utilidade de uma 

informação, também faz uso de comentários, e apresenta uma política de restrição quanto à 

localização. 

Por fim, há a presença clara de moderadores como em E2, sendo estes, organizadores 

do website ou usuários mais especialistas (rangers), que verificam todas as informações 

postadas, de forma colaborativa, visando garantir a integridade das informações. 

Quanto à utilização de rankings para expressar usuários que mais colaboram, esse 

recurso não é apresentado de forma explícita, sendo necessária a análise de perfil dos usuários, 

assim como no estudo E2.  

Concluindo, podemos dizer que o resultado dessa triangulação contribui para a 

consistência dessa pesquisa e confirma a validade científica dos resultados encontrados nos 

estudos exploratórios realizados. No próximo capítulo, apresentamos as conclusões finais, as 

contribuições dessa pesquisa e as oportunidades identificadas para os trabalhos futuros. 
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CAPÍTULO 6 – CONCLUSÕES E CONTRIBUIÇÕES 

Este trabalho apresenta uma investigação em profundidade da metacomunicação 

designer-usuário sobre a reputação dos produtores digitais em aplicativos baseados em 

crowdsourcing e, as potenciais implicações das alternativas escolhidas na interação humano-

computador. 

Como objeto de estudo selecionamos dois aplicativos mobile baseados em 

crowdsourcing, um pertencente ao domínio de tráfego, o aplicativo Waze, e o outro a um 

domínio de hotelaria, o aplicativo TripAdvisor. Portanto, dois domínios totalmente diferentes. 

Quanto ao contexto de uso, os dois aplicativos se diferenciam também. O Waze, por ser 

utilizado no tráfego, muitas vezes apresenta, por parte dos usuários, um caráter mais urgente. 

Isto é, para se tomar uma decisão (em trânsito) para escolher uma rota ou outra para um destino, 

com base nas informações disponibilizadas, requer uma análise mais rápida e/ou a certeza de 

que as orientações são seguras. Já o aplicativo TripAdvisor, mesmo que a escolha de um local 

a visitar seja feita no momento em que se está na cidade, não se vê o mesmo imediatismo para 

se tomar uma decisão. 

Este capítulo discute as publicações realizadas (Seção 6.1), as principais conclusões 

(Seção 6.2) e contribuições desta pesquisa (Seção 6.3). Examinamos também as oportunidades 

de trabalhos futuros (6.4).  

6.1 PUBLICAÇÕES REALIZADAS 

A pesquisa apresentada nessa dissertação resultou em algumas publicações durante o 

seu desenvolvimento. No WAIHCWS 2015 (VI Workshop de sobre Aspectos da Interação 

Humano Computador na Web Social, foi apresentado um Workshop envolvendo as questões 

de pesquisa abordadas nessa dissertação com base nos estudos realizadas com o Waze na Etapa 

1 (Inspeção Semiótica), com o título “Comunicação da Reputação das Fontes de Informação no 

Waze: oportunidades ou desafios em IHC?”. No IHC 2015, também foi publicado o artigo 

resumido “Comunicação da Reputação das Fontes de Informação no Waze: oportunidades ou 

desafios em IHC?”, envolvendo os mesmos estudos abordados no Workshop. E um artigo 

completo sobre o estudo 1 (com foco na etapa 2 – teste de observação com usuários) foi 

publicado no HCII 2016 , na Conferência Internacional de Computação Social e Mídia Social, 

com título “User’s Understanding of Reputation Issues in a Community Based Mobile App” 

(Afonso et al., 2016). 
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6.2 PRINCIPAIS CONCLUSÕES DA PESQUISA 

Através desta pesquisa foi possível identificar: (a) estratégias adotadas para se 

comunicar reputação dos produtores digitais em exemplos de aplicativos baseados em 

crowdsourcing; e, (b) potenciais rupturas na comunicação designer-usuário, com relação ao 

nosso foco. 

Sobre (a), resumidamente, os mecanismos recorrentes nos aplicativos estudados foram: 

integração com redes sociais ou contas de e-mail, utilização de avatares ou perfis de usuário, 

recursos de pontuação e classificação associados a um perfil, uso de selos (emblemas) para 

denotar a participação e o conhecimento de um dado perfil, número de avaliações ou 

comentários realizados, data em que o usuário passou a fazer parte do aplicativo, fotos de perfil 

e dos locais (podendo ser utilizadas como uma confirmação da informação), estratégias para 

prevenir fraudes.  No caso do Waze, em particular, ainda há a possibilidade de emissão de 

alertas por usuários anônimos, o que é um problema ao se avaliar a reputação de um usuário. 

Com relação a (b), identificamos signos específicos que potenciam a ocorrência de 

rupturas. O uso de alguns signos similares a de outros aplicativos, como por exemplo, o signo 

“Curtir” do Facebook. No Waze representa o número de obrigados e no TripAdvisor significa 

que o comentário é “útil”. Usuários que fazem uso do Facebook há mais tempo podem 

confundir o significado de tais signos e contribuir de forma diferente ao que o mesmo esperava, 

pois, este signo na rede social, nada tem a ver com questões de reputação. Por exemplo: o 

usuário ao se comportar diante do signo apresentado pelo Waze, “curtindo” o que foi postado, 

pode acabar mantendo a informação por mais tempo visível no aplicativo. No caso de a 

informação ser um alerta falso, isso pode acabar comprometendo as decisões de usuários que 

evitarão selecionar a rota com este aviso. O mesmo pode ser considerado com o signo “útil”, 

caso algum usuário, acione essa opção por ter gostado da escrita apenas, sem verificar se o que 

foi postado é verdadeiro, irá contribuir com o perfil de usuário, dando pontos a ele 

inconscientemente. E, pode ser que outros usuários aproveitem da informação como se ela 

tivesse sido validada e escolha aquele hotel baseado nessa opção, correndo risco de ter uma má 

experiência de hospedagem. Portanto, a escolha dos signos a serem utilizados é um ponto que 

deve ser pensado ao se projetar aplicativos baseados em crowdsourcing e o seu contexto de uso. 

O número de comentários também é utilizado como forma de se validar uma informação 

no TripAdvisor. Muitos usuários relataram rejeitar locais com poucas avaliações e/ou 

comentários. Porém, o número mínimo é um conceito subjetivo, como observado nos testes de 

observação com usuários. 
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O uso de avatares para demonstrar os usuários que mais colaboram e fazem a edição de 

mapas e também os sentimentos dos usuários no trânsito, no aplicativo Waze, também podem 

gerar rupturas na comunicação. Para um usuário novato, o recurso pode ser visto apenas como 

uma personalização do perfil de um usuário. Não atendendo assim à intenção de comunicar os 

usuários mais influentes no mapa e contribuições. Durante o teste de observação com os 

usuários, os mesmos não reconheceram esta estratégia. A seguir apresentamos, de acordo com 

cada estratégia identificada, os principais impactos na interação humano-computador, levando 

em consideração a emissão e a recepção da mensagem. 

Como relatado durante o estudo, um alerta feito fica evidente no mapa até que outros 

usuários confirmem através da opção de obrigado. Caso o alerta não se confirme, o mesmo 

deixará de ser exibido no aplicativo. Porém, não fica claro por quanto tempo ele permanecerá, 

ou seja, a ausência de signo que explique essa verificação também pode causar problemas. Dado 

o contexto de uso, em relação a questões do tráfego, um usuário poderia deixar de passar em 

uma rota por conta desse aviso, de repente, escolhendo uma rota mais perigosa. Portanto, talvez 

fosse importante existir algum elemento comunicando que o aviso não foi validado. Existe a 

questão dos obrigados, mas como já dissemos, seu significado fica implícito em algumas 

ocasiões. 

O recurso de pontuação, em alguns casos, como o do TripAdvisor, não fica evidente a 

forma em que são calculados os pontos. Sendo assim, muitos participantes ficaram em dúvida 

se poderiam utilizar, de fato, esse critério. Fica nítido que um usuário que possui mais pontos, 

participa mais e pode ser mais influente, porém, também é necessário comunicar a forma para 

se ganhar esses pontos, para assim, tomar uma decisão mais consciente.  

Os selos e emblemas são bastante utilizados como mecanismos para se comunicar a 

reputação de usuários. Porém, alguns selos e sua quantidade podem gerar dúvidas para os 

usuários. Em nosso estudo, os participantes eram novatos no uso de aplicativos baseados em 

crowdsourcing, e, muitos ficaram sem entender a função dos selos em um perfil de usuário. 

Pela inspeção dos signos, fica clara a função dos mesmos, porém, ao se interagir essa carga 

explicativa se perde em alguns momentos, ou seja, em outros tipos de signos. Portanto, para 

uma melhor comunicabilidade, deveria haver uma harmonia maior entre os signos utilizados. 

Pela política utilizada pelos aplicativos as publicações em nome de terceiros não são 

permitidas. Porém, este item apresenta rupturas em sua comunicação. Nos casos estudados, 

todos apresentavam essa questão apenas nos signos metalinguísticos, no manual do aplicativo. 

Os demais signos não apresentavam nenhuma informação relacionada a este item. Com isso, os 

participantes não chegaram a notar essa questão. 
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Ainda sobre (b), a falta de conhecimento prévio dos usuários finais sobre o tema da 

nossa pesquisa também se revelou como potencial causa de rupturas na comunicação e também 

a necessidade de mais signos metalinguísticos dinâmicos, uma vez que usuários 

(principalmente os novatos) não entendem o significado das representações usadas nas 

interfaces. Nos casos observados, os participantes dos testes atribuem aos aplicativos a 

responsabilidade das informações disponibilizadas. Sendo assim, confiam que os alertas e 

avaliações já foram validados por algum moderador. Como sabemos, em aplicativos baseados 

em crowdsourcing não há necessariamente uma moderação efetiva, portanto, saber mais 

informações sobre quem está postando a informação é um passo muito importante. O Waze, em 

seu manual, informa que a opção “não existe” tem como objetivo denunciar um alerta falso. 

Porém, como também visto no TripAdvisor, a ação de moderação se dará através de denúncias, 

ficando a informação disponível até que algo aconteça. Como punições, o produtor digital 

poderá perder pontos e ser impedido de colocar mais informações, porém contrastando com os 

outros signos, essa informação não fica clara. 

Com isto, esta pesquisa indica que os usuários devem ser conscientizados sobre o 

significado dos mecanismos, de forma que promover um melhor uso dos aplicativos, tanto para 

os usuários finais das informações postadas e geradas, quanto para os usuários que contribuem 

como produtores digitais. 

No que se refere à comunicabilidade, notamos uma grande diferença em função do 

domínio dos aplicativos. Por exemplo, no trânsito, a comunicação dos aspectos relacionados à 

reputação é muito rápida, estando relacionado à tomada de decisões instantâneas, como ao 

selecionar uma rota com base no usuário que disponibilizou a informação. No caso do 

TripAdvisor, espera-se que a informação fique disponível por um bom tempo, a fim de dar mais 

condições para se decidir sobre a escolha de um hotel, por exemplo.    

Concluindo, os resultados revelam potenciais riscos envolvidos na utilização dos 

aplicativos (pelos usuários), em função da (s) estratégia (s) comunicativa (s) adotada (s) pelos 

designers, indicando que o processo de design de tais aplicativos deveria ser informado por tais 

possibilidades de rupturas e alternativas de solução. Esta pesquisa também levanta questões 

sobre a importância da conscientização e dos usuários em tempo de interação. 

6.3 CONTRIBUIÇÕES 

Os resultados desta pesquisa responderam as questões que orientaram a nossa 

investigação contribuindo para a pesquisa em IHC, uma vez que aborda um tema ainda pouco 
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estudado e que deveria ser levado em consideração no projeto da interação.  Podemos classificar 

as contribuições em: contribuições para o design de IHC; contribuições para avaliação de IHC. 

6.3.1 CONTRIBUIÇÕES PARA O DESIGN DE IHC 

A identificação das estratégias comunicativas sobre reputação dos produtores digitais e 

o mapeamento de problemas decorrentes das estratégias adotadas dão início ao preenchimento 

de uma lacuna no estudo da reputação com foco em IHC.  

Adicionalmente tais estratégias podem servir de base para o estudo que como melhorar 

o processo de design de IHC para tais aplicativos. Este estudo não apresenta soluções imediatas, 

mas apresenta desafios e oportunidades para melhorar o design de sistemas baseados em 

crowdsourcing. Assim, algumas estratégias identificadas podem servir de base para utilização, 

ou, podem até mesmo serem evitadas. Além de ressaltar a importância de se refletir sobre o 

contexto de uso em que os usuários irão interagir com o aplicativo criado. 

6.3.2 CONTRIBUIÇÕES PARA AVALIAÇÃO DE IHC 

Nesta pesquisa estivemos diante do desafio de fazer pesquisa tendo como objeto de 

estudo sistemas inovadores e com perfil de usuários novatos. Para isso precisávamos de uma 

base teórica que permitisse a exploração de um ambiente inovador como os aplicativos 

baseados em crowdsourcing e também que levasse o avaliador a identificar possíveis problemas 

novos. Por isso adotamos a Engenharia Semiótica e a comunicabilidade como critério de 

qualidade, pois nos permitiu estudar os processos de significação e comunicação, sem nos 

deixar limitados à heurísticas ou diretrizes, baseadas em conceitos prévios à tecnologia 

estudada.  

Neste sentido a adoção do MIS com finalidade científica se mostrou, desde o início, 

adequado para os objetivos desta pesquisa. Nosso Estudo 1 foi idealizada para ser aplicado em 

campo, por isso, resolvemos adotar a observação dos usuários com o foco na comunicabilidade.  

A combinação do MIS com finalidade científica com a observação dos usuários com 

foco em comunicabilidade se revelou com uma boa metodologia e contribui para: identificação 

dos novos problemas relacionados à reputação e de necessidades e carências dos usuários que 

nem tínhamos imaginado. Portanto, esta metodologia favorece a ampliação do conhecimento 

do problema, por parte do avaliador. 
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6.4 TRABALHOS FUTUROS 

As conclusões desta pesquisa apontam oportunidades interessantes para trabalhos 

futuros. Em nosso estudo, o tipo de usuário selecionado foi o consumidor digital. Isto é, aquele 

usuário que entra em um aplicativo para buscar informações para a tomada de decisão a respeito 

de uma atividade, como escolher um hotel ou a melhor rota para chegar em sua casa. O mesmo 

estudo poderia ser utilizado com usuários mais experientes nesses dois aplicativos para se 

verificar se os mecanismos de reputação utilizados são reconhecidos por esse tipo de usuários. 

Ou, a pesquisa poderia ter foco em usuários que são produtores digitais. Nesse sentido, os 

elementos apresentados para comunicar reputação são os mesmos que motivam esses usuários 

a contribuir ao postar informações? Quais são os elementos presentes na interface que fazem 

com que haja essa participação/engajamento? Quais os motivos existentes em tal atividade? 

Através da inspeção semiótica, também foi possível ver a interação dos signos 

metalinguísticos, estáticos e dinâmicos dos aplicativos estudados. Um foco interessante para 

estudos futuros seria pesquisar os efeitos desses signos na interação humano-computador de 

acordo com o contexto de uso. Isto é, dado um ambiente de um aplicativo de alerta sobre 

terremotos, qual seria o impacto da utilização dos signos dinâmicos, estáticos e 

metalinguísticos? A maior presença de um conjunto de signos de um tipo pode afetar ou 

favorecer a experiência de interação? Pode favorecer a comunicabilidade? 

Dada a característica de a reputação ser um conceito dinâmico, a pesquisa poderia ser 

aplicada ao longo do tempo, buscando verificar o dinamismo dos signos e os impactos causados 

na interação humano-computador. Outra oportunidade surge a partir dos resultados dessa 

pesquisa: após identificar as principais estratégias para se comunicar reputação e seus potenciais 

efeitos, seria possível a realização de um estudo com designers no sentido de melhorias para o 

(re) design de aplicativos baseados em crowdsourcing, verificando através do estudo, quais 

pontos podem ser melhor comunicados, apresentar as principais preocupações encontradas e 

realizar testes com usuários após a nova interface ser (re) projetada. 

Durante o estudo, foram verificadas várias estratégias para se promover o engajamento dos 

usuários em relação aos aplicativos. Isto é, atividades, incentivos para promover a participação 

dos usuários na inclusão de informações e para manter o uso dos aplicativos. Uma alternativa 

seria estudar as formas de engajamento utilizadas por aplicativos baseados em crowdsourcing 

e o resultado dessas estratégias. Outra alternativa seria estudar os motivos que levam os usuários 

a postar informações em certos aplicativos baseados de crowdsourcing e em outros não, ou, 

realizar o estudo com culturas diferentes. 
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ANEXO A - TERMO DE CONSENTIMENTO DO E1 

Eu, mestrando de Computação da Universidade Federal Fluminense (UFF), 

solicito seu consentimento para utilizar, em minhas pesquisas sobre a comunicação da 

reputação das fontes de informação em ambientes de natureza colaborativa, os dados 

coletados durante os testes. Neste estudo, busco entender melhor como se dá a 

comunicação de tal característica na percepção dos usuários.  

Para esse estudo, estarei acompanhando e apoiando os testes, coletando dados 

qualitativos e quantitativos das atividades propostas. O estudo destes dados permitirá 

entender melhor como a confiabilidade de uma informação é percebida por usuários, 

possibilitando assim, contribuir para que os designers de sistemas colaborativos possam 

aprimorar seus projetos. Solicitamos dos participantes uma colaboração voluntária e, 

para que você decida se quer colaborar dando-me autorização de uso dos dados 

coletados, é importante adicionarmos algumas informações gerais:  

1) Os tipos de dados coletados são:  

a. Respostas do questionário pré-teste  

b. Gravação de vídeo/áudio das sessões do teste  

c. Anotações dos pesquisadores sobre a observação do teste  

d. Respostas do questionário pós-teste  

2) Toda pesquisa que realizamos pauta-se no respeito à privacidade e ao 

anonimato dos participantes. Os dados coletados destinam-se estritamente a atividades 

de pesquisa e desenvolvimento, e são analisados e usados exclusivamente pela equipe 

de projeto. Além disto, ao divulgarmos os resultados de nossos estudos em foros 

científicos, observamos rigorosamente nosso compromisso de manter sigilo sobre 

quaisquer dados que ponham em risco o anonimato de nossos colaboradores.  

3) Em todas as pesquisas, o consentimento para colaborar é uma escolha livre 

de cada participante, e pode ser revisto sempre que ele assim desejar. A equipe de 

pesquisa encontra-se disponível para prestar esclarecimentos e tirar quaisquer dúvidas 

sobre os procedimentos de pesquisa durante todo o período de sua execução. Para isto, 

fale diretamente comigo durante o teste ou entre em contato conosco pelo telefone (22) 

99734-1440 ou pelo e-mail oafonso@ic.uff.br.  
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Embora estejamos solicitando seu consentimento para uso dos dados coletados 

durante os testes, consentir ou não está desvinculado de sua participação nos testes – 

você poderá participar e não consentir que os seus dados sejam contabilizados para fins 

de nossa pesquisa.  

A coleta destes dados é um procedimento relativamente simples. Antes do teste, 

todos que consentirem participar e que ainda não tenham respondido o questionário 

enviado anteriormente, deverão respondê-lo. Durante o teste, câmeras e gravadores 

digitais serão posicionados no ambiente, sem atrapalhar suas atividades, para a coleta 

de vídeos e áudios. Além disto, pesquisadores irão observar o que se passa, tomando 

notas e, eventualmente, fazendo perguntas. Ao final do teste, os participantes que 

consentirem, responderão outro questionário visando entender melhor pontos do teste 

que não ficaram claros para o pesquisador. De posse das informações acima, 

gostaríamos então que você se pronunciasse acerca de seu consentimento para a coleta 

de dados durante o teste de Observação de Usuários. Para tanto, por favor, marque 

apenas uma das opções abaixo, informe seu nome e assine a seguir.  

De posse das informações acima, gostaríamos então que você se pronunciasse 

acerca de seu consentimento para a coleta de dados durante o 

Teste de Observação de Usuários. Para tanto, por favor, marque apenas uma das opções 

abaixo, seu nome e assinatura serão coletados no dia do teste.  

 Autorizo a coleta de dados. 

 Não autorizo a coleta de dados. 

 Gostaria de maiores informações sobre a coleta de dados. 

o Independentemente de sua decisão, agradecemos a atenção que nos dispensa. 

Ressaltamos que este termo diz respeito apenas às atividades deste teste. Atividades 

futuras serão tratadas em novo termo de consentimento. 
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ANEXO B – CONVITE PARA TESTE DE OBSERVAÇÃO DE 

USUÁRIOS DO E1 

 

Boa noite! Sou mestrando do curso de Computação da Universidade Federal Fluminense 

e gostaria de convidá-lo(a) para participar da minha pesquisa sobre como a reputação das fontes 

de informações de sistemas colaborativos se dá por parte do usuário. Isto é, gostaria de entender 

melhor nesse estudo como os usuários reconhecem elementos que tratam sobre confiança nesse 

tipo de sistema. 

 

 

A tarefa consiste em responder um questionário como primeiro passo. Depois 

agendaremos em seguida o nosso teste prático de observação, onde irei andar contigo no trânsito 

a fim de verificar a questão de pesquisa em um ambiente focado no tráfego. Nesta etapa, serão 

passadas tarefas simples e após as tarefas iremos conversar sobre o experimento.  

 

O processo tem estimativa de durar de 30 minutos a 1 hora no máximo. 

 

Caso concorde, peço que preencha o formulário, que se encontra no link abaixo: 

 

https://docs.google.com/forms/d/10Uyz9ZnTwtAcDrn1SURW2eGQPgIpgpAxopmN

DsXbYZc/viewform?usp=send_form 

 

Muito obrigado! 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://docs.google.com/forms/d/10Uyz9ZnTwtAcDrn1SURW2eGQPgIpgpAxopmNDsXbYZc/viewform?usp=send_form
https://docs.google.com/forms/d/10Uyz9ZnTwtAcDrn1SURW2eGQPgIpgpAxopmNDsXbYZc/viewform?usp=send_form
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ANEXO C – QUESTIONÁRIO PRÉ-TESTE DO E1 – PARTE 1 
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ANEXO D – QUESTIONÁRIO PRÉ-TESTE DO E1 – PARTE 2 
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ANEXO E – QUESTIONÁRIO PRÉ-TESTE DO E1 – PARTE 3 
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ANEXO F – QUESTIONÁRIO PRÉ-TESTE DO E1 – PARTE 4 
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ANEXO G – TERMO DE CONSENTIMENTO DO E2 
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ANEXO H – CONVITE PARA PARTICIPAÇÃO NO E2 

 

Olá! Sou mestrando do curso de Computação da Universidade Federal Fluminense e 

gostaria de convidá-lo (a) para participar da minha pesquisa sobre reputação das fontes de 

informações em aplicativos baseados em crowdsourcing. Os aplicativos dessa natureza fazem 

uso intenso de informações postadas pelos próprios usuários. Portanto, gostaria de entender 

melhor nesse estudo como esses aspectos são comunicados aos usuários de tais aplicativos. 

 

 A tarefa consiste em responder um questionário como primeiro passo. Depois 

agendaremos o nosso teste prático de observação, onde algumas tarefas que deverão ser feitas 

no TripAdvisor serão conduzidas por mim. Estarei explicando no teste como cada etapa deve 

ser cumprida e você irá me contar suas impressões, dúvidas, entendimentos etc. Irei realizar 

algumas anotações também. Portanto, serão passadas tarefas simples e após as tarefas iremos 

conversar sobre a atividade realizada.  

  

O teste deve ter uma duração aproximada de 40 minutos, ok? 

  

Caso concorde, peço que preencha o formulário, 

  

https://docs.google.com/forms/d/1fCdpd8hHAARbVVuIP2JWsEGCDryQKr0vQn6Y

qBJybpg/viewform 

 

Muito obrigado! 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO I – QUESTIONÁRIO PRÉ-TESTE DO E2 – PARTE 1 

https://docs.google.com/forms/d/1fCdpd8hHAARbVVuIP2JWsEGCDryQKr0vQn6YqBJybpg/viewform
https://docs.google.com/forms/d/1fCdpd8hHAARbVVuIP2JWsEGCDryQKr0vQn6YqBJybpg/viewform
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ANEXO J – QUESTIONÁRIO PRÉ-TESTE DO E2 – PARTE 2 
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ANEXO K – QUESTIONÁRIO PRÉ-TESTE DO E2 – PARTE 3 
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ANEXO L – QUESTIONÁRIO PRÉ-TESTE DO E2 – PARTE 4 
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ANEXO M – QUESTIONÁRIO PRÉ-TESTE DO E2 – PARTE 5 
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ANEXO N – ROTEIRO PARA TESTE E PÓS-ENTREVISTA DO E2 

“Letícia acessa várias vezes seu smartphone, durante o dia, para ficar sabendo das principais 

notícias e ver o que seus amigos estão comentando. Ela participa de várias redes sociais, como 

por exemplo, o Facebook. No próximo fim de semana ela viajará para Arraial do Cabo para a 

festinha de aniversário de sua afilhada e quer aproveitar a oportunidade para conhecer um pouco 

mais da cidade. O marido de Letícia sempre teve vontade de ir à Arraial. Conversando com 

uma amiga, ela recebeu indicação de um aplicativo para celular chamado TripAdvisor, onde 

poderia acessar comentários e avaliações sobre os mais variados hotéis e ambientes da cidade. 

Letícia resolveu conferir o aplicativo, apesar de se sentir insegura em tomar decisões baseadas 

em comentários de pessoas que ela não conhece. Assim, ela pretende realizar pesquisas no 

aplicativo e utilizar essa experiência para tornar a sua viagem melhor possível”. 

1. Entre no aplicativo TripAdvisor.  

a. Fazer perguntas sobre o aplicativo: o que o aplicativo faz de acordo com a 

interface disponibilizada? 

b. Para quais usuários seria indicada a utilização do aplicativo? 

c. Explorar alguns recursos. 

2. Leticia pretende selecionar o hotel para o fim de semana. Ela geralmente gosta de ficar 

hospedada em um local limpo, confortável e onde seja bem atendida. Busque um hotel 

para o evento citado no texto na cidade de Arraial do Cabo. 

a. Deixar que o participante selecione o hotel. 

b. Quais critérios você utilizou para a escolha? 

c. Sobre os comentários, acha que são importantes para auxiliar a decisão? 

d. Selecione um comentário. Existem formas de saber se aquele comentário é 

válido (confiável)? 

e. Entre no perfil associado ao comentário. 

f. Que informações sobre o perfil aparecem? O que significam? 

g. Selecione outro comentário. 

h. Entre no perfil associado ao comentário. 

i. O que existe de igual e/ou diferente entre os perfis? 

j. Qual comentário (ou perfil) parece mais confiável? Quais critérios utilizados? 
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3. Leticia quer aproveitar a estadia e conhecer um pouco mais sobre a cidade. Ela 

acredita que o aplicativo possa ajuda-la a selecionar pelo menos um ponto turístico a 

ser visitado. Procure um evento, local, algo a fazer na cidade. 

a. Quais critérios foram utilizados para o local selecionado? (a ideia é verificar se 

o recurso de ranking utilizado influencia a decisão). 

b. Você utilizou a mesma estratégia ao escolher a hospedagem? 

c.  Selecione um dos comentários sobre o local e entre no perfil associado. 

d. Algum elemento presente nessa categoria é mais importante para se validar 

qual o melhor local do que a outra? Isto é, algum elemento presente deve ser 

priorizado ao se escolher o que fazer e outro elemento para hospedagem? 

e. Você acha que é possível confiar nas informações postadas no aplicativo? Por 

que? Como fazer para confirmar? 

f. Você classificaria alguma informação como útil? Acha que é um recurso 

válido? 

g. Você utilizaria o aplicativo novamente? Por que? 

h. Você postaria alguma informação sobre algum local que você já foi? Com que 

frequência? 

i. Você publicaria uma avaliação baseada em uma experiência de algum amigo? 

Por quê? 

j. Você acha que existem pessoas que fazem publicações sobre seu próprio 

estabelecimento? Como proceder? 

k. Existe alguma dúvida sobre o experimento ou alguma pergunta em geral que 

você deseja fazer? 
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ANEXO O – ROTEIRO PARA TESTE E PÓS-ENTREVISTA DO E1 

“Felipe, técnico de informática, mudou-se recentemente para a cidade de Niterói. Ele 

trabalha para uma empresa que atende tanto a cidade de Niterói como a do Rio de Janeiro. 

Felipe veio poucas vezes às duas cidades até então, e precisa conhecer melhor as rotas e sempre 

que possível, gastar pouco tempo no deslocamento durante o atendimento, já que sua função é 

atender em domicílios. Conversando com amigos, Felipe descobriu o aplicativo Waze e 

pretende usá-lo para tornar suas rotas mais otimizadas durante a semana, atendendo o máximo 

número de clientes sem se atrasar, porém, apresenta um certo receio em confiar em informações 

que são apresentadas em aplicativos. Aos fins de semana, Felipe costuma voltar para sua cidade 

e rever a família e pretende usar o aplicativo para verificar o tráfego, além de analisar pontos 

onde o trânsito possa estar intenso e também ficar atualizado de acidentes na via, dentre outras 

condições que possam afetar a viagem, além de buscar, ao utilizar o aplicativo, recursos para 

que possa se sentir seguro em relações às informações encontradas, durante o uso do programa”. 

1. Entre no aplicativo Waze. 

a) Fazer perguntas sobre o aplicativo: o que o aplicativo faz de acordo com a 

interface disponibilizada? 

b) Para quais usuários seria indicada a utilização desse aplicativo? 

c) Explorar alguns recursos. 

2. Felipe pretende chegar ao seu destino, no SENAI de Campos dos Goytacazes. Ele 

busca encontrar a melhor rota para seu destino no que se refere à confiabilidade e rapidez. 

Busque uma rota para chegar ao destino apresentado. 

 a) Deixar que o participante selecione a rota. 

 b) Quais os critérios que você utilizou para escolha da rota? 

 c) Se você estivesse dirigindo, e alguém, que está de carona com você, diz que 

ouviu falar de um acidente que está em seu trajeto, você postaria a informação? Por quê? Com 

que frequência você postaria informações? 

 d) Existem alguns elementos na interface, ao dirigir até o destino, que te 

chamaram a atenção? Se sim, quais? 

 e) As informações apresentadas no aplicativo, você considera confiáveis? 

 f) Quais critérios você adota para considerar uma informação postada como 

confiável? 

 

 


