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Resumo

Atualmente a mobilidade e a ubiquidade da rede impbe-se como realidade
incontornavel aos criadores de websites. Portanto, o que antes era de conhecimento certo, hoje
é incerto e hesitante. Isto origina uma reconfiguracdo no que concerne aos aspetos graficos da
interface que tem de se adaptar a diversos tamanhos de tela, contextos sociais e demandas.
Diante disto, a criacdo deste contetido tem oscilado, de um lado buscando uma alta consisténcia
atraves da transmissao do material na integra, e de outro uma adaptacédo, dada pela reducao na

quantidade e no tamanho dos elementos.

O nosso trabalho foi empreendido em duas fases, uma em que se buscou averiguar quais
as tomadas de decisdes no aspeto do design e a outra sobre 0s seus impactos no que concerne
a consisténcia percebida pelo utilizador. Para averiguarmos a complexa realidade com que nos
defrontamos, estudamos dois grupos de sites, um global e outro voltado a designers de

interfaces graficas.

A partir das incidéncias observadas, levantamos alguns padrdes quanto aos elementos
da interface web para smartphones e desktops, analisiamos como estes elementos tém sido

transmitidos entre ambas as plataformas.

Mesmo com constatacdo da reducdo de muitos elementos da interface, os resultados
sobre a consisténcia mostraram-se positivos, com um alto indice de utilizadores a declararem

que os dois tipos de interfaces graficas sdo quase iguais.






Abstract

Nowadays the mobility and the ubiquity of the network is a constraint and an
unavoidable reality to the websites creators. Therefore, which we knew, today, it is uncertain
and hesitant. The graphical interface has to adapt to various screen sizes, social contexts and
demands. Thus, on one hand the creation of this content to look for a high consistency by
delivering the full content, and on the other hand, an adaptation that happens when there is a

reduction in the quantity of elements, like the size of them.

Our work was undertaken in two parts. A phase which we ought to check which design
decisions have been taken and another phase, it analyzed the impact of the perceived
consistency user. We studied two sites groups, a global and a design, with objective to verify

the complex reality we face it.

We raised some standards as to the elements of web interface for smartphones and
desktops. We examine how these elements have been transmitted between both platforms. As
well as, we inquire users about how they have perceived the consistency between the layouts
shown between both platforms.

Despite the reduction of many interface elements, the results about consistency were
positive. We obtain a high rate of users to declare that on the two platform, the graphical

interfaces are almost equal.
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1 Introducao

1.1 Questéo de Partida

Quais as estratégias usadas quanto a disposicdo e a formatacdo dos elementos visuais

web para multiplos dispositivos e qual o seu impacto sobre a consisténcia?
1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

O trabalho tem como principal objetivo ser um estudo exploratdrio sobre as estratégias
graficas tomadas pelos designers para produzir sites para desktops e smartphones, assim como

0 seu impacto nas percecdes de consisténcia do utilizador.

1.2.2 Objetivos especificos

e Comparar as formas de ajuste do layout em cada variante dos sites para
multiplos dispositivos, que ja sdo utilizados pelos designers e programadores.

e Identificar o impacto destas estratégias em relacdo a percecdo de consisténcia

tida pelo utilizador.

e Analisar as principais tendéncias de design utilizadas nos sites desenvolvidos

para smartphones e desktops.

1.3 Justificacao e contextualizagéo

O nosso trabalho é um estudo exploratério e comparativo sobre a organizacdo dos
elementos graficos das plataformas computacionais com interface (Graphic User Interface —
GUI) pelas quais se acede a internet, no caso computadores e smartphones, que fazem parte do
nosso quotidiano, nos acompanhando nas mais diversas situacdes. O estudo se faz importante

devido a duas tendéncias inegaveis no que concerne a este assunto:



1 INTRODUGAO

e Ubiquidade da internet - Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (INE) 57%
dos acessos a rede acontecem em mobilidade, ou seja, fora de casa ou do
trabalho e em dispositivos portateis. Em comparacéo ao ultimo ano (2013), esta
forma de acesso cresceu 19%, tendo atualmente uma proporgao similar 8 média
da Unido Europeia (EU 28)™.

e O acesso através de multiplas plataformas, somando aos computadores
desktops, temos novas plataformas de acesso como: os tablets, os smartwatches
e 0os smartphones. De acordo com o INE (2013), em Portugal a proporcéo de
pessoas compreendias entre 16 a 74 anos de idade que usam telefones moveis é
de 93,5%, deste valor 35,4% possuem telefones com acesso a internet e 63,2%
ndo possuem esta alternativa?. Basta dizer que de acordo com os dados oficiais
provenientes do INE, esta tendéncia tem registado, ao longo dos anos, uma

evolucdo positiva.

Assim, jando e apenas uma quimera trabalhar com a internet movel, mas uma realidade.
Este panorama é influenciado em um primeiro momento pela grande variedade de formato de
telas, e em um segundo momento nas diversas nuances que envolvem o contexto de uso. Diante
disto, os designers tem de tomar dificeis decisdes. Sdo algumas destas decisGes que nos

procuramos examinar no presente trabalho.

Infelizmente devido a precocidade do meio, alguns sites ainda tém a mesma configuracao para
diferentes dispositivos, sem prever nenhuma forma de adaptacéo. Isto gera uma ma usabilidade, pois
o0s browsers forcam o ajuste, gerando textos e elementos graficos pequenos na pagina acedida. Deste
modo, o utilizador destes sites ttm uma ma navegacdo, uma ma leitura e uma ma interagdo com o

sistema.

Atualmente, os sectores de desenvolvimento producéo de sites web tém recorrido basicamente
a duas solugdes, que destacamos: a criacdo de sites especiais que sdo chamados quando se deteta a

plataforma de acesso®, oferecendo contetido proprio e diversificado para cada uma; e a Gltima, em que

! Dados referentes ao Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da Informag&o e da Comunicacdo nas Familias,
acesso em 13 de Novembro de 2014, disponivel em:
http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques& DESTAQUESdest boui=211422735&DES
TAQUEStema=00&DESTAQUESmodo=2

2 Dados referentes aos lugares de residéncia de Portugal, no ano de 2013 do Annual - Statistics Portugal, Survey
on ICT usage in private households, acesso em 13 de Novembro de 2014, disponivel em:
http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&indOcorrCod=0006012&contexto=bd&se
ITab=tab2

* Nesta dissertagdo sdo chamados de dedicados a smartphones, mobile dedicados, dedicados a mobile.



http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=211422735&DESTAQUEStema=00&DESTAQUESmodo=2
http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=211422735&DESTAQUEStema=00&DESTAQUESmodo=2
http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&indOcorrCod=0006012&contexto=bd&selTab=tab2
http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&indOcorrCod=0006012&contexto=bd&selTab=tab2

1.3 Justificacéo e contextualizacdo

0 conteldo acedido é praticamente 0 mesmo, no entanto a organizacéo dos elementos nao, se adaptando
a largura da tela*. Diante disto, ha defensores para ambas as abordagens, no entanto o nosso estudo n&o
se focara em uma alternativa técnica especifica, mas nas alternativas visuais apresentadas,

independentemente dos tecnicismos informaticos.

Posto isto, esta situacdo de novas formas de acesso a internet é inconveniente, devido a sua
imaturidade e a sua heterogeneidade e tem exigido um profundo pensamento critico e uma forte
capacidade de planeamento dos designers e dos programadores. Estes tém-se debatido com o grande
dilema de organizar a forma e contetido em tdo diversas telas e situacdes. As suas op¢des variam de um
extremo a outro, da total consisténcia a total adaptacdo, isto €, de um lado, pretendem transpor o material
na integra, respeitando a identidade unissona de um site e de outro lado, visam adaptar o layout a

situacdo do utilizador.

Pretendemos refletir e analisar a partir de uma perspetiva exploratoria, sobre como esta nova
configuracdo de design esta tomando forma. Com isto, pretendemos levantar algumas manifestagdes

visuais de design de sites que estéo sendo feitas atualmente e como estéo a se repercutir.

E importante termos a nogio de que o maior impacto se da na mente do recetor, nas suas
percecBes sobre o que é o site e para 0 qué funciona. E neste sentido fundamental o colocarmos no foco
do nosso estudo. Nas GUI, as impressdes dos utilizadores sdo estabuladas a partir dos aspetos
visuais, que se revelam essenciais na facilitacdo do entendimento, na provisdo de prazer e

consequentemente no estimulo de uma estreita conexao entre homem e computador.

Portanto, o presente estudo tem um duplo foco que é contemplado através das suas duas fases
de estudo. A primeira, cingiu-se a figura do utilizador, ou seja, analisamos as perce¢des individuais de
consisténcia a partir da comparacdo de um site em duas telas diferentes, a do smartphone e a do
computador desktop. Na segunda fase, abrangemos os elementos visuais de uma amostra de sites e

analisamos como sdo feitos os ajustes dos elementos graficos quanto a transi¢éo de tela.

No entanto, temos de esclarecer que 0s aspetos visuais ndo sdéo uma componente
superficial e produzida ao acaso, muito pelo contrario. Se refletirmos sobre as suas origens,
constatamos que sao resultantes de uma extensa cadeia de trabalho, onde participam diversos

profissionais com variados perfis e responsabilidades. O que é visto através da interface € a

# Neste trabalho este artificio é chamado de design responsivo e os sites que assim o fazem sdo chamados de
sites responsivos.
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soma de uma série de fatores que ndo devem ser alienados do produto final recebido pelos

utilizadores.

Por isso, faz-se necessario o questionamento do todo, do momento em que vivemos, a
atividade que desempenhamos, a sua atualidade, o campo especifico em que nos inserimos
(Interacdo Humano Computador), assim como, a tarefa e as midias especificas. Todas estas

questdes serdo desenvolvidas no decorrer do enquadramento tedrico.

1.4 Organizacao dos Capitulos

Este trabalho encontra-se organizado da seguinte forma: este capitulo descreve e
enquadra, muito sucintamente, os objetivos, o contexto atual e a justificacdo do estudo que nos
levaram a sua realizagao.

No capitulo 02 temos um enquadramento teérico que baseou-se na ideia que diante aos
desafios apresentados pelas novas configuracbes dos meios comunicacdo, € de relevante
importancia buscar uma contextualizacdo mais abrangente. Esta influenciard diretamente a
forma como vivemos e percebemos este trabalho. Desta forma, levantamos vérios topicos que
fazem parte do nosso estudo como pecas da engrenagem de uma maquina maior. Estas partes
sdo resultados de novos campos de atuacdo, como o design de interacao, o design de interface
e o design de experiéncia e se juntam no desenvolvimento do produto, o site. O enquadramento
tedrico esta dividido em subcapitulos os quais estdo discorridos nos pontos abaixo:

e O que é o Design? Ha um leque de defini¢bes, conceitos e pontos de vista e € um
assunto que nao se esgota e continua sendo alvo de estudo e questionamento por muitos
pesquisadores. Particularmente, o conceito que mais nos toca € o design como ato de
comunicagdo focado no Homem, tendo como premissa atender e se adequar as suas

necessidades, as suas exigéncias e a sua satisfacao.

e O Design Atual, reside na necessidade de refletirmos como o design vem se
configurando como atividade, o seu desempenho e o seu objeto. O dueto que o regeu
durante quase metade do século passado, forma e funcdo, cede passagem para uma
orientagdo mais ampla, como uma forma de comunh&o de atributos fisicos,

comunicacionais, servicos e valores agregados.

O campo Interacdo Humano-Computador (IHC) em que se insere a nossa pesquisa, €

abrangente e manifesto através de uma gama de utensilios digitais. Era o destino de engenheiros
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que queriam adaptar a tecnologia ao Homem, e ndo o Homem a tecnologia. Os seus resultados

séo sentidos no quotidiano ao tornar objetos mais uteis e com significado.

O Design de Interacdo é uma atividade transformadora da Interacdo Humano e
Computador, que se preocupa com 0s comportamentos do utilizador para dar a resposta
correta do sistema. Trabalha com elementos graficos que ajudam numa melhor

inteligibilidade, tornando facil a manipulacédo de diversos utensilios.

O User Experience Design € uma nova abordagem que tem como objeto de trabalho a
experiéncia do utilizador. E o reconhecimento que a utilizagdo de um produto é

traduzida em experiéncia e o tentar manipula-la e transforma-la para que seja valiosa.

O Design de Interface Grafica do Utilizador é o resultado da relagéo de trés atores,
o utilizador, o criador e o cliente. Cada uma destas partes traz as suas experiéncias e as
suas necessidades, influenciando e sendo influenciado pela interface. E através deste
tipo de design que vemos o resultado grafico de uma cadeia de a¢Ges bem ou mal
planejadas para o utilizador. Nesta parte do enquadramento abordamos os principios de
Donald Norman, como pontos basilares aos quais 0s designers devem seguir e respeitar,
como também referenciamos o0s elementos visuais basicos que compdem a interface
grafica de uma homepage, a questdo da consisténcia grafica e os padrfes e convencgdes
da web

No capitulo 3 referimo-nos ao método que nos levou a concretizacdo deste estudo.

Nesta parte, buscamos contemplar todas as nuances gue cercearam O0OS pProcessos de

amostragem, coleta de dados e analise estatistica de dados.

No capitulo 4, apresentamos analise dos resultados em conjunto com a discussao dos

mesmos. Empreendemos um trabalho comparativo entre dois pardmetros de amostras, um

relativo a sites smartphones versus sites desktops e outros sites globais versus sites de design.

No capitulo 5, temos as nossas conclusdes e perfectivas futuras.






2 Enquadramento Teorico
Conceptual

2.1 O que é o Design?

Atendendo a que o objeto central de estudo desta dissertacdo é o design grafico de
interfaces, surge como necessario definir, em primeiro lugar, o que é o design.
Etimologicamente, enquanto verbo significa: simular, configurar, esquematizar, proceder de
modo estratégico, mas principalmente é utilizada pela maioria como forma de projetar. J4 como
substantivo quer dizer: plano, conspiracdo, meta, propoésito, forma, estrutura basica. A palavra
é inglesa, mas de origem latina e “contém em si 0 termo signum, que significa 0 mesmo e tem

mesma origem que a palavra aleméa Zeichen (*signo”, "desenho™).

No entanto, a conceptualizacdo de design faz-se extremamente complexa, de grande
dificuldade e importancia, devido as suas diversas disciplinas a que da origem e pelo seu
exercicio de influéncia sobre multiplas areas, de acordo com o tipo de utilizacdo de cada
profissional, como é observado na citag&o:

“Com efeito, muitas vezes contraditorias, frequentemente excludentes ou
antagobnicas, as inumeras defini¢bes de design que tém circulado revelam que,
passado quase um século de seu surgimento, a atividade continua polémica e
pouco conhecida. Arte, pratica de projeto, matéria tecnoldgica ou cientifica,
campo de confluéncia interdisciplinaridade, atividade de apoio as técnicas de
marketing. O design tem sido isso tudo ora simultaneamente, ora organizado em

torno da predominancia de um ou outro desses aspetos, dependendo do viés
intelectual de quem o aborde como terreno de reflexdo.” (Escorel, 1999, p. 62)

Desta forma, design é um empreendimento complexo que abrange varias disciplinas,
desde moda a producdo industrial. Assim, é desafiador, gratificante e alvo de multiplas

dimensdes, que acomoda exigéncias e universos conflituantes entre si (Norman, 2006).

Independente da especialidade é necessario que cheguemos ao amago deste conceito e

o pensemos de forma ampla, sobre o0 que redne tantas praticas dispares sobre a mesma questéo.
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Portanto, faz-se fundamental que descartemos neste momento as nuances diferenciadoras de

area de trabalho e busquemos a esséncia do termo.

Ralph e Wand fizeram uma revisédo de literatura de 33 obras especializadas, em que
buscaram conceituar o termo design de forma ampla. Refletiram sobre as palavras-chaves em
comum entre todas as defini¢des e estabeleceram o seguinte conceito:

“Design (noun) a specification of an object, manifested by an agent, intended to

accomplish goals, in a particular environment, using a set of primitive

componentes, satisfying a set of requeriments, subject to constraints” (Ralph e
Wand, 2007, p. 108).

Logo, para os autores design € uma atividade em que um agente, geralmente um ser
humano, pratica/manifesta o design através da especificacdo de um objeto, que pode ter
natureza fisica ou imaterial. Este ¢ composto por partes, chamadas de “primitivo” que seria a
menor reducdo, inclusive podendo ser ideias que sdo reunidas e transformadas para criar um
objeto de design. O ambiente é o contexto onde o objeto pretendido existe ou opera. Os
objetivos sdo 0s impactos que 0 objeto deve ter no seu ambiente. Os requerimentos sdo as
propriedades estruturais ou comportamentais que um objeto de design precisa possuir. Os
constrangimentos sdo as limitagdes. Portanto, por esta definicdo, vemos que design é projeto,
processo, criacdo, planeamento, que pode ter como resultado desde um objeto fisico a uma lei,

e 0 agente referido pode ser de um artesdao a um legislador.

Seguindo esta mesma linha Norman (2013, p.4) refere que “all artificial things are
designed” ou como Richard Buchanan refere “design is the conception and planning of the
artificial” (1995, p.82).

Por isso, ndo devemos nos deter apenas a materialidade, mas também a imaterialidade,
estendendo a acédo do projeto ao layout, a estrutura, a regra, a operacao e ao mecanismo de tudo
0 que nos rodeia. O design vai muito além das necessidades primarias que 0s objetos pretendem
suprir (Maslow, 1970). Segundo Sudjic (2008) o design é o DNA da sociedade, pois através
dele o contexto social pode ser melhor percebido, como rastros da natureza humana, dos
sistemas econdmicos, das tecnologias, dos valores emocionais e culturais vivenciados. Desta
forma, podemos ver uma extrema ligacdo do design com a cultura, como uma atividade

produtora ndo s6 de bens, como também de manifestagdes culturais.

Outra abordagem interessante do termo design & percebé-lo como linguagem que
permite dois eixos de articulagdo. Um horizontal de propriedades combinatorias que

determinam os aspetos formais do objeto e outro vertical de propriedades associativas que
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determinam os aspetos simbdlicos, tendo como resultado da interacdo destas duas orientacfes
o significado total do objeto (Escorel, 1999). Assim, a modelagem de um produto, o material
utilizado para a sua construcdo poderd incitar diversos julgamentos sobre o portador do mesmo,
fundamentando o seu significado. Com isto, para alguns autores (Escorel, 1999; Sudjic, 2008;
Bonsiepe, 2011) o design é uma ferramenta que pode refletir a autenticidade ou manipulacéo

do utilizador, servindo para reforcar a marca da divisdo e da pertenca de um grupo social.

O design pode ainda ser visto como uma linguagem que revela o valor dos objetos para
0s homens, e dos homens para 0s homens e como um ato de comunicagao entre o designer e 0
utilizador. Por ser entendivel Norman (2006) enfatiza que apesar de ndo utilizar palavras, todo
o design é um ato de comunicacdo, onde se partilha e se troca significados entre o designer e 0
utilizador/recetor. Toda a comunicacdo se da através da interface, para isso é necessario que
haja um profundo conhecimento e compreensdo sobre o utilizador para quem é dirigida a
comunicacgdo. O controlo desta pode ser acidental ou intencional, mas bons designers tentam
nao deixar artificios jogados a esmo (Norman, 2004). Assim, “o design ¢ usado para moldar
percecdes de como os objetos devem ser compreendidos” (Sudjic, 2008, p. 51) promovendo a
compreensdo do significado através de indicios, ou como Norman se refere, através de

significantes (os quais sdo abordados nesta dissertacdo como elementos visuais).

A partir da perspetiva do ato comunicativo de Norman (2004), Royo (2008) visa definir
0 design a partir da delimitacdo da esfera de desempenho do designer. Afinal, qual o dever do
designer perante a producdo? Para ele a atividade do designer é de natureza linguistica, onde
“...design, como modificador da linguagem, que a otimiza e a torna acessivel e imediata para
facilitar o uso dos objetos ou dos processos. Que busca solugdes para a compreensdo do
mundo.” (Royo, 2008, p.41). O designer € a pessoa responsavel pela comunicacdo do objeto
para o utilizador, tornando-o na interacdo um recetor. E ele que tem que pensar em como tornar
6bvio ou o mais facilmente percebido um objeto. Logo, a linguagem é o seu material de

trabalho, pois é através dela que sdo construidos os projetos (Royo, 2008).

Como processo o design € significacdo transitoria, que transforma objetos sérios e
espontaneos em signos que exploram as nossas fantasias sobre nGs mesmos, perante 0 outro ou
0 grupo social a que pertencemos. Também pode ter outra vertente, vivenciado como prazer
em si mesmo, através da qualidade estética da forma de um copo, cadeira ou interface grafica

interagindo com o utilizador (Sudjic, 2008).
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Norman (2013) enfatiza que todo bom design deve possuir pelo menos duas
caracteristicas essenciais, ser compreensivel e ser usavel. Assim, a utilidade atua em conjunto

com a comunicagao na esfera do produto.

“Two of the most important characteristics of good design are discoverability
and understanding. Discoverability: Is it possible to even figure out what actions
are possible and where and how to perform them? Understanding: What does it
all mean? How is the product supposed to be used? What do all the different
controls and settings mean?”’ (Norman, 2013, p.03).

Porém, hoje deve também ser cada vez mais prazeroso, atendendo ndo s6 a engenharia, a
ergonomia e a producdo, mas também a prépria experiéncia do utilizador. Sob este especto é
preciso que haja atencéo a forma e a qualidade de interacdo.

Por exemplo, construir sistemas de retirada de dinheiro de um caixa eletronico,
programar um sistema de compras eletrénicas, finalizar um catdlogo sdo tarefas de
engenheiros, programadores e produtores graficos. Porém, torna-los agradaveis e usaveis é
tarefa do designer, que alia 0 componente tecnoldgico ao ser humano, tendo este como um dos
seus principais focos (Saffer, 2010; Norman, 2013). E o designer que torna os sistemas

inteligiveis a descoberta.

Moggridge (2002) apesar de pensar no design como algo complexo, acredita que o
designer n&o deve ficar apenas no entendivel e ir além, trabalhar sim, com a funcéo e o prazer,
mas tendo como foco o recetor. O design compreende 5 competéncias: criar uma solucédo a
partir dos constrangimentos, entendendo o que fara a diferenca para o resultado final; formatar
e reformatar problemas e objetivos; criar, visionar e selecionar alternativas; visualizar e fazer
um protétipo do que é pretendido (Moggridge, 2002). Essas competéncias fazem parte de um
processo de design, que pode seguir esta ordem, ou ndo, sendo um processo por vezes iterativo,

como tal geralmente é desestruturado, assumindo diferentes diregdes.

Neste sentido, vale a pena salientar que design € um empreendimento complexo, pois
assim como abarca a noc¢ao de projeto, também é um campo de conhecimentos diversificados,
que origina vérias disciplinas, como o design industrial, o gréfico, o de intera¢do, o de user
experience, entre outras que atuam em inUmeras areas. Por uma ampla perspetiva, vemos que
0 design é reflexo da sociedade, servindo ndo so a interesses coletivos, mas a individuais, como
forma de diferenciacéo e pertenca a um grupo. O design é percebido através dos elementos da
estética, da compreensibilidade e da usabilidade de um produto, que por vezes sdo 0s pontos
de maior incidéncia do trabalho do designer.
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Para concluirmos comungamos com o pensamento de varios autores, em afirmar que o
design é, ou deve ser um ato de comunicagdo focado no ser humano, tendo como premissa
atender as suas necessidades, as suas exigéncias e a sua satisfagdo. Desta forma, o design faz-
se cada vez mais intrincado, n&o se restringe somente a sua origem, mas busca uma abordagem
cada vez mais multifacetada. E daqui que se origina as novas areas que abragam novos objetos,
novas perspetivas, novas metas e novos desafios. E é sobre o design de hoje que discorreremos

no topico a seguir.

2.2 Design Atual

Como foi referido na seccdo anterior, o design é uma atividade que se desenvolve
primordialmente a partir da industrializacdo. Serve como ferramenta que da maior significado
aos bens industriais ao colocar o utilizador no centro de todos os esforcos. Hoje, o design passa
a estar mais voltado a comunicacao, através da usabilidade do produto, de modo a suscitar um

maior prazer na utilizagao.

No contexto em que vivemos, vale a pena refletirmos nas transformacbes que a
atividade do designer vem sofrendo. Desta forma, focamos a nossa reflexdo no campo do
Design cujo percurso evolutivo traduz, ao longo do tempo, uma maior complexificacdo. Deixa
de se focar apenas no bindmio forma e funcéo, que era defendido por muitas escolas europeias
desde o comeco do século XX, como Bauhaus e Ulm (Bonsiepe, 2011; Hollis, 2001; Meggs,
2007), para buscar uma abordagem mais ampla do produto. Moraes sugere que esta visdo que
alia o sistema produto e o design traduz uma comunhdo de atributos fisicos, comunicacionais,
servigos e valores agregados. Este sistema compde integralmente a forma que uma empresa se
apresenta na sociedade, tendo repercussdes significativas em todos os niveis e fazendo parte
de uma estratégia globalizante do préprio negdcio, como verificado na seguinte afirmacao:

“como no modelo do marketing mix, um design mix que busca um equilibrio
entre o beneficio para a empresa e a satisfacdo para o cliente, trabalhando sobre
a forma, a funcionalidade, a eficacia e a durabilidade do produto, o ambiente, a
imagem e a comunicagdo (o sistema produto). O design integrado na estratégia

de marketing, permite conseguir uma qualidade total em todas as formas de
contato entre a empresa e cliente” (Moraes, 2010, p.53)

Através desta nova perspetiva o design torna-se uma ferramenta do marketing, como a
escola norte-americana tanto apregoa (Bonsiepe, 2011). Deixa 0s parametros modernos que a
“forma segue a fung¢ao” e passa a seguir a interpretagdo, a emoc¢ao ou até mesmo o bom senso

(Moraes, 2010). Desta forma, o design pds-moderno liberta-se da prisdo da funcdo e avanca
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para novos preceitos, a forma passa a ser valorizada e € legitimada a sua autoexpressao (Meggs,
2007).

O teorico mais respeitavel do marketing, Philip Kotler refere que as novas tecnologias
tornam o cenario extremamente complexo, pois o utilizador é cada vez mais ativo ao usar a
internet para comunicar, o que promove o seu melhor esclarecimento (Kotler et al., 2010).
Deste modo, é exigido que o design seja enquadrado numa esfera maior do negocio, pois deve
considerado como um dos vetores que refletem a imagem que os consumidores detém da
marca. E neste sentido, que os produtos e os servicos disponibilizados devem suscitar os

valores pretendidos, que sdo invocados para alavancar a utilizagéo.

E preciso que tenhamos claro que o design é uma atividade de valor que implica lucro,
sucesso e diferencial frente a concorréncia e que a um nivel macroeconémico, tem peso
positivo na balanca comercial de uma regido ou de um pais. Reflete que as na¢Bes que mais
investem neste campo, sao as mais competitivas economicamente (Moultrie & Livesey, 2010).
Desta forma, vemos que ambos os campos do design e do marketing apontam para uma Vvisao
de produto mais global, ndo focado apenas na sua funcéo imediata.

“... os fatores objetivos continuam a existir, mas ndo sdo mais esses valores que
determinam sozinhos a qualidade e a diferenciacdo entre um produto industrial
e outro. Hoje a estética, a interface, a afetividade e a usabilidade sdo também
reconhecidos como fatores determinantes de qualidade. S&o exigidos dos
designers contemporaneos, portanto, outros conhecimentos e abordagens que
antes ndo eram necessariamente e considerados, necessidades tidas
anteriormente como secundarias, imateriais e subjetivas, e que séo relacionadas
aos fatores psicoldgicos, semanticos, semiolégicos, da interface e do sentimento
humano. [...]O designer, nesse sentido, deve ver o mundo e a cultura projetual
com uma visdo mais alargada, uma 6tica ndo somente voltada para as questdes

do produto em si, mas, de igual forma, para a dindmica que gira entorno do
produto.” (Moraes, 2010, p.20)

Deste modo, questdes anteriormente tidas como secundarizantes no campo do design,
como o impacto do afeto, da beleza, da usabilidade, da seguranga e do conforto, surgem

atualmente como centrais e foco de trabalho para o designer (Meggs, 2007; Zingale, 2008).

Deserti (2001) analisa as tipologias de funcbes quando reflete sobre o projeto de um
produto. Estas sdo quatro, vamos ilustrar com o exemplo de um carro. A fungéo principal ou
béasica refere-se a operacional, que por si s6 ndo garante o sucesso do produto; no caso do carro,
seria o fator locomocgédo. A funcdo secundéria diz respeito as melhorias do produto que em
determinados casos pode ser o diferencial que promove a compra; no carro citado, poderia ser

um bagageiro grande. A funcédo de uso sdo os atributos e as acdes quantificaveis; no caso do
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nosso exemplo, atingir 200 km/h. A funcéo de estima diz respeito as de especto psicologico e

contribuem decisivamente na forma; no nosso caso 0 modelo ser esportivo.

Moraes (2010) defende que o designer tem o dever de projetar valores que devem ser
incorporados ao produto. Portanto, os valores veiculados em um produto deixam de remeter ao
custo baseado num caracter econémico, objetivo e técnico e passa a ser multifacetado. Na sua
perspetiva é essencial que pensemos na complexa questdo do valor e do usuario e esta questao
deve ser devidamente projetada, através da insercéo de valores intangiveis buscando base na
psicologia, nas ciéncias sociais e humanas. O valor de estima ou valor estético transmite
emocao através de uma boa interatividade, que pode ser conseguida atraveés dos nossos 0rgaos
sensitivos como a visao (cores), a audicdo (sons) o olfato (cheiro) e o tato (textura), que
favorecem o relacionamento do utilizador com o produto. O valor estético deixa a amarra da
beleza e liga-se aos significados intrinsecos que um objeto pode vincular. O valor percebido é
oriundo da comparacdo entre a satisfacdo de uma necessidade e o preco pago pelo cliente. O
valor de uso esta ligado a andlise da capacidade da funcao primaria ser cumprida com presteza
e qualidade e passa por transformacdes, pois 0s produtos deixam de ter uma monofungéo e
tornam-se hibridos. O valor de troca é a disponibilidade financeira que o consumidor esta
disposto a pagar para obter o que deseja. O valor relacional estd ligado ao nicho de
consumidores que percebem o produto como um diferencial para buscar a definicdo identitaria

e a insercdo social.

Diante de todos estes aspetos mencionados, podemos sentir no nosso dia-a-dia 0s
efeitos da complexificacdo do design que é incorporado a estratégia global da empresa, ao
refletir valores agregados, servindo como ferramenta de lucro e diferencial frente a
concorréncia. O seu impacto é repercutido até na competitividade das nagfes. O produto
oriundo desta atividade, deixa de ter uma simples funcdo operacional e incorpora outros
aspetos, como os atributos comunicacionais, afetivos e estéticos. Estes passam a ser o foco do
trabalho do designer. A presente investigacdo visa fornecer contributos para esta area de estudo,
posicionando-se como uma base a qual os designers podem recorrer ao fazer um projeto e
também como reflexdo do que estd sendo feito atualmente, no design para as multiplas

plataformas.

2.3 Interacdo Humano-Computador

A partir dos anos 80 do século XX, ocorre a dissemina¢do dos computadores para a
populacdo em geral, o que faz surgir e ganhar protagonismo o estudo da interagdo entre homem
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e computador (Carroll, 2013 e Nickerson e Landauer, 1997). Segundo Carroll (2013), ndo ha
um conceito uniforme para Interagdo Humano Computador (IHC) dado as suas mdaltiplas
visdes, por isso, reside a dificuldade da sua conceptualizagdo. No entanto, 0 mesmo sintetiza
que o HCl trata:

“HCI addresses the dynamic co-evolution of the activities people engage in and
experience, and the artifacts — such as interactive tools and environments —
that mediate those activities. HCI is about understanding and critically
evaluating the interactive technologies people use and experience. But it is also
about how those interactions evolve as people appropriate technologies, as their
expectations, concepts and skills develop, and as they articulate new needs, new
interests, and new visions and agendas for interactive technology.

Reciprocally, HCI is about understanding contemporary human practices and
aspirations, including how those activities are embodied, elaborated, but also
perhaps limited by current infrastructures and tools. HCI is about understanding
practices and activity specifically as requirements and design possibilities
envisioning and bringing into being new technology, new tools and
environments. It is about exploring design spaces, and realizing new systems
and devices through the co-evolution of activity and artifacts, the task-artifact
cycle.” (Carroll, 2013, p. 39)

Este tema é trabalhado por uma série de profissionais com os mais diversos perfis como
designers de experiéncia, designers de interacdo, designers de interfaces, programadores e
engenheiros de usabilidade. Um dos pontos fulcrais da origem do HCI foi a usabilidade,
estudos e pesquisas voltam-se para formatar computadores e sistemas mais usaveis (Carroll,
2013 e Ehn & Lowgren, 1997). A usabilidade é inicialmente pensada através da afirmacao
“easy to learn, easy to use” (Carroll, 2013, p. 27). A partir da simplicidade deste conceito,
formou-se a identidade inicial do HCI, servindo para integrar as suas diversas areas (Ehn &
Lowgren, 1997). A usabilidade é um atributo central que sera abordado, de modo extensivo,

na secgéo seguinte.

No entanto, a visdo de Carroll (2013) sobre o IHC é redutora, ao delimita-lo como a
comunidade das comunidades que tem como foco a usabilidade, ndo o vendo como um campo
integrador de todas estas areas. Antes, preferimos ficar com a definicdo de Ehn & Lowgren
(1997), que veem o IHC como um campo complexo baseado na visdo de Habermas (1984).
Nesta abordagem, a relacdo entre homem e computador, é tida como um sistema que relne
interesses objetivos, sociais e subjetivos. Destes temos como resultado a qualidade do estudo
da area. Todos estes interesses coexistem e sdo relevantes para a pesquisa e a teoria do campo

do IHC. Os estudiosos referem-se que este sistema é resultado de uma evolucao dialética de
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ideias que se ampliam, se aprofundam e se fundem com outras areas do conhecimento, como a
engenharia, a sociologia, a comunicacdo e o design, formatando o atual objeto de estudo do
IHC. Reafirmamos que diferentes pontos de vistas podem estudar a relagdo entre homem e
computador, que ganha diferentes facetas, estudadas de forma instrumental, critica e pratica.

O IHC desde sua origem firma-se como campo multidisciplinar, ao ser formado pela
juncdo da ciéncia computacional, com a engenharia de fatores humanos e com a ciéncia
cognitiva (uma incorporacdo da psicologia cognitiva, inteligéncia artificial, linguistica,
antropologia cognitiva e da filosofia da mente). Nestas mais de trés décadas de existéncia,
expande-se, aumenta o seu escopo, abriga novas disciplinas e diferentes paradigmas. E uma
demonstracdo de como diferentes areas podem se integrar em torno de um mesmo objeto, ao
trazer uma perspetiva rica e multifacetada.

O seu esforgo de estudo inicial estava no desempenho de tarefas, principalmente para a
criacdo de aplicacdes focadas na produtividade, como as de edicédo de texto e folhas de calculo.
Hoje o contexto muda, a fronteira da tecnologia é estendida ao quotidiano; a computacao é
ubiqua, penetra nos mais diversos utensilios e nas mais variadas atividades. Assim, “The
special value and contribution of HCI is that it will investigate, develop, and harness those new
areas of possibility not merely as technologies or designs, but as means for enhancing human
activity and experience.” (Carroll, 2013, p. 39) Ao longo do tempo o IHC alarga os seus
horizontes, deixa de focar-se apenas nas ciéncias computacionais para buscar conhecimentos
em diversas areas como a psicologia, o design, os estudos comunicacionais, a ciéncia cognitiva,
as ciéncias da informacdo. Sai da esfera do escritorio e se liga a visualiza¢do, aos jogos, a
educacdo, ao comércio, a saude, ao governo, a colaboracdo, a comunidade, aos transportes, aos

sistemas de informacéo, entre outros (Carroll, 2013).

Nickerson e Landauer (1997) defendem que o estudo na area de IHC é valioso, pois
aumenta o nosso entendimento sobre a tecnologia, 0s seus efeitos e 0 seu impacto no
quotidiano. Além disso, ajuda a fundamentar desenvolvimentos futuros numa melhoria mais
construtiva e humana. Ressaltam ainda que a abordagem do design neste campo possibilita o
entendimento das tarefas humanas intermediadas pela tecnologia, livrando-as de tentativas
inGteis e erros, tornando-as mais efetivas e prazerosas. Este, sem duvida, € um dos pontos em
gue se apoia a nossa pesquisa, pois pretendemos examinar aspetos do design que estdo sendo

feitos para a plataforma mobile.
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2.3.1 O campo complexo do IHC

Em seu primeiro estdgio, o IHC origina-se a partir de interesses objetivos da
computacdo afim de implementar sistemas. Estas tarefas iniciais sdo da responsabilidade da
engenharia da usabilidade, sendo a sua preocupagéo central a resposta como uma estrutura
mensuravel, sujeita a modelos generalizantes e abstratos que formatam as especificidades
técnicas. A qualidade avaliada nesta fase é a construcéo e a estrutura, pensada através da analise
de atributos como a correcdo, exatiddo, robustez e performance do sistema. Como resultado
deste periodo apontamos o0 modelo Goals, Operators, Methods, and Selection rules - GOMS
(Card, Moran & Newell, 1983) que busca mensurar através do tempo a resposta motora aos

estimulos visuais.

Num segundo estagio de desenvolvimento, o IHC expande o seu foco inicial de estudo,
incorporando outros fatores e preocupac@es de cariz social, pautados em conceitos morais e
éticos. Preocupa-se com o impacto, as normas e as praticas sociais que decorrem desta
manifestacdo. Vemos campos como a Sociologia, a Comunicacéo, a Filosofia, a Psicologia e
os Estudos Culturais ocuparem-se com este objeto sob a luz do prisma critico-analitico. Pierry
Levy (2007), Manuel Castells (1999), Nicholas Negroponte (1995) e Henry Jenkins (2006)
fizeram vérios estudos e cunharam termos como: a sociedade em rede, inclusdo digital,
cibercultura, ciberespaco, ciberdemocracia, cultura da convergéncia. Desta forma, podemos
ver que o objeto do IHC é inegavelmente social, com implicacdes na interacdo entre pessoas e
no funcionamento de grupos e organizagdes. Em um nivel mais profundo ou macro (paises,
regides, grandes coletivos) vemos que esta abordagem é fundamentada numa qualidade ética;
se o sistema esta sendo usado e apropriado da forma devida, ligado a utilidade e ao poder que
0s computadores tém para a nossa sociedade. As questdes deste ramo sdo de quem se apropria
do sistema, quem ganha, quem quer e quem perde. Num nivel mais superficial ou micro
(empresas, lares e pequenos grupos), temos os aspetos funcionais, pautados nos propositos de
uso num contexto social. Tendo em consideracdo as motivacdes dos diferentes utilizadores,
assim como os seus diferentes propésitos e se € apropriado ou ndo para a tarefa.

Num terceiro estagio, de acordo com Enh e Lowgren (1997), as questdes sdo de cunho
subjetivo, voltadas para a estima e baseadas em fatores estéticos-expressivos. A discussdo
pauta-se no afeto e na expressao, enfatiza as experiéncias emocionais e criativas, enquanto
objeto pratico do design de experiéncia, do design de interacdo e do design de interface.
Fundamenta-se na realidade subjetiva, ligando a experiéncia do utilizador ao uso do

computador. Parte-se da premissa que qualquer sistema utilizado tem consequéncias
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emocionais para a experiéncia humana, motivando o sujeito. O foco de atuacédo esta na forma
em que o sistema se expressa. Ehn e Lowgren (1997) afirmam “Form is not a property of the
system, but rather a relation between system and user. This further means that it is subjective,
contextual and contingent on the individual user’s previous experience.” (Ehn & Lowgren,
1997, p. 309) Portanto, as praticas ja referidas tem uma preocupacdo em comum com a forma.
As caracteristicas cognitivas do utilizador deixam de estar no epicentro do IHC, que alarga o
seu leque de fatores relevantes para esta interacéo, a aspetos como a estética ou os afetos, entre
muitos outros.

Em sintese, 0 advento do IHC surge nos anos 80 do século XX, aparece como uma pequena
comunidade de especialistas que migra da computacdo pura e tenta se estabelecer através da
sua propria estrutura. Cresce, ao incorporar diversas subareas, ao complexificar o objetivo de
estudo, através da ampliacdo de seus interesses. Hoje, € uma comunidade vasta com diversas
ramificacdes que evoluiu do conceito ingénuo de usabilidade, para um comprometimento
pautado na tecnologia com valor para a nossa sociedade (Carroll, 2013, p. 32).

Percebemos que a IHC une dois pontos, homem-computador, através de um processo dialético.
Pensa na adocdo, na apropriacdo e no uso dos artefactos tecnoldgicos as mais diversas
atividades humanas. Nomeadamente nos requerimentos, nas necessidades, nas preferéncias do
utilizador, o que leva os objetos tornarem-se cada vez mais Uteis e com significado. Em
constante construcdo, surgem diferentes dominios de aplicacdo, como paradigmas, designs,
experiéncias e atividades. Através do desenvolvimento de diversos artefactos tecnoldgicos, o

IHC torna-se uma atividade transformadora de vida.

2.3.2 Usabilidade

Como anteriormente referido, um dos aspetos basilares do IHC é a usabilidade. De
forma mais abrangente este conceito significa preocupar-se com que haja um bom
funcionamento de acordo com o desejado pelos utilizadores com habilidades comuns e sem
experiéncias prévias (Krug, 2006). Pode servir tanto como diretriz para sistemas interativos,
guanto para objetos do nosso quotidiano.

Também pode ser vista de forma mais sistematica, ao ser entendida através de um
conceito multifacetado e abstrato, que incorpora uma série de dimensdes. Estas podem ser
suscetiveis a avaliacdes de medida com o objetivo de melhoramento. Desta forma, podemos
dizer que Nielsen (1993):
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“It is important to realize that usability is not a single, one-dimensional property
of a user interface. Usability has multiple components and is traditionally
associated with these five usability attributes:

e Learnability: The system should be easy to learn so that the user can
rapidly start getting some work done with the system.

e Efficiency: The system should be efficient to use, so that once the user
has learned the system, a high level of productivity is possible.

e Memorability: The system should be easy to remember, so that the
casual user is able to return to the system after some period of not having
used it, without having to learn everything all over again.

e Errors: The system should have a low error rate, so that users make few
errors during the use of the system, and so that if they do make errors
they can easily recover from them. Further, catastrophic errors must not
occur.

e Satisfaction: The system should be pleasant to use, so that users are
subjectively satisfied when using it; they like it.” (Nielsen, 1993, p.26)

Outro conceito também respeitado para usabilidade é o referido no ISO 9241-210, onde
esta ¢ considerada como “The extent to which a product can be used by specified users to
achieve specified goals with effectiveness, efficiency, and satisfaction in a specified context of
use.” Em que a eficicia € considerada pela exatiddo e completude de objetivos pré-
determinados, que podem ser expressos em termos percentuais de realizagdo de uma tarefa. A
eficiéncia refere-se a quantidade de esforcos e recursos gastos frente a acuréacia e a abrangéncia
dos utilizadores, ou seja, quanto menor for o esforco, maior é a eficiéncia. A satisfacdo é o
conforto e as atitudes positivas perante a utilizacdo do produto. Tudo isto acontece em um
contexto de uso especifico, em que temos a conjuntura num ambiente fisico e social de
utilizadores, tarefas e equipamentos (hardware, software e materiais) (Jordan, 2002, p.05).

Diante disso, de uma maneira simplificada, a usabilidade é mensuravel
estatisticamente, facil de comparar e operacionalizar. Implicando a anéalise da performance,
medida pelo percentual do progresso da tarefa com base também no percentual do erro (Nielsen
& Loranger, 2006). “Usability is a quality attribute that assesses how easy user interfaces are
to use. The word "usability" also refers to methods for improving ease-of-use during the design
process.” (Nielsen, 2012). A usabilidade constitui uma parte integrante e fundamental do
processo de design centrado no utilizador, como pode ser observado na ISO 9241-210. Um
produto que tem boa usabilidade é visto como um produto amigavel ao utilizador, que o ajuda

a conquistar os seus objetivos (Jordan, 2002, p.05).
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Jakob Nielsen é considerado como o grande pensador da usabilidade e sugere muitos
métodos para a melhorar. Porém, o mais simples é o que chama de teste do utilizador (Nielsen,
2012), pelo qual devemos buscar utilizadores representativos e pedir para eles desempenharem
uma determinada tarefa através de um protdtipo, pensando em voz alta. Para evitar a
contaminacgdo dos resultados é preciso que resolvam sozinhos os problemas que surgem, sem
ser dirigida a sua atencao para um determinado atributo e que ndo sejam censurados 0S Seus
pensamentos. Necessario se faz que o teste seja 0 mais proximo da situacdo de uso. Séo
levantados os principais problemas de usabilidade por meio da observacdo dos passos e das
dificuldades surgidas (Nielsen, 2012; Nielsen & Loranger, 2006). Nielsen (2000) defende que
este teste seja empreendido apenas por 5 utilizadores, esta quantidade dara a abrangéncia
necessaria ao estudo, mais que isso é desperdicio de tempo e de dinheiro. Para o pesquisador é
preferivel que os estudos sejam curtos e ajudem a corrigir o que for necessario. Com isto,
remonta-se um processo de design iterativo, onde sdo bem-vindas alternativas e ideias,

tornando uma interface mais rica (Nielsen, 2012).

No entanto este enquadramento da usabilidade revela-se deveras desatualizado, pois
cinge-se maioritariamente as tarefas do trabalho. Hodiernamente, as ferramentas
computacionais sdo utilizadas para os mais diversos fins; desta forma, passou-se a pensa-las de
maneira mais ampla, deixando de se basear em melhorar a eficiéncia e a produtividade no
trabalho. Assim, deseja-se construir sistemas interativos que sejam satisfatérios, agradaveis,
divertidos, interessantes, Uteis, motivadores, esteticamente aprecidveis, incentivadores de

criatividade, compensadores e emocionalmente adequados (Preece et al., 2005).

A grande divergéncia do campo é pensar que a usabilidade € dissociada da utilidade como a
engenharia defende. A usabilidade e a utilidade juntas delimitam se algo € realmente 0til, que
€ ao mesmo tempo facil de usar e apropriado para o propoésito. A perspetiva focada apenas na
eficiéncia e na baixa incidéncia de erros é redutora e departamentalizada. No entanto, esta visdo
de usabilidade é transformada para uma forma de experiéncia mais holistica, como defendem
Ehn e Lowgren (1997). A justificativa de um estudo ndo deve estar baseada somente na
facilidade de medida, mas sim nos porqués que motivam o uso de um sistema por um utilizador,
que estdo ligados a adequabilidade da tarefa, como também a satisfagdo e o afeto que uma

interface pode incitar, com muitos fatores de permeio.

Uma das diferencas mais claras entre as metas de usabilidade dizem respeito ao design
de interacdo e ao user experience design, sendo este Gltimo menos objetivo e claro (Hassenzahl

& Tractinsky, 2006). Dependendo do contexto, da tarefa e de quem sdo os utilizadores,
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poderemos estabelecer quais os critérios a ter em consideracdo para um dado sistema,
combinando ou ndo o conjunto de critérios de usabilidade ou de experiéncia do utilizador e a

partir disso estabelecer o que queremos (Preece et al., 2005, p. 41)

Ehn e Lowgren (1997) refletem sobre diversas formas de medir a usabilidade. Uma
delas é através da flexibilidade do design tendo em consideragdo a proporcéo de utilizadores
provenientes de diferentes populagdes, que sdo capazes de fazerem as tarefas do sistema. A
facilidade do aprendizado também pode ser levada em conta, por meio da analise da taxa de
finalizacdo da tarefa, tempo, erro, retencdo, uso de documentacgdo ou ajuda. Uma outra forma
subjetiva de pensar a usabilidade é feita pela analise de questionarios e entrevistas sobre a
preferéncia do utilizador.

A importancia da Usabilidade ndo pode ser desvalorizada, esta € uma condicdo sine qua
non para o sucesso de qualquer interface. Se um site for dificil de usar, as pessoas vao deixa-
lo em detrimento de outro (Nielsen, 2007; 2012) ou n&o vao gastar muito tempo examinando
as paginas (Krug, 2006). Segundo Krug (2006) o utilizador apenas olha, ndo Ié os pormenores,
procura figuras-chaves como titulos, subtitulos ou imagens; afinal uma tela de computador
desktop ndo é um meio adequado para longas leituras, quanto mais se pensarmos num
dispositivo moével. Apenas olhamos porque estamos com pressa, sabemos que nao precisamos
ler tudo, somos bons em procurar indicios do que nos interessa, entdo nem tudo o que esta
numa pagina nos chamara para uma aprofundada leitura. Logo, quando estamos navegando
procuramos algo sobre a tarefa que queremos desempenhar, ou algo sobre a nossa experiéncia
e preferéncia pessoal. “H4 um bom principio de usabilidade aqui: se algo requer um grande
investimento de tempo — ou parece requerer — ¢ menos provavel que seja usado” (Krug, 2006,
p. 6) E é sobre isto que decorre a primeira lei do autor referenciado que ¢ “nao me faca pensar!”,
que defende que as paginas precisam ser ébvias, exigindo o0 minimo de esfor¢o. Na maioria das
situacOes, as coisas devem sair do obscuro e irem para o 6bvio, tendo nomenclaturas, links,

botbes facilmente percetiveis. Téo claro que seja autoexplicativo.

Percebendo-se facilmente aonde se esta, do que se trata, por onde comecar, para onde
ir, 0 que € mais importante, porqué o nome, poderemos ter alguns requisitos para uma boa
interacdo com o sistema. E preciso que logo na homepage, saibamos o que a companhia oferece
e 0 que se pode fazer no site (Krug, 2006; Nielsen, 2012). Se o design ndo fornece aos
utilizadores o que eles precisam imediatamente, eles ndo vao recorrer a manuais e vao para

sites diferentes. Precisam encontrar facilmente o que querem para realizar a acdo desejada.
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2.4 Design de Interacao

Para Ehn e Lowgren (1997), do campo do IHC emerge um crescente interesse pela
pratica do design, para desenvolver produtos interativos e usaveis que costumeiramente eram
abordados pela ciéncia ou pela engenharia. E desta perspetiva que nasce o design de interacao,
tendo como interesse primério a situagdo de utilizacdo do sistema. Portanto, ““it should be noted
that interaction design covers only a part of the HCI field.” (Lowgren, 2013, p.7). Logo, ¢é a

partir deste ponto que iniciamos a nossa reflexéo sobre o design de interacéo.

Bill Moggride e Bill Verplank séo referidos como os precursores do design de interagao
(Saffer, 2010; Lowgren, 2013). Este termo é criado, para abranger uma pratica que se preocupa
tanto com o hardware quanto com o software, a interface, o processo, 0s comportamentos, as
animacoes, 0s sons e as formas, s6 que mais dedicado ao mundo virtual. Esta pratica nasce de
um tipo de visdo do design mais holistica, que em vez de focar nos atributos estéticos e técnicos
do produto, alarga o seu enfoque, como pode ser observado nas palavras de um dos seus

criadores:

“I felt that there was an opportunity to create a new design discipline, dedicated
to creating imaginative and attractive solutions in a virtual world, where one
could design behaviors, animations, and sounds as well as shapes. This would
be the equivalent of industrial design but in software rather than three-
dimensional objects. Like industrial design, the discipline would start from the
needs and desires of the people who use a product or service, and strive to create
designs that would give aesthetic pleasure as well as lasting satisfaction and
enjoyment.” (Moggridge, 2007, p.14)
O que nos leva a perceber, que da juncao do Design Industrial com o IHC, nasce uma
necessidade pratica. Por isso, desde a sua origem esta modalidade é interdisciplinar, ao ter
como objeto de trabalho o comportamento do utilizador, que € dificil de ser entendido e captado

(Saffer, 2010).

Até meados dos anos 1990 o design de interacdo ndo foi reconhecido como campo,
visto que durante muito tempo, o comportamento humano no mundo virtual foi considerado
uma especialidade a parte do design industrial. Durante este periodo, a temética esteve ligada
a usabilidade e a engenharia dos fatores humanos, para dar um suporte a tarefa (Lowgren,
2013). E deste periodo que a internet e a ubiquidade da computagao passaram a ser amplamente
disseminadas. Os microprocessadores séo usados nos mais diversos tipos de aparelhos como:
carros, maquinas de lava louca, telefone... Face a esta nova realidade, surge uma maior

complexidade, pois tudo passa a ser digital. De repente o que era conhecido, tornou-se
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desconhecido e dificil de perceber, foi preciso reaprender a usa-lo (Lowgreen, 2013; Saffer,
2010).

Deste modo, podemaos dizer que desde o principio o design de interacdo tem como meta
“pesquisar e projetar sistemas baseados em computador para pessoas” (Preece et al., 2005,
p.29), nasce com o olhar nos seres humanos, nas suas necessidades fisicas, emocionais e
intelectuais, tornando-se num design centrado no utilizador (Crampton, 2007; Lowgren, 2013;
Moggride, 2007; Preece et al., 2005; Saffer, 2010; Verplank, 2009). O utilizador ndo sé esta
no objetivo ao qual todos os esforgos séo dirigidos, como também é convidado para 0 processo

de desenvolvimento de um produto.

“Interaction Design is design for people — design for human use. When we
interact with technology or with others through technology we are increasingly
faced with computers. Computers are what make interaction design challenging.
(EMBEDDED and UBIQUITOUS)” (Verplank, 2009, p.02)

Diante disso, o design de interacdo busca 0 melhoramento da relacdo dos seres humanos

com 0s computadores que se repercute nas mais diversas atividades do quotidiano.

Segundo Saffer (2010), ha trés correntes com focos distintos no design de interacdo. A
primeira € a centrada na tecnologia e tenta torna-la mais usavel, util e prazerosa. O que foi
produzido por engenheiros é transformado e moldado para o gosto das pessoas. A outra é a
comportamentalista, como o proprio nome diz, focada no comportamento. Tem em atencdo a
funcionalidade e o feedback dos produtos, de acordo com a acgdo das pessoas. E a Ultima, o
design de interacdo social, tem como meta facilitar a comunicacdo entre 0s humanos e 0s
produtos. Deste ponto de vista, a tecnologia é menos relevante, quaisquer produtos podem fazer
a conexao entre as pessoas. Essa conexdo pode ser de varias formas, de um para um (e.g.,

chamada telefénica), de um para muitos (e.g., blog) e de muitos para muitos (mercado).

Liddle (2007) defende a existéncia de trés estagios de adocdo, desenvolvimento e
interacdo com a tecnologia que tém um importante impacto no design de interacdo. Os mais
diversos utensilios tecnoldgicos, da maquina fotogréafica ao telemdvel, passam por estas fases
que podem apresentar caracteristicas concomitantes entre si. Cada produto tem as suas
peculiaridades que sofrem num ciclo de inovagdo constante trazido por estes diferentes

periodos.

A fase inicial € a do hobby, em que os entusiastas originam os primeiros artefactos
tecnoldgicos, para 0s mesmos 0 que importa € a exploracdo das capacidades primarias. A

preocupacao esta no produto e na tecnologia em si. Os computadores passaram por esta fase
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aquando do seu surgimento, por exemplo, quando Charles Babbage pensou sobre as cinco
caracteristicas essenciais dos computadores modernos que eram a entrada de dados, um
dispositivo de armazenamento, um processador ou calculadora, uma unidade de controlo e um

dispositivo de saida (Royo, 2008).

A segunda fase é a dos profissionais (Liddle, 2007), onde a tecnologia é usada no
trabalho, para o desempenho de uma tarefa. Assim, o fator uso é deixado de lado pelo preco,
pelas condi¢des de pagamento, pelas especificacbes de desempenho ou pelo suporte p6s-venda.
Nesta fase a dificuldade tecnoldgica é bem-vinda, porque as pessoas estdo vendendo o seu
servigo perante a tecnologia, e quanto mais dificil for o desempenho perante a tecnologia, mais
serd valorizado o seu trabalho. Os utilizadores ndo se importam de passar muito tempo

aprendendo como usar.

A terceira fase relatada é a dos consumidores, em que as pessoas estdo menos
interessadas na tecnologia em si, para focarem-se no que podem fazer com a mesma. Os
utilizadores ndo querem passar muito tempo no aprendizado de como usa-la e ndo gostam de
sentirem-se alheados. A condicdo sine qua non de aquisi¢cdo é a simplicidade no manuseio da
ferramenta. Deste modo, € nesta fase que o design de interagdo atua, ao tornar a tecnologia
usavel e prazerosa ao utilizador. Este é o estagio atual dos computadores e telemdveis, que sdo

usados por profissionais e leigos para as mais diversas atividades.

Esta fase apresenta-se mais desafiante para a producéo, que deve ter em mente 0 mais
variado tipo de pessoas, ao invés de se centrar em especialistas que tém a obrigacdo de saber
utiliza-las. Por isso, 0s sistemas tém que seguir 5 imperativos (Crampton, 2007) que um
designer de interacdo deve contemplar que sdo: a usabilidade, a utilidade, a satisfacdo, a
comunicacdo e a sociabilidade. A usabilidade é apenas 0 primeiro passo que se espera de um
sistema, este precisa ser Util estando apropriado aos objetivos e desejos, satisfazendo ao
utilizador. Enquanto, a comunicacdo deve ocorrer durante o uso, sem a necessidade de
instrucBes. A sociabilidade mostra-nos que as experiéncias sociais sdo possibilitadas pela rede,
trazendo uma maior significacdo para o objeto. Esta é a fase em que vivemos com 0s websites,

e € por isso tdo importante que nos apoiemos cada vez mais no design de interacéo.

Como hoje os computadores e a web estdo difundidos no quotidiano, deixa-se de pensar
no que podem fazer, porque ja se sabe e passa-se a pensar nos significados implicitos e

explicitos que sdo transmitidos através das suas qualidades estéticas (Crampton, 2007). Os
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designers sdo treinados para usarem a linguagem através dos significados implicitos, a fim de

enriquecerem a comunicacao, 0 que ocorre atraves do projeto.

Olhando por este prisma, devemos ter como base os principios da comunicacéo e da
sociabilidade, pois deseja-se construir sistemas interativos que sejam satisfatorios, agradaveis,
usaveis e motivadores (Preece et al., 2005). Ao trazermos este enquadramento que é menos
objetivo e mais dependente do contexto, poderemos estabelecer critérios mais vastos para 0s
nossos sistemas, que tornardo o nosso estudo mais completo. Por isso € que no proximo topico

abordaremos o user experience design.

Lowgren (2013) afirma que o design de interacdo foi fundamental para a viragem do
campo do IHC, conjuntamente com o aumento do uso da internet e do computador pessoal.
Uma nocao simplificada é que o “Interaction design is about shaping digital things for people’s
use” (Lowgren, 2013). Porém, para melhor entendé-lo, é necessario que o pensemos a partir de

um guadro de caracteristicas basicas, que nos ddo uma no¢do mais abrangente deste termo.

O design é uma atividade que implica mudar as situacdes através da concecdo e da
utilizacdo dos artefactos. Desta forma, essa é a sua caracteristica fundamental, a transformacéo
de algo, assim como a énfase no utilizador e no momento de uso do artefacto. “Interaction
design is about shaping our everyday life through digital artifacts—for work, for play, and for
entertainment.” (Crampton, 2007, p. XI). Para distinguir o design de interagdo dos demais,
varios autores (Crampton, 2007; Lowgren, 2013; Preece et al., 2005; Saffer, 2010; Verplank,
2009) delimitam o a&mbito de trabalho nos artefactos digitais. O que significa que o design de
interacdo tem que pensar de forma holistica na experiéncia que as pessoas tem quando
trabalham, se entretém ou utilizam sistemas interativos, tendo como foco a sua otimizagédo
(Preece et al., 2005).

A concentracdo no utilizador e no momento de uso € a marca distintiva do design de
interagcdo (Crampton, 2007; Lowgren, 2013; Moggride, 2007; Saffer, 2010; Verplank, 2009).
O conforto, a seguranca, o divertimento, o desempenho, o entendimento, sdo justificativas
plausiveis para basear um projeto. E preciso identificar as necessidades do utilizador,
estabelecendo a partir disso, objetivos que devem ser claramente delineados, desde o inicio do
projeto (Preece et al., 2005; Saffer, 2010).

Como pratica deste dominio, o design de interagdo pauta-se no utilizador e na tentativa
de satisfazé-lo atraves de inumeras formas, baseadas num metodo iterativo, em que nada é tido

como pré-estabelecido. Fundamentado em testes, as caracteristicas podem ser alteradas a
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qualquer momento, com o objetivo de averiguar o desempenho dos produtos e otimizar a
interacdo através de uma atualizacdo ou de uma correcdo (Lowgren, 2013; Moggridge, 2007;
Saffer, 2010; Verplank, 2009). Ter como foco o ser humano é uma tarefa ardua, pois ndo pode
ser contemplado apenas por questfes tecnicistas, pelo contrério, deve ser visto de forma

holistica, tanto pelo lado emocional, quanto psicologico e intelectual.

Segundo Verplank (2009) o design de interacdo deve consolidar-se em trés questdes
que envolvem o utilizador: Como é que este realiza uma a¢do? Como ele a sente? O que ele
sabe sobre a mesma? Deste modo, cognicéo, emogdo e comportamento estdo inextricavelmente
interligados e essa interacdo deve ser tida em consideracdo no design de interacdo. Estas se
imbricam mutuamente; o que se faz, tem consequéncias no que se sente e é porque se sabe

fazé-lo.

Os julgamentos baseados nas aparéncias tém uma relacdo inextricavel com a nossa
cognicdo. A experiéncia visual que alicerca a estética tem sido negligenciada pelo campo do
IHC, por ndo se mostrar facilmente mensuravel pelas ciéncias exatas e engenharias. Em
contrapartida, sabemos da importancia deste dominio, pois é relevante ao suscitar respostas de
caracter afetivo e pensamentos reflexivos (Leder et al., 2004). Desta forma, Norman sentencia:
“Affect therefore regulates how we solve problems and perform tasks. Negative affect can
make it harder to do even easy tasks: positive affect can make it easier to do difficult tasks.”
(Norman, 2004)

Quando temos um bom design, as falhas e os problemas sdo minimizados, ndo estamos
focados no que ndo funciona tdo bem. Assim, é importante que tenhamos um design de
interface agradavel aos olhos, que conduza suavemente o utilizador. Como Norman (2004) diz
“Attractive things work better.” Nao que seja assim na sua esséncia, mas que ao observarmos
algo que nos atraia e de que gostamos, temos mais tolerancia e motivacéo, 0 que gera uma
melhor interacdo com o objeto. Com isso, 0 autor pretende chamar a nossa atencao para 0s
atributos visuais positivos, que ajudam a engrandecer o design tornando-o usavel e agradavel.
As propriedades visuais sdo manipuladas de modo a obter um design esteticamente agradavel,
a que ele chama de beleza e que é essencial. Para o autor, este campo molda a linguagem da
forma, afim de tornar um artefacto mais compreensivo e bonito. De acordo com Norman (2004)
a beleza, a usabilidade e a funcionalidade devem encontrar-se no mesmo patamar, sendo que
nenhuma das trés pode ser negligenciada em relagdo a outra. Estes parametros sdo importantes
na interagdo e na relagdo com os objetos. E comprovado que a estética tem um efeito sobre a
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usabilidade, na medida em que a primeira induz a um bom julgamento sobre a facilidade de
aprendizado, o uso e a assimilagdo do sistema (Kurosu & Kashimura, 1995; Lavie &
Tractinsky, 2004; Mahlke, 2008; Sonderegger & Sauer, 2010; Tractinsky et al., 2000).

O que liga ou separa o fazer do sentir € o conhecer, oriundo do mapa mental do
utilizador. Bons modelos mentais asseguram um bom entendimento de como e para qué
funciona um sistema. Este ndo deve exigir atencdo para o seu funcionamento, mas sim para as
tarefas a serem empreendidas. O ideal € que se projete interacdes féceis e intuitivas, que
minimizem a carga de dificuldade ao interagir com um programa, deixando o utilizador voltado
para o seu objetivo. E ideal que se trabalhe através de imagens que funcionem como guias ou
como mapas, afim de conduzir de forma eficiente o recetor, ajudando na aquisicdo de

conhecimento (Verplank, 2009).

Quando projetamos uma solugdo, ndo estamos apenas refletindo sobre as suas
caracteristicas, mas também sobre o comportamento do utilizador, isto é, a qualidade de como
nos interagimos e vice-versa. Um dos maiores desafios que a ubiquidade dos computadores
nos impde € a variedade de comportamentos do utilizador, para isso, faz-se necessario a no¢ao
de como os processos cognitivos se desenvolvem e ter a consciéncia de quem sdo 0S NOSS0S
recetores. Isto é basilar para o designer de interacdo, que deve estar concentrado no que € visto,

escutado e sentido num determinado contexto (Crampton, 2007; Preece et al., 2005).

O design de interacdo envolve ndo s6 o enfoque na interacdo, mas também em todos 0s
outros processos que a influenciam (Cooper, 2007; Crampton, 2007; Lowgren, 2013; Saffer,
2010). Alguns deles primam em resolver problemas e realizar tarefas, ou seja, numa ideia
restritiva de usabilidade. No entanto, como o uso da tecnologia tem mudado, as pessoas tem
utilizado os meios digitais cada vez mais fora do trabalho e longe do &mbito da tarefa, trazendo-
os para os momentos de lazer. E por esta razdo que tem mudado a sua natureza, tornando-se
cada vez mais num meio de comunicagao, o que tem influenciado uma série de paradigmas.
Desta perspetiva temos a ideia de user experience, que captura uma série de abordagens
estéticas, formais e emocionais (Preece et al., 2005). Portanto, os produtos devem ter um
componente emocional para que tenham vida e facam sentido ao utilizador (Preece et al., 2005;
Saffer, 2010).

Crampton (2007) designa alguns fatores essenciais para um bom design de interacéo.
Um deles é o feedback, que deve reconfortar o utilizador para que 0 mesmo possa saber 0 qué

e quando fazer. O outro é a boa navegabilidade, ou seja, é preciso orientar onde se esta, para
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onde se pode ir e como voltar atrés. O terceiro é a consisténcia, que deve ser mantida para que

um comando desempenhe 0 mesmo papel em toda parte, tornando mais dificil cometer erros.

Como conclusdo, sabemos que o design de interacdo reconfigura a abordagem da
interacdo humano e computador. Tem desde o primeiro momento, no seu cerne o utilizador,
que ndo € visto apenas pelo seu lado cognitivo, assim como comportamental e emocional,
dando assim respostas de natureza estética e formal. Seu método é fundamentado em testes,

que tem como resultado um processo de desenvolvimento ciclico, marcadamente iterativo.

2.5 User Experience Design

Tudo o que vivemos é traduzido como experiéncia através da linguagem e captada pelos
nossos sentidos (Rodrigues, 1993). Portanto, a situacdo de uso traduz-se no recetor como
experiéncia (Garret, 2010; Hassenzahl, 2013). Outrossim, o User Experience Design (UXD)
tem como objetivo “ensuring that no aspect of the user’s experience with your product happens
without your conscious, explicit intent.” (Garret, 2010, p. 19). A partir desta perspetiva a
experiéncia do utilizador podera ser contemplada e pensada pela pratica do design, em que o
interesse deixa de incidir apenas na forma do objeto e passa para a experiéncia.

Através desta modalidade de design, deixa-se de focar no produto em si, como
acontecia no design industrial, transcende o que é material, cria uma experiéncia significativa
através dos aparelhos interativos. Esta experiéncia trabalha a nivel do sistema cognitivo, com
a emocdo e com a satisfacdo de necessidade psicoldgica. Para Norman (2013) o design
industrial trabalha a materialidade, o de interacédo trabalha a inteligibilidade e a usabilidade do
sistema, mas o de experiéncia trabalha sobre “The practice of designing products, processes,
services, events, and environments with a focus placed on the quality and enjoyment of the
total experience.” (Norman, 2013, p. 05). Ou seja, o impacto emocional, mas também
valorativo, avaliativo, e logo, cognitivo. O design industrial tem como base as questdes
relativas a producéo, os atributos fisicos que contribuirdo para a concretiza¢ao do produto, em
conjunto com o design de interacdo, analisam 0s quesitos interativos que devem ser anexados
e projetados para que o produto seja usavel e motivador de comportamento. No entanto, 0s
adeptos da UXD defendem que é preciso pensar na relagdo homem-computador através da
consequéncia da juncdo do estado interno (predisposi¢cbes de um usudrio, expectativas,
necessidades, motivacdo, humor), das caracteristicas do sistema projetado (por exemplo, a
complexidade, a finalidade, usabilidade, funcionalidade) e do contexto (ou ambiente) em que
a interacéo ocorre (por exemplo, ambiente organizacional / social, a significacdo da atividade,
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voluntariedade do uso) (Hassenzahl & Tractinsky, 2006). Para os user experience designers a
justificativa do seu trabalho é dar sentido para o utilizador através das novas tecnologias. No
user experience design a sequéncia foca-se primeiro no porqué (motivagdo, necessidade,
experiéncia), depois em como a funcionalidade (What) suprira essa experiéncia e qual a forma
(How).

Norman (2013) vé o resultado do produto na vida das pessoas como uma experiéncia
totalizante, fruto do trabalho de todos os participantes, como ja haviamos refletido no comeco
do trabalho. N&o devendo se cingir apenas aos aspetos técnicos, indo além, ao prazer da
interacéo e da forma.

“In the best of cases, the products should also be delightful and enjoyable, which
means that not only must the requirements of engineering, manufacturing, and
ergonomics be satisfied, but attention must be paid to the entire experience,
which means the aesthetics of form and the quality of interaction.” (Norman,
2013, p.04)

O user experience design origina-se da necessidade de pensar no produto através de
uma qualidade global, ndo se limita apenas aos interesses pragmaticos (objetivos da tarefa),
mas também as necessidades e as questdes heddnicas como o estimulo (crescimento pessoal,
competéncia), a identificacdo (autoexpressdo, interacdo com 0s outros) e a evocagao (memoria,
auto manutencao) (Hassenzahl, 2003). Desta forma, o produto esta relacionado diretamente as
necessidades e aos valores do utilizador e ndo so6 a tarefa Portanto, o futuro do campo do IHC
deve ampliar-se para este atributos subjetivos ja referidos. “From our perspective, one of HCI’s
main objectives in the future is to contribute to our quality of life by designing for pleasure
rather than for absence of pain. UX is all about this idea.” (Hassenzahl & Tractinsky, 2006, p.
93)

A ideia de uma disciplina de design focada na experiéncia do utilizador ndo é bem-
vinda por todas as correntes do IHC, pois alguns investigadores e tedricos acreditam que esta
seja bastante subjetiva e de dificil métrica (Norman, 2013) e que toda e qualquer intervencao
de design influencia automaticamente a experiéncia de um utilizador (Cooper et al., 2007).
“Great designers produce pleasurable experiences. Experience: note the word. Engineers tend

not to like it; it is too subjective.” (Norman, 2013, p.10)

Hassenzahl (2013) defende que a partir deste século, nos paises desenvolvidos as
pessoas deixam de se basear na matéria e partem para a experiéncia. E neste sentido que ele

levanta e traz esta causa para o design que deve contemplar este publico. No UXD pretende-se
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moldar as experiéncias através de aparelhos tecnoldgicos. E importante notarmos que esta
mudanca nao é ingénua, revela-se como um grande negocio que movimenta vultuosas cifras.
Além disso, pode ser uma alternativa ao generalizar da automacdo que torna os utensilios
tecnoldgicos em simples commodities. Os produtos ao serem pensados como propiciadores de
experiéncias, podem conseguir um diferencial que arrecade maiores valores monetarios e se

destaguem da concorréncia.

A experiéncia que se tem com um site depende da sua apresentacdo, de como se
comporta ao comando e do que permite fazer. Tudo isso é construido em cadeia. Uma simples
decisdo de compra depende de uma série de decisdes de profissionais. No caso do site, 0
resultado em cadeia deste trabalho de equipa, é entregue como estimulo visual para o recetor
traduzi-lo em experiéncia. Portanto, como defendido por Garret (2010), o web designer deve
assumir maior responsabilidade e trabalhar no experience design, vendo o seu trabalho de
forma comprometida com os demais elementos e com o utilizador que é aquele que se pretende
comunicar e envolver. O que ele trabalha é visual e estético, mas além disso é também a
traducdo de uma estratégia de negdcio perpassada por toda esta cadeia produtiva. Ele gera a
interface grafica que implicard o sucesso inicial e posterior da restante interacdo, que é o
proposito firmado. Em vista disso, este trabalho por vezes subjugado, revela-se essencial e é 0
objeto do estudo que se aduz no presente estudo.

Para Hassenzahl (2013) o UXD trabalha com a histéria do utilizador que se cruza com
um produto que tem potencial para formata-la. Como ja falamos anteriormente, 0s designers
devem ser vistos como Norman (2013) defende, como contadores de historia que a comunicam
através dos atributos visuais, affordances e das pistas significantes que disponibilizam no
produto, e que indicam o que € e 0 que faz. Portanto, trabalhar desta forma é ir ao encontro do

utilizador que se torna recetor da comunicagao.

2.6 Design de Interface Grafica do utilizador

A abrangéncia do presente estudo esta no campo do design de interface, como um
campo que recebe multiplas influéncias tanto do design de interacdo (Cooper et al., 2007),
quanto do user experience design (Garret, 2010). Porém, antes de incidirmos mais
profundamente sobre este tdpico, devemos pensar sobre o conceito de interface. Defendemos
que no computador a interface deve deixar de ser pensada apenas em questfes estaticas da
forma, para ser também pensada em termos da interacdo. O designer que trabalha a interface

ndo se pode cingir apenas ao que € visual, mas também se estender a interacdo, afim de que o
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sistema seja interativo. Perfilhamos da visdo de Royo (2008), quando este afirma que o design
ndo pode focar-se apenas no visual, indo para a usabilidade, entendemos que além disto deve
focar a interagdo como um todo. Deste modo, o design de interacédo deve servir de alicerce para
o de interface. Porém, o primeiro vai além deste estudo, pensando na otimizacdo do processo

como um todo (Crawford, 2003).

Através da interface, acontece a interacdo entre homem e artefacto, o que merece uma
reflexdo. A interacdo é antes de mais comunicacdo. Uma das condi¢des sine qua non para
considerarmos a existéncia deste conceito é a participacdo minima de dois atores. Crawford
(2003) defende a ideia de ator como um agente com um propdsito, que confere intencionalidade
a interacdo. Com isso, podemos segregar de melhor forma o que é interacdo do que é reacéo.
Outro ponto a clarificar é que interacdo também ndo é participacdo. Como o autor referido
exemplifica, duas pessoas dancando ao som de uma musica é uma interagcdo, mas uma pessoa

dancando sozinha néo o &, é sim participacao.

Crawford (2003) defende que ha graus de interagdo que variam de acordo com o grau
de ouvir, de pensar e de falar. Pode ser elevada, moderada, pequena ou nula, com uma espécie
de escalabilidade que varia conforme as trés acGes referidas. Estes graus variam de acordo com
a relacdo momentanea entre no minimo os dois atores. Assim quanto melhor for a escuta, o
pensamento e a fala, melhor serd a interacdo. Para uma elevada interacdo é preciso que todos
0s trés passos sejam bem desempenhados. “One weak area in an interactive product (or a
conversation) is a like a weak link in a chain.” (Crawford, 2003, p.08). A interacdo acontece
através da informacdo que se torna comunicacao, atraves da iteracdo entre atores, e em cada

iteracdo ha uma maior possibilidade que haja uma melhor comunicacgéo (Crawford, 2003).

O meio de comunicagao computador revela-se como o grande instrumento de interacao.
N&o € o primeiro a ser interativo, mas € o primeiro a torna-la automatica. Segundo Crawford

(2003) esta interacdo automatizada modifica também a nossa forma de conversacao.

Bonsiepe (1999) defende a ideia de interface como uma area que reune trés dimensoes
heterogéneas: o corpo, 0 proposito e o artefacto (ou a informacéo). Assim, o ser humano (o
corpo) langa-se a um objeto (o artefacto) com um determinado objetivo (o proposito) que é
fomentado pela necessidade ou pelo desejo. A juncdo das trés € necessaria para que haja a
interface. Segundo Bonsiepe (1999) a interface ndo deve ser vista apenas como um objeto, €
uma area que torna um artefacto em uma ferramenta imbuida de propdsito referente a uma

tarefa, ligando o objeto ao homem.
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E o design da interface que revela o propésito do objeto, como uma forma de
comunicacgdo do designer para o utilizador, de acordo com o dito anteriormente. O designer
intermedia a relagdo entre maquina e homem, ao focar o seu trabalho na interface. Portanto, a

interface € uma relagcdo ou uma forma de comunicacao, entre utilizador, acdo e ferramenta.
Javier Royo comunga a mesma visdo de Gui Bonsiepe ao referir que:

“A interface €, por definic¢do, a area de comunicagdo entre o homem e a maquina.
Ela é criada entre o ser humano e o dispositivo virtual (no caso das ferramentas
do ciberespaco) ou entre 0 Homem e um dispositivo real, como qualquer objeto
Oou mecanismo que encontramos no espaco tridimensional em que vivemos.”
(Royo, 2008, p.89)

Para Levy (1999) a interface retine duas realidades dispares como uma superficie de
contacto entre ambas. Numa primeira instancia a interface é a nossa pele, os nossos olhos, 0s
nossos ouvidos, enfim os nossos sentidos, que ligam a realidade interior com a exterior e vice-
versa. Portanto, se estendermos essa no¢do, podemos defender que um ecrd também é uma
interface, que une o que esta programado a nossa visdo, fortalecendo assim, o conceito de
Bonsiepe. A interface tem a capacidade de interligar o0 homem ao homem, o homem ao

dispositivo e o dispositivo ao dispositivo.

Como ja referimos o foco do design é a comunicacdo moldada através da linguagem;
no caso da visual, através de textos e imagens. Para que os produtos possam ser utilizados
facilmente, é preciso que dialoguem, orientando o utilizador para uma aco especifica. E neste
sentido que o design de interacdo tem que guiar o de user interface. Portanto, o dominio do
designer é o dominio da interface, pois € o seu trabalho fazer interfaces legiveis e manipulaveis
(Royo, 2008). Para Royo “o trabalho principal de um designer é que os aparelhos sejam

“usaveis” sendo sempre o usudrio o centro das preocupacdes do design.” (Royo, 2008, p.90).

Os user interfaces designers possuem competéncias semelhantes aos designers
graficos, porém com uma compreensdo mais aprofundada sobre o comportamento do
utilizador. Apesar de trabalharem muito com a organizacdo do design e com 0s Seus
significantes, eles visam comunicar os comportamentos possiveis que a interface podera ter
mediante a acdo dos utilizadores. Desta maneira, pretendem fazer uma correspondéncia da
estrutura visual a l6gica do modelo mental do utilizador, juntamente com o comportamento do
programa. Também estdo interessados na comunicacdo dos estados do sistema e com as

questdes cognitivas da percecdo humana, como forma de facilitar o entendimento atraves do
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contraste, da unidade, da hierarquia visual, entre outros atributos (Cooper et al., 2007; Garrett,
2010).

E importante que avaliemos o &mbito de atividade do designer visual na interface
grafica, pois este trabalha os elementos gréficos e as suas respetivas posi¢es na forma de
apresentacao. Portanto, podemos sintetizar que o visual user interface designer deve se pautar
no design grafico, afim de gerar respostas viscerais (Cooper et al., 2007; Norman, 2004) que
incitem tanto o uso, quanto o consumo. Assim como lidar com os principios do design de
interagdo, fomentando a origem de uma linguagem propria para a interface. E preciso que tanto
os designers de interacdo quanto os de interface prevejam o comportamento dos utilizadores,
com a intencdo de melhorar e fomentar a interacdo entre homem e maquina. Ambos pretendem

leva-lo a conquistar os seus objetivos, e que devem ser tratados de forma clara e cuidadosa.

Segundo Cooper et al. (2007) o design de interface comeca a trabalhar a partir do
momento em que se precisa de produzir algo grafico com base na articulacdo do designer de
interacdo. Este estabelece uma estrutura para um determinado comportamento e com isto o
designer interface estabelece uma forma que é obtida através de atributos da marca, dos

objetivos do negdcio e das necessidades e desejos do utilizador.

Cooper et al. (2007) referem que o designer de interface trabalha em dois momentos. O
primeiro através do desenvolvimento de estudos abstratos de linguagem visual, em que se
explora uma variedade de atributos visuais, como a cor, o tipo, a dimensionalidade e o material.
Nesta fase é preciso descobrir qual o tom da comunicacdo e a versdo adequada para 0s
utilizadores de acordo com as suas experiéncias prévias, modelos mentais e objetivos. Também
pautados nas metas da marca da empresa. Num segundo momento, o estilo visual acordado
entre a equipe de trabalho e o cliente é escolhido e adaptado a estrutura arquitetada pelo
designer de interface.

O design de interface deve se firmar nos principios da comunicagdo visual, que sdo
estratégias decisivas para a comunicacdo grafica do comportamento e da informacdo, que
podem ser utilizadas em maltiplas aplicagGes. Estes principios devem ser vistos antes de mais
nada como diretrizes, que ajudam a guiar o trabalho sobre o comportamento, a forma e o
conteudo. Nomeadamente através de regras que incidem sobre os valores do designer e da sua
experiéncia, que sdo aplicados no processo de design e ajudam a traduzir os objetivos do cliente

em estruturas com formas e comportamentos.
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E necessario que os principios focados na interface reduzam o trabalho ao otimiza-la
para a utilizacdo (Cooper et al., 2007). Esta reducdo se da atraves da minimizacdo da carga
cognitiva que acontece atraves do dominio da forma sobre o contetdo, ou seja, este tltimo é
ajustado de acordo com as estruturas organizacionais para a sua melhor compreensao. Por isso,
um menor trabalho da memoria é conseguido através de um maior trabalho visual, gerindo
discretamente o caminho do que deve-se olhar ao descodificar o layout. O utilizador torna-se
recetor e descobre os objetos e os seus significados, diferencia os codigos e os elementos da

interface.

Para Norman (2013) o estilo refere-se a0 modo de fazer algo, que pode ter tanto uma
carga grosseira e confusa, quanto suave e consistente. O ideal é que seja pensado com afinco,
para que sendo moldado seja respeitado e preferido. O autor nos alerta que ndo devemos pensar
em estilo como algo superficial, mas sim profundo, imbuido de valores, funces e utilidades,
que estejam intimamente ligados a esséncia do produto e que deva ser o fundamento de um

bom design.

Desde os primérdios o Homem para sobreviver teve que lidar com a aparéncia do que
estava ao seu redor. De forma rapida era preciso que fossem feitos julgamentos que
influenciariam o seu bem-estar e a sua sobrevivéncia. Estes julgamentos por terem de ser
rapidos tinham caracter valorativo e superficial, ajudaram 0 homem a orientar as suas aces.
Estes sdo resultantes de todo o periodo evolucionéario, que nos fazem agir céleres, influenciam
o0 relacionamento com o outro e com o mundo. As primeiras impressées que provocam 0S
comportamentos seguintes, sdo consequéncias deste facto. Somos seres valorativos, estamos
sempre julgando pelas aparéncias, se podemos ir adiante ou ndo. Destes juizos, originam-se
afetos que contribuem para a nossa percecao e para a nossa acao (Norman, 2004). Estes afetos
sdo tidos como cargas emocionais positivas ou negativas que influenciam as atitudes e
comportamentos humanos. Neste sentido, podemos perceber que as aparéncias tém um papel

relevante que ndo pode ser postergado:

“Affect and cognition can both be considered information processing systems,
but with different functions and operating parameters. The affective system is
judgmental, assigning positive and negative valence to the environment rapidly
and efficiently. The cognitive system interprets and makes sense of the world.
Each system impacts the other: some emotions - affective states - are driven by
cognition, and cognition is impacted by affect.” (Norman, 2004)

O afeto oriundo de juizos da aparéncia antecede o pensamento reflexivo (Norman,

2004). Deste modo, o sistema de processamento das aparéncias é primitivo e evolucionario,
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guiando os pensamentos e 0s comportamentos posteriores. Alguns afetos avaliados como
negativos sao importantes para um bom realizar da tarefa, dependendo do contexto. Por
exemplo, a ansiedade ou 0 medo antes de um espetaculo pode ser positivo, ajudando na
concentragdo. Numa situacdo corriqueira em que ndo haja tensdo, Norman (2004) defende que
0 prazer derivado da aparéncia e da boa funcionalidade das ferramentas melhora o afeto

positivo e a tolerancia as dificuldades apresentadas pelo sistema.

Logo, trabalhar a estética no design de interface é tdo valido quanto a usabilidade e a
funcionalidade, pois as trés influenciam-se mutuamente. “To be truly beautiful, wondrous, and
pleasurable, the product has to fulfill a useful function, work well, and be usable and
understandable.” (Norman, 2004) Estas diretrizes corroboram para o desenvolvimento do
produto e tém muito em comum. Por exemplo, a teoria da Gestalt € normalmente utilizada tanto
para questdes de natureza estética, como de usabilidade, visto que ajuda a organizar a

apresentacdo de elementos visuais, ao tornar a composic¢éo mais clara e agradavel.

Do somatdrio da relacdo entre a usabilidade e a estética, temos um efeito na experiéncia
do utilizador com o objeto, que tirara as suas préprias conclusdes e terd os seus proprios
sentimentos frente a interface, gerando prazer, atitude e comportamento (Mahlke & Thuring,
2007; Mahlke, 2008; Tractinsky, 2013).

Por ultimo, € vélido salientar a abrangéncia e a relevancia do trabalho do designer de
interface que se pauta nos principios da comunicacao visual, do design de interacdo e do design
de experiéncia do utilizador. Trabalha através das propriedades da forma e da disposicdo dos
elementos visuais, unificados no estilo da interface. Este profissional ndo s6 diminui e organiza
a carga cognitiva, quanto fomenta julgamentos valorativos, afetos e pensamentos reflexivos
que servirdo de alicerce para a usabilidade e a experiéncia do utilizador. Gera um design mais
intuitivo e mais agradavel, o que incrementa a interacdo com o sistema, ao promover afetos
que sejam positivos. Todo este aparato € justificado pelos objetivos do negdcio que se propde
a satisfazer as necessidades e os desejos do utilizador, afim de promover 0 consumo, 0 uso e a

fidelidade de uma determinada marca.

2.6.1 Principios do Design de Donald Norman

Um dos tedricos mais aceites e citados no campo do design de interacdo e de experiéncia do
utilizador é Donald Norman. Ele convida os designers a colocarem o ser humano no centro do

design e para isso € preciso conhecer as suas necessidades e as suas expectativas, assim como
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0 modo de pensar e interagir. Com isso pretende-se um design com boa usabilidade que seja

facilmente percebido, eliminando ou reduzindo os erros dos utilizadores.

E importante para o nosso estudo analisarmos as interfaces graficas web a luz dos
conhecimentos deste autor, na medida em que estes principios constituem uma parte integrante
da analise do grafismo, empregue nas diferentes plataformas. Poderemos usa-los na
comparacdo da reformatacdo do layout de cada plataforma. Imaginamos que conforme o
formato das telas, ha diferentes decisdes de organizar os elementos graficos, o que gera uma
variedade de resultados. Por isso, é pertinente trazermos tais conhecimentos para a abrangéncia

do trabalho aduzido.

Norman (1988) elabora 5 principios que séo: a visibilidade, a affordance (que foi
revisto posteriormente), as restricdes, 0 mapeamento e o feedback. Sdo fundamentados pela
psicologia e servem para guiar o design, independentemente do produto ser fisico ou virtual,
com o objetivo de tornar os designs mais usaveis, para que possam ser manuseados sem grandes
ajudas. Para ele: “Well-designed objects are easy to interpret and understand. They contain
visible clues to their operation.”(Norman, 1988, p.02) Assim, os objetos quotidianos deveriam
ser tdo facilmente decifraveis que com um simples olhar, perceberiamos a sua finalidade e

funcionamento.

Os principios de design tem uma natureza prescritiva, quase normativa e sdo oriundos
de um longo conhecimento baseado na psicologia cognitiva, na observacdo quotidiana e na
experiéncia. A sua formulagdo prescritiva surge como uma forma de guiar o designer. Estes
principios originam-se de uma reflexdo sobre como saberemos utilizar os milhares de objetos,
que nos defrontamos durante a nossa vida. Para ele a resposta é que de acordo com a aparéncia
de cada um, teremos uma ou outra acdo, entenderemos ou ndo a sua utilizacdo. A aparéncia nos

indica como utilizar o objeto. (Norman, 1999).

O principio inicial referido é a visibilidade, os restantes decorrem deste principio. Esta
propriedade é essencial na medida em que tem como func¢éo indicar o que tencionamos fazer e

0 que realmente pode ser feito.

A visibilidade é expressa através dos significantes, que funcionam como uma forma de
comunicagdo para o recetor, dando pistas do que se vé e das interacdes sociais que foram
incorporadas. Os modelos conceituais sdo formados com base nestes, como elementos que 0
designer de interface coloca deliberadamente ou acidentalmente, aos quais o utilizador segue

para conquistar o seu propésito. Portanto, é dever do designer trabalhar por meio dos elementos
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graficos ao pensar em deixar rastros significativos que indiqguem o qué, como fazer e para onde
ir. O design através dos significantes torna-se comunicacao de propoésito, estrutura e operacao

do artefacto.

Os significantes, independentemente de serem intencionais ou acidentais, comunicam
da mesma maneira. O ponto pacifico € que haja comunicacdo. Estes indicios ndo podem ser
deixados a esmo. Para que haja uma boa comunicacao € preciso gque se pense nos pormenores,
pois qualquer coisa pode ter grande valor significativo. Nada pode ser postergado, para ndo

gerar ruido na comunicag&o.

O principio da visibilidade néo sé influencia o uso, assim como a lembranca do mesmo,
ou seja um botdo de controlo ndo so6 indica uma funcdo, como nos lembra; torna a interacao
com o objeto muito mais inteligivel. Ainda nos fornece sinais naturais, sem que seja necessarias

grandes racionalizagdes sobre a utilizacdo de algo.

A visibilidade é uma propriedade sensivel que deve ser bem equilibrada. A sua falta ou o seu
excesso traz-nos receio fazendo com que evitemos deliberadamente realizar determinadas
tarefas, como por exemplo acertar a hora de um reldgio quando mudamos de horério ou

ficarmos restritos a meia ddzia de fungdes extremamente necessarias de uma tecnologia.

Um principio interessante decorrente da visibilidade é a affordance que é a relacéo que
incita a utilizacdo especifica com um objeto, como exemplo, a affordance de uma bola, é ser
jogada. Esta relacdo podera ser explorada no design através de propriedades fundamentais
naturais e de facil compreensdo. Ou seja, um objeto com boa affordance ndo requer

aprendizagem, no maximo uma interessante exploracdo. O seu uso € extremamente intuitivo.

Para superar as limitac6es de affordances, Norman (2008, 2010, 2013) propde-nos que
qualquer sugestdo € um significante. Serve para comunicar as pessoas 0 que € 0 objeto
disponibilizado, para que serve, o que esta acontecendo e quais s@o as acoes alternativas. As
pistas que Norman apregoa passam a ter como nome significante, e ndo mais affordance, que
€ 0 que as pessoas necessitam. Estes sdo de importancia critica para essas novas interfaces,
porque sem eles, o individuo raramente sera capaz de operar o dispositivo corretamente, ou

mesmo que seja, ndo tira 0 maximo proveito.

A affordance incita a uma especificidade de relacdo entre o utilizador e o objeto. Esta
se da através do togue e ndo da visdo como acontece com 0s objetos na tela. A visdo aciona o
principio da visibilidade e os seus significantes. No design industrial a acdo deliberada de um

designer é escolher que affordances colocar num produto para incitar a acdo. No design grafico
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ou de interfaces gréaficas a escolha se da através dos elementos visuais, que serdo transformados
em significantes e dardo pistas de qual e onde ocorre a agdo. Os significantes ttm uma base de
construcdo social e cultural e as affordances baseiam-se no toque natural. Norman (2008) nos
diz que no mundo virtual, o utilizador esta perdido na tela, sem saber o que fazer, por isso é
necessario guia-lo, ao tornar visiveis certos artificios e comunicar de forma inteligivel a sua

acao.

O termo affordance fez sucesso no campo do design, mas 0 Seu uso e a sua justificacéo
a todo e qualquer custo, revelou-se maléfico, porque na verdade as affordances séo relagdes e
ndo propriedades, como defende Norman (2008). Como os designers trabalham com atributos,
eles cairam no erro de nomea-los como affordances. Porém, para o autor os designers tem um
problema pratico quando trabalham a interface grafica: como dar a entender como se pode
interagir com a interface? Qual movimento ou qual interacdo ira o sistema receber e responder?
Como descrever o que deve ser feito? Como ndo conheciam a palavra para designar este
artificio, passaram a usar a palavra affordance. Na verdade, eles colocaram artificios que

comunicavam aonde a ac¢ao deveria ser feita e ndo a affordance.

Por isso, Norman, na revisdo de 2013 do livro “The Design of everyday things”, propoe
que usemos o conceito de significante para dar pistas de utilizacdo. “Affordances determine
what actions are possible. Signifiers communicate where the action should take place. We need

both.” (Norman, 2013, p.14). Assim, pretende dar fim a polémica e ao mau uso da palavra.

Norman (1989) indica-nos outra propriedade do design, 0 mapeamento, Como um termo
técnico de relacdo entre duas entidades diferentes, que tem como resultado o objetivo do
utilizador. Isto é, 0 mapeamento é uma caracteristica relacional, como uma espécie de ponte.
Pode ser considerado como causa e consequéncia, comando e efeito, e quase todos os artefactos
0 incorporam, para indicar como proceder diante de uma situagdo, sendo a posi¢do dos

controles também importantes.

Um bom mapeamento pode ser considerado, quando as propriedades séo equivalentes,
quando por exemplo, um controlo gera um feedback facilmente relacionavel. Na interacédo
homem e maquina podemos considerar que é o que repercute as acdes do real ao virtual e vice-

versa, ligando estes dois mundos.

O mapeamento deve ter um qué natural, experienciado através de uma analogia fisica
ou um padrao cultural, conduzindo a uma répida interpretacéo dos resultados de uma acdo. Esta

naturalidade fisica pode vir de algo tdo simples como deslocar um botdo ou de icones culturais
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que se cristalizam com o tempo e com a partilha entre as pessoas, como 0s sinais de + ou —

para o volume do som.

Uma das solug¢des propostas por Norman ¢ que para “one function, one control”
(Norman, 1988, p.25), tentando ajudar a emergir mais facilmente mapeamentos naturais que
relacionem determinados controlos a determinadas acGes. No entanto, ha o outro lado da
moeda, pois com a complexificacdo da tecnologia, 0s sistemas tem incorporado inUmeras
funcionalidades que acabam por gerar uma sobrecarga de informacéo para o utilizador. Como
resultado disso, temos comandos repletos de botdes; o que comega por ser um problema de
visibilidade, acaba por gerar outros. Os botdes por si s6 ndo indicam quais as suas Ultimas
finalidades, ou seja, temos de analisar melhor a informacdo. Ao aperceberem-se disso, 0s
designers lancam-se a criacdo de milhares de icones que por vezes sdo incompreensiveis. O
utilizador ndo consegue fazer uma correlagdo direta entre a sua intencédo, o bot&o e o resultado.
Neste ponto o mapeamento é feito de forma incorreta, induzindo ao erro. Por isso, essas

questdes tém de ser melhor analisadas e trabalhadas.

Enquanto o mapeamento é a relagdo entre uma acdo e um resultado, o feedback é a
informagdo de retorno deste resultado, onde constatamos se 0 nosso objetivo foi ou nédo
atingido. O feedback permite-nos mudar 0s nossos comportamentos, corrigir o curso das nossas
acdes e mais “also supports the feeling of acting directly on the objects themselves. It removes
the perception of the computer as an intermediary by providing continual representation of
system state” (Hutchins, Holland & Norman, 1986, p.334). Ou seja, se um feedback for
imediato e 6bvio temos uma ideia de que agimos diretamente sobre um objeto, sem nenhum
subterfugio. Por exemplo, ao usarmos um rato do computador, 0s seus gestos e as suas acoes
sdo tdo imediatas no ecra que da-nos a impressdo de que faz parte do nosso corpo, esquecemo-
nos que ele ¢ um intermedidrio dos nossos atos. “O feedback se refere ao retorno de
informacdes a respeito de que a agédo foi feita e do que foi realizado, permitindo a pessoa

continuar a atividade” (Preece et al., 2005, p. 43).

Quando um dispositivo ndo da o feedback imediato, a nossa primeira reagao é repetir a
acdo, até conseguirmos perceber que a nossa meta foi concretizada. Com o avango tecnolégico
esse retorno tem sido quase instantaneo, reduzindo a tolerancia na sua espera. Portanto, o
feedback deve ser uma das principais prioridades ao conceber um objeto interativo, pois o

utilizador precisa ter a certeza que a sua agdo se concretizou.

Laurel (1986) chama-nos atencdo para outro principio, as restricdes. Estas sdo as
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limitacBes, que podem ir de leves sugestdes a regras impostas. Limitam as nossas agdes para
que ajamos corretamente com relacdo a um sistema. Apesar da conotacdo deveras negativa, as
restricdes sdo benéficas, pois orientam da melhor forma a relagdo entre Homem e maquina,
servem como uma espécie de guia que nos baliza para seguirmos o caminho esperado e

conseguirmos os resultados almejados, o que ajuda o utilizador a escolher a opgéo correta.

As restricdes (Norman, 1999) podem ser de trés tipos: fisicas, logicas e culturais. As
restri¢Oes fisicas dizem respeito a forma como os objetos fisicos podem restringir o movimento
da interface, por exemplo, o cursor apenas se mover dentro da tela. As logicas relacionam-se
com a andlise de alternativas disponibilizadas, ou o entendimento que os individuos tém de
como as coisas funcionam, através da analise de causas e consequéncias advindas por vezes do
senso comum ou da deducdo l6gica; se eu tenho quatro passos para completar a compra e eu
estou no segundo é porque falta dois. E culturais, dependem de um uso continuo e do
reconhecimento de um grupo, que se impde diversas vezes pela consisténcia; pode ser acidental
ou pode ter dependido da decisdo de um terceiro. Vem das convencdes apreendidas e aceites
por um grupo. Essa arbitrariedade é a base para termos restri¢des; o designer pensa sobre as
convengdes culturais e as usa para comunicar, incorporadas num significante para que possa

ser reconhecido por um grupo de pessoas.

E interessante notar que o desenvolvimento tecnolégico traz um avanco na nossa visao
dos utilizadores, em concordancia com o que Norman previa. Hoje as tecnologias em geral tém
uma grande vantagem, a barreira dos controlos fisicos para a execucdo de tarefas foi superada.
Com o advento do software, os controlos passam a ser cada vez mais virtuais e presentes na
interface grafica, adaptando-se facilmente as mais diversas tarefas e situacoes de utilizacdo, o
que aumentou o potencial de visibilidade de uma ferramenta. Atualmente, pode existir ndo sé
um controlo para cada funcdo, como também a disposicao de elementos totalmente diferentes,
de acordo com o interesse do utilizador. Tal como ocorre nos telemoveis e em alguns softwares

com workspaces customizados para diferentes fungodes.

Em relacdo a objetos de caracter tecnologico pode haver uma maior preocupagao com
o utilizador, na medida em que se tenta produzir sistemas mais inteligiveis que orientam o seu
préprio uso. O feedback também tem-se acelerado, o sistema tem-se tornado mais interativo,
guiando melhor as nossas agdes através da imposicado ou ndo de restricdes. Além disso, com a
utilizacdo continuada do computador, percebemos que algumas caracteristicas e costumes estao
a ficar mais cristalizados, interiorizados de tal forma, que passam a ser naturalizados, ajudando-

nos a formar bons modelos conceptuais.
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Por isso, cada vez mais o designer tem a obrigacdo de usar uma larga série de principios
que podem ajudar o utilizador a interagir melhor com os objetos, facilitando a vida das pessoas.
O importante é manter o foco nos individuos, para que ndo fiquemos perdidos na selva de
funcionalidades e possibilidades, esquecendo-nos do fio condutor que dirige a intengéo ao uso

do utilizador.

2.6.2 Contexto Mobile

A atual conjuntura traz um verdadeiro beneficio para o utilizador, que passa a ter uma
maior liberdade na escolha do formato da janela do browser, na utilizagdo dos dispositivos nos
mais diversos contextos, na inser¢éo e no reconhecimento de movimentos. Por outro lado, estes
novos atributos apresentam-se desafiantes para o designer, que deve se adaptar a esta nova
realidade, com 0o mesmo objetivo, tornar a comunicacdo mais facil e prazerosa para o utilizador,

satisfazendo as metas da empresa que o contratou.

Segundo o conceito de Norman (1999) sobre restri¢fes, podemos constatar que no atual
contexto, as novas tecnologias impdem novos desafios a utilizacdo dos dispositivos, devido a
sua propria natureza e as suas capacidades técnicas (Nielsen, 2000; Tognazzini, 2014). Estas
novas restrices sao de caracter fisico, na medida em que estdo estreitamente ligadas a
existéncia e a forma dos elementos graficos e ao espaco da tela. Tognazzini (2014) estabelece
este Ultimo como ferramenta fundamental do designer, uma vez que através deste, 0s controles
e 0S outros objetos se tornam visivelmente acessiveis, assegurando a utilizacdo do software.
Como afirma, “If the user cannot find it, it does not exist”, assim a visibilidade é uma
ferramenta fundamental, na promog¢do ndo da utilizagcdo, mas da propria interface em si. No
entanto, para 0 mesmo autor, 0s smartphones sdo um caso a parte, pois devido ao tamanho das
suas telas, a visibilidade é impraticavel como ocorre no desktop. Por isso, recomenda que seja

fomentada uma 6bvia descoberta dos controles.

Pela propria natureza das restrigcdes, estas novas capacidades funcionam como baliza
para a acdo do utilizador e do designer. Como ja foi referido, as novas tecnologias trouxeram
a liberdade dos controles fisicos, substituindo-os pelos digitais. Isso traz uma nova forma de

ver as interfaces gréficas, que incorporam movimentos que sendo lidos, perfazem uma acéo.

A interface grafica do utilizador ao ser incorporada em multiplas plataformas, tem
sofrido uma adaptacdo quanto & apresentacdo dos aspetos percetiveis, do comportamento
dindmico e do contetdo (Paterno, 2013). Nos aspetos percetiveis temos o layout, os atributos
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graficos, as técnicas de interacdo e a media. Sobre 0 comportamento dinamico, temos a
estrutura de navegacao, a ativacao e a desativacdo das técnicas interativas. Quanto ao conteido

estdo incluido os textos, as etiquetas e as imagens.

Uma das dificuldades enfrentadas pelos designers atuais € a flexibilidade do formato
da janela do browser, que tanto depende dos dispositivos, quanto da vontade do utilizador
(Marcotte, 2011; Wroblewski, 2011) e se reflete em adaptacdes quanto aos aspetos percetiveis

do layout, que é 0 nosso maior interesse de estudo.

A dimensdao fisica se imp0Ge para qualquer criativo como intransponivel, sendo o ponto
basilar do trabalho, onde todos os elementos e as agdes serdo implementados. Faz parte do ato
criativo, a opcao pelo formato com o qual trabalhar. Isto tem implicagcbes em parametros que
influenciardo deliberadamente a forma final (Marcotte, 2011). Algo que era estipulado pelo
criador, deixa de o ser, para o ser pelo utilizador/receptor, impondo-se como uma quebra de
paradigma para a criacdo. O web designer sente-se sem controlo, o que resulta em tentativas

frustradas na delimitacdo de um formato fixo, tanto do site quanto dos textos e imagens.

Apesar de todas estas tentativas, a complexidade do universo dos formatos de tela, é
uma realidade incontornavel (Marcotte, 2011; Wroblewski, 2011). Segundo Wroblewski
(2011) ha uma perda de 80% do espaco do ecrd, quando se transita de um desktop de 1024x769
pixéis para um smartphone de 320x480 pixéis de resolucdo. O que implica que 80% deste
contetido tenha que desaparecer ou migrar para novas telas, tornando-se dever do designer

pensar a interface de outra forma.

Diante de realidades tdo dispares, hd algumas estratégias que estdo sendo utilizadas para
apresentacdo de elementos gréficos e conteudo perpassadas por diferentes plataformas, como:
a conservacdo, dada pelo simples escalonamento de elementos da interface; o rearranjo, que é
a mudanca no layout; a simplificacdo, onde 0os mesmos elementos séo utilizados, mas com a

apresentacdo modificada e a reducdo dos componentes da interface (Paterno, 2013).

A criacdo de interfaces para as multiplas plataformas envolve uma nova forma de
desenvolver aplicacdes interativas, através do contexto técnico. Para isso ha varias maneiras
de o fazer. Uma delas é desenvolver versbes para cada plataforma alvo, em que 0s
programadores tém o total controlo sobre cada aspeto especifico. Dada a grande diversidade
tanto de suportes, quanto de sistemas operativos, implica um grande esforco de

desenvolvimento e manutencédo, por exemplo, através de sites mobiles. Estes sdo produzidos
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especialmente para smartphones e como tal ndo sdo vistos normalmente em um desktop.
Alguns autores afirmam que isto provoca uma fragmentacao do conteudo, fazendo com que a
experiéncia de um site perca o seu especto totalizante (Marcotte, 2011; Wroblewski, 2011) e
até de certo modo uma parte de sua consisténcia (Schlatter & Levinson, 2013).

Outra alternativa é desenvolver uma apresentacdo dindmica com layout fluido, onde se
revezam diferentes versdes, nomeadamente o responsive web design (RWD) (Marcotte, 2011,
Schalatter & son, 2013; Wroblewski, 2011). Isto acontece através de um Gnico documento e
das novas capacidades técnicas do CSS e HTML, integrando a experiéncia desde a raiz do
problema. A pretensdo é de adaptar o conteldo a plataforma. Para isso planeja-se e
implementam-se diferentes layouts, que sdo apresentados mediante a identificacdo da resolucédo
e da orientacdo da janela dos browsers, por meio de um atributo chamado media query. A
medida em que este é configuravel permite que ndo se dependa do tipo de aparelho e ajuda o
layout a sobreviver mais facilmente as demandas das mudancas tecnoldgicas. Identificam-se
algumas resolucdes que recebem orientacdes particulares no CSS, em que se mudam valores,
mostra-se ou esconde-se alguns elementos. Cada uma destas versdes RWD é determinada pelos
breakpoints ou também chamados de quebra de layouts que marcam uma determinada
resolucdo ao qual um novo layout aparecera como resposta. Desta forma, no limite de um
breakpoint, vemos um aparecer e desaparecer de elementos graficos. Portanto, por mais que se

trate de um mesmo cddigo, as diversas versdes podem ser bastante diferentes.

As diversas formas de apresentacdo dos elementos visuais, independentemente das
configurac@es tecnoldgicas, podem ser divididas nas seguintes regras, que tanto servem como

respostas para sites responsivos como para mobiles:

1. Regra de substituicéo - Os elementos podem ser substituidos de acordo com cada
plataforma. Por exemplo, um menu dropdown num desktop, pode ser substituido por um radio

button.

2. Regra de divisdo, divide-se uma apresentagdo dentro de duas ou mais apresentacoes.
A nova interface pode ser obtida de duas formas: pela criacdo de interfaces separadas ou por

apresentar ou esconder determinados elementos dinamicamente.

3. Regra da remogdo dos contetdos desnecessarios ou irrelevantes - Ha vérios
motivos que levam a esta regra como: as limitacdes tecnologicas, a escolha do proprio

fabricante (ex: iPhone ndo suporta Flash), o gasto de muitos recursos e a irrelevancia de



2.6 Design de Interface Grafica do utilizador

algumas tarefas para determinadas plataformas. Neste ponto ha uma identificacdo com os
conceitos de Wroblewski, autor do livro do Mobile First (2011), que prega a minimizacéo de
elementos independentemente da interface. Tognazzini (2014) e Tidwell (2011) também
defendem que é preciso tirar o irrelevante do aplicativo, para rentabilizar o tempo de espera.
No entanto, deve-se ter cuidado com esta simplificagdo, “Do not simplify by eliminating

necessary capabilities” (Tognazzini, 2014)

4. Regra da mudanca da propriedade da interface - Neste caso, os elementos
continuam, mas mudam-se os atributos (e.g. cor, tamanho), posicdo ou espaco entre si,

mudando a estrutura do site de forma global.

O nosso trabalho pretende analisar quais as regras que séo seguidas pelos criadores dos
sites de design mais acedidos. Se os elementos sdo substituidos, eliminados ou alterados
conforme a versdo do site, independente de 0 mesmo ser mobile ou responsivo. Esta visdo tem
como fundamento a consisténcia dos elementos em diferentes contextos, perpassada pelas
escolhas das equipes de trabalho (design e programacao) e ndo tem como incidéncia o impacto
sobre o utilizador.

Para 0 nosso estudo é tida em consideracdo a sugestdo do Nielsen Norman Group que
defende que mesmo se tratando de sites responsivos, devemos analisa-los através de multiplas
plataformas (Sachde, 2014), ndo ficando restritos ao redimensionamento manual da tela. Outra
consideracdo importante sdo os breakpoints a serem estudados. Marcotte (2011) defende a
criacdo de 6 possiveis breakpoints, que sdo: 320 pixéis (ecrds menores em modo retrato); 480
pixéis (ecrd menores, modo landscape); 600 pixéis (pequenas tablets, modo retrato); 768 pixéis
(tablets de 10 polegadas, modo retrato); 1024 pixéis (tablets em modo landscape e certos
computadores) e 1200 pixéis (computadores com um grande ecrd). O nosso interesse é estudar
as respostas moldadas diante desta configuracdo, e fundamentarmo-nos em como o0
constrangimento do espaco se impde aos designers e programadores. Pretende-se analisar as
maiores transi¢cdes, designadamente a versdo maior e a menor de cada site. Pretendemos
analisar os elementos que compbe a homepage de um site e ver quanto espago ocupam ou

desaparecem em ambas as versoes.

2.6.3 Elementos Visuais Basicos da Web User Interface

O objeto central do nosso estudo sdao as homepages, isto é, as paginas iniciais dos sites

que séo ferramentas essenciais de comunicacgao, servem como um dos principais referenciais
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de uma empresa. A homepage é a pagina mais visitada, sendo por conseguinte a primeira
interacdo com o site (Nielsen, 2001; Tullis et al., 2010). Assim sendo, a homepage estabelece
a base para a primeira impresséo do utilizador, tem um forte efeito na experiéncia e no prazer
propiciado pelo uso do site (Djamasbi, Siegel & Tullis, 2009; Lindgaard et al., 2006; Nisbett
& Ross, 1980). Alem disso, a homepage direciona a maioria das outras paginas do site, e através
dela da-se um bom fluxo de navegacéo, pois os utilizadores esperam voltar para a mesma,

através do link da logo da empresa, localizado no topo esquerdo do site (Shaikh & Lenz, 2006).

Como a homepage tem um papel vital na comunicagdo da empresa, deve ser coerente
com as demais estratégias, estabelecendo o tom, a personalidade do site e a conducdo do
utilizador para o caminho apropriado enquanto as tarefas sdo desempenhadas (Redish, 2007).
A homepage deve claramente comunicar o que é a empresa, 0s seus valores diferenciais e 0s
produtos/servicos oferecidos, dando uma viséo geral tanto do site quanto da empresa em si
(Nielsen & Tahir, 2002).

Além disso, a homepage trabalha com elementos graficos que a distinguem das demais
e se repercutem no layout de outras paginas do site, dando maior consisténcia ao projeto.
Nielsen e Tahir (2002), resolveram levantar as formas mais comuns relativas a estrutura de
uma pagina, baseadas em suas experiéncias de trabalho, afim de promover uma maior
usabilidade. Estas foram fundamentadas na observacdo das praticas e das resoluches

concebidas pelos designers da época.

Atualmente, um dos principais dilemas do designer de web interface é como perpassar
o0 contetdo em multiplas telas, uma vez que o recurso visual basilar que € o espaco tem sido
constrangido. Isso ocasiona a limitacdo e a falta do controlo do trabalho do designer.
Independentemente do aparelho, o espaco de um site € um recurso muito valioso que nao deve
ser desperdicado (Nielsen, 2000). De acordo com o autor deve-se pér como prioridade o

contetido frente ao recurso de navegacdo, dando para o primeiro uma maior énfase.

2.6.4 Consisténcia e padrdes nos elementos da Web User Interface

Diante da miriade de aparelhos, é ainda mais importante que os designers busquem a
consisténcia como forma de fortalecer a marca. Esta é importante na medida em que “Brands
indicate the positive characteristics of the product and suggest discrimination and taste in the

user.” (Cooper et al., 2007 p.306). E por este motivo que se busca fortalecé-las ao se investir
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fortunas. Uma marca com estilo forte e consistente transmitido pela equidade dos meios de

comunicacgdo, promove a compra e a lealdade do produto.

A consisténcia € um fator fundamental que diz respeito a constancia tantos dos
elementos visuais, quanto do conteddo na mesma tela e em diversas outras da mesma
aplicacdof/site. Esta sofre um grande desafio com a atual configuracdo. Na medida em que ha
diferentes formas de apresentacdo de um mesmo site de acordo com o espago disponivel.

Surgem, assim, diferentes niveis de consisténcia entre dispositivos de resolucdes variadas.

O conceito de consisténcia € de dificil percecdo. Esta intimamente ligado ao modelo
concetual do utilizador, formado pelas suas experiéncias anteriores. Esta persisténcia
incorporada através dos elementos visuais € tida através de regras, formalmente impostas ou
ndo, que facilitam o reconhecimento e a interpretacdo, guiando a visualizacéo e a interacao
com a interface gréfica, através de uma melhor usabilidade e fomentando o prazer e o afeto
positivo. Quanto maior a consisténcia, mais rapido o aprendizado, a criacdo do habito de
utilizacdo, o foco na tarefa e a forma de lidar inconscientemente com a aplicacao/site (Krug,
2013; Nilsen, 2000; Schlatter & Levinson, 2013).

De acordo com a lei da experiéncia do utilizador na internet, Nielsen (2000) afirma que
0s utilizadores passam a maior parte do tempo em diversos sites, ndo apenas em um. Desta
forma, por mais que um site tenha muitos acessos, ele ndo monopolizard por completo a atengédo
do recetor. O impacto desta visao é de que a experiéncia anterior com outros sites é somatizada
a interacdo com o atual, influenciando-o. Por isso, é importante que exista uma atencdo
constante as novas tendéncias levantadas através do uso de certos atributos. Como a internet
estad sempre em crescimento, tanto através de sites novos, como pela reformulacéo de sites ja
existentes, estes novos atributos originam-se e solidificam-se através da sua utilizagdo por um
largo nimero de ferramentas. Portanto, é importante que haja a observacao das préaticas e o

seguimento das mesmas, ao serem incorporadas pelos sites.

O utilizador decide em média em 27 segundos se fica ou abandona o site (Nielsen &
Loranger, 2006), portanto € preciso comunicar com ele de forma eficiente e eficaz, sem o deixar
frustrado com a aparéncia e o comportamento da ferramenta. Sabe-se que os utilizadores ao
examinarem um site novo, tém a esperanca de que este corresponda ao seu modelo mental
(Nielsen, 2001). Desta forma, os designers, agem como uns verdadeiros comunicadores, ao
deixarem pistas significantes para o utilizador, que o ajudam na interacdo com o sistema. De

acordo com Tidwell (2011) essas solugdes possiveis e comummente incorporadas Sao
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chamadas de padrdes. Estas sdo de natureza heuristica e guiam a um comportamento adequado
da interface, baseado na experiéncia do recetor para assim promover uma melhor interagéo.
Cada padrdo pode ser incorporado e adaptado de diversas formas, de acordo com o contexto,
as necessidades e as expectativas do utilizador. Para Tidwell (2011) padrdes s&o mais concretos
e menos gerais que os principios. Na verdade, eles tentam preencher e resolver o que 0s
principios propdem. Padrdes ndo sdo elementos individuais, mas a relacdo entre estes, que é
configurada através de uma ferramenta. Ao conjunto de padrbes bem estabelecidos, podemos
chamar de linguagem de padrdes.

Nielsen (2004) é um forte defensor da consolidagdo de um conjunto de convengdes e
padrdes de design para a web. Prova disto, € que demonstra em varias de suas obras as
convengdes ja utilizadas. O seu conselho é que os designers tentem reconhecer e encaixar no
site as convencOes, para que assim, seja promovida uma maior facilidade na interacéo.
Portanto, patrocina a consisténcia atraves dos padrdes, como pode ser observado huma das suas
heuristicas de usabilidade “Consistency and standards. Users should not have to wonder
whether different words, situations, or actions mean the same thing. Follow platform
conventions.” (Nielsen, 1995). Esta frase sintetiza de modo simples o conceito de consisténcia.
Para contempla-la é preciso que se detenha ao que ja é conhecido pelo utilizador, sem impor
algo que requeira novo aprendizado. Assim, os sites tornam-se cada vez mais simples e
parecidos, na medida em que se normalizam alguns aspetos e ndo deixam o elemento surpresa
atrapalhar na interacdo com a interface. Para isso, um dos pontos basilares é a utilizagdo das
convengdes, que sdo formas visuais e comportamentais facilmente reconhecidas pelo uso
comum. Pretendem uma maior padronizacdo da rede, tornando-a mais usavel, de maneira que
promovem a repeticdo dos elementos graficos e das interacdes, o que facilita o reconhecimento

do sistema.

Hoje, novas convengdes e padrdes estdo a surgir ndo so através das escolhas feitas por
profissionais de design visual, mas também por designers de interacdo, que se focam no fluxo
de um processo, e por arquitetos de informacéo, através da estruturacéo do site. Todos devem
trabalhar em conjunto no arranjo de uma solucgdo para o novo paradigma da internet ubiqua.
Por isso, diante da variagdo do formato de sites e da tentativa de manter uma experiéncia coesa
entre as diversas plataformas, alguns elementos sdo mantidos e outros criados. Isto é originado
pela inconsisténcia de espaco que deixa de estar restrito a poucos formatos, expande-se para
grandes telas ou encolhe-se nas pequenas. Como j& referimos a inconsisténcia de espaco torna-
se uma realidade constrangedora, impondo-se ao layout, ou seja, a distribuicéo e organizacdo
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dos elementos, que tentam se reconfigurar na tela, sem perder o seu verdadeiro propoésito. A
principio sempre haverd uma variacao de layout, tanto por causa do espa¢co quanto por causa

do contexto em que o dispositivo é utilizado.

Defende, que ndo s6 os smartphones, os tablets, como também os computadores
desktop, devem ter os elementos e as tarefas reduzidos ao essencial, para facilitar a visualizagéo
e a interacdo com as aplicacdes e 0s sites e diminuir a sobrecarga de informacéo. Nielsen (2013)
também enfatiza o desprovimento de uma interface mobile com muitos artificios, e defende

que as tarefas devem ser especialmente moldadas.

No entanto, Tognazzini (2014) defende que a interface de um smartphone néo deve ser
igual a de um desktop,

“A few designers, having fallen in love with the clean lines of smartphone apps,
thought it would be great to visit those same clean lines on giant-screen
computers. Wrong! Hiding functionality to create the Illlusion of Simplicity is
an approach that saps user-efficiency and makes products an easy target for
competitors.”

Ou seja, a transposicdo da interface de um smartphone para um desktop, nao deve ser
passada de qualquer forma, o contexto de ambos sédo diferentes e reverbera na interface grafica.
Portanto, tem-se dois caminhos, um em que se promove uma maior consisténcia, a partir da
repercussdo dos elementos graficos no layout e outro em que se quebra a consisténcia através

de diferentes designios de elementos de acordo com a plataforma.

A consisténcia, ndo é algo atestado como existente ou ndo, mas é vista através da
variacdo de niveis (Tognazzini, 2014) de acordo com os esforcos para que seja mantida. O
nivel mais exigente é o que esté relacionado com o comportamento do utilizador, ou seja, deve-
se manter 0 que € comum aos utilizadores, pois 0 ndo cumprimento disso trairia a sua
experiéncia adquirida, exigindo novas aprendizagens. E por este principio que deve ser
permitida a reutilizacdo de padrdes/convencdes ja existentes, para que seja persistentemente
promovida a interpretacdo de um comando. A um segundo nivel de esfor¢o, temos as chamadas
estruturas invisiveis. O fenomeno ocorre quando 0s objetos que transmitem informacGes
deixam de ser visualizados, o que faz o utilizador néo ter a certeza se ainda existem e onde
estdo. E neste sentido que a visibilidade se torna desafiante para o contexto mobile. Num
terceiro nivel de consisténcia encontram-se as estruturas visiveis de pequeno tamanho, como
icones, simbolos, botdes, barras de rolagem que deveriam ser controlados continuamente tanto

a sua aparéncia, quanto o seu funcionamento, e quando possivel a sua localizacéo. Estes itens
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devem comunicar de forma padronizada e independente através das paginas da interface. Num
quarto nivel a linguagem visual promovida pelo designer deve ser propositada e refletida. Para
que o utilizador ndo se sinta perdido, a aparéncia geral de uma interface deve ser Unica, tendo
assim, uma Unica linguagem visual. Desta forma, a consisténcia deve manter-se entre péginas.
A um quinto nivel, a consisténcia deve manter-se em um conjunto de produtos, onde 0 especto
geral e a sensacdo, sdo traduzidos como uma familia coesa. Num sexto nivel, temos a
consisténcia entre plataformas que se refere a relacdo entre os padrfes incorporados por cada

uma destas.

Nielsen (2004) revela que os utilizadores esperam que 77% dos elementos mais simples
do web design se comportem de uma determinada maneira. No entanto, muitos sites nédo
cumprem estas expectativas e quando o fazem, tornam-se dificeis de utilizar. O autor estabelece
que a internet tem trés diferentes niveis de padronizacdo, que estdo ligados a experiéncia do
utilizador com outros sites. Em primeira instancia é chamado de Padrdo, a incidéncia de um
elemento da interface e/ou do seu comportamento, quando ultrapassa 80%, o que cria uma certa
expectativa no utilizador de que um objeto devera ter um determinado desempenho. A um nivel
imediatamente inferior encontra-se a convenc¢do, uma variante de abordagem especifica que
vai de 50 a 79%. Quando a incidéncia varia de 49% para baixo, é designada de confusédo, pois
é quando ndo ha uma abordagem dominante e os utilizadores ndo sabem ao certo como
interagir. Assim, através da recorréncia comum de uma pratica o que hoje € considerado
confusdo, pode se tornar um padrdo. E por estar baseado na expectativa do utilizador frente a
visualizacgdo de sites, podemos perceber que um site com mais acessos tem maior peso que um
site com poucos acessos. Portanto, os sites mais acedidos tém maior poder de ditar padrdes e
convengdes (Nielsen, 2004). Desta forma, € valido o estudo das escolhas e praticas do trabalho
de um designer em diferentes sites, ao ditar padrées que nao s6 tém influéncia estética, quanto

de usabilidade e de experiéncia.

No mesmo estudo, Nielsen (2004) faz uma analise transversal entre os sites e afirma
que 37% dos elementos séo padrdes (e.g., logo no canto superior esquerdo, caixa de pesquisa
na pagina inicial, auséncia de péginas de abertura, breadcrumbs), 40% s&o convencdes (e.g.,
mapa do site, alteracéo de cor dos links visitados, carrinho de compras no canto superior direito
da pagina) e 23% séo confusdes (e.g., menu do lado esquerdo, na parte superior, diretorio do

estilo Yahoo; colocacédo do recurso de pesquisa, localiza¢do da ajuda, inicio de sessao).
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Ha também, uma abordagem de padrdes mais técnica, que € comummente utilizada por
programadores e web designers (Freeman et al., 2004). De acordo com esta abordagem em vez
de se pensar em termos restritos de forma, deve-se ir além e aproveitar a reutilizacdo de linhas
cadigos. Estes sdo pensados como agrupamentos de objetos intercambiaveis que se relacionam
entre si. Esta possibilidade torna o desenvolvimento mais rapido e com menos incidéncia de
erros, pois ndo é necessario que se crie a partir do zero. Outro fator importante trazido por este
investimento é uma maior facilidade na comunicacéo, através da determinacéo de um rétulo
que se associa a um especifico conjunto com caracteristicas determinadas. E neste sentido que
se torna necessario um largo conhecimento no espectro de padrdes ja existentes, para que se

recorra a este sempre que necessario.

Em um nivel lato, a consisténcia deve ser mantida na maioria dos casos (Marcotte,
2011; Paterno, 2013; Schlatter & Levinson, 2013), independente da miriade de plataformas.
Isto serve para que uma aplicagdo ou um site se mantenha coerente em relacdo a experiéncia
global da marca. Assim, uma mesma tarefa pode ser feita numa interface equivalente e em
diferentes plataformas. Nielsen (2000) defende uma experiéncia integral por intermédio do site,
para que o utilizador possa facilmente reconhecer que se trata do mesmo servigo. Dito isto,
acreditamos que muitos dos mesmos recursos devem ser entregues por diversas plataformas,

com excecdo de alguns que podem ser deixados em segundo plano quando assim fizer sentido.

Nielsen (2004) revela que os elementos padronizados s&o 0s mais importantes e que 0s
elementos confusos devem ser eliminados. Os padrfes Sdo necessarios porque asseguram ao
utilizador saber que caracteristicas esperar, qual a sua aparéncia, a sua localizacdo e como
operar este recurso. Krug (2006, 2013) teoriza que o utilizador ndo deve passar muito tempo
procurando respostas para as questdes acima, tudo tem que ser 6bvio, por isso para ter mais
usabilidade é preciso explorar o que ja é conhecido. Para isso, é necessario buscar referenciais
da experiéncia anterior dos utilizadores com o mundo que os cerca (metafora), com outros sites
e até com o mesmo site. Este tipo de recurso corresponde aos padrées ou convengdes, que
devem ser trabalhados de forma consistente na interface. Com eles ndo é preciso que haja
reflexdo sobre o significado dos elementos desconhecidos. Padrfes e convengdes ajudam o
utilizador a sentir dominio sobre um site, melhorando as possibilidades de manipulacdo e
aumentando a satisfacdo. Portanto, as convencdes e os padrdes de design devem ser buscados
para contemplar cada tarefa importante do site. Para o fluxo de trabalho ser mais agil e
promissor, 0s padrdes e convencdes devem ser a base de estrutura das paginas, sendo aplicados

tanto em recursos visuais, como comportamentais e ainda para a arquitetura da informacéo. No
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nOsSsO €aso, 0 que nos interessa sdo 0s padrbes e convengdes que configuram a estrutura da

pagina e que sofrem transicao de uma plataforma para outra.

Nielsen (2004) assume que € comum um certo nivel de padronizacdo em sites de uma
determinada area, onde os utilizadores executam o mesmo tipo de tarefas. Portanto, quanto
mais um site for semelhante a outro, maior é a possibilidade deles comungarem das mesmas
caracteristicas e recursos, ou seja, das mesmas convencdes, 0 que leva o designer a travar uma
luta constante entre a flexibilidade e a consisténcia no layout. Até que ponto se pode buscar
algo novo que surpreenda e cause uma boa expectativa no utilizador, e até que ponto se deve

buscar o ja conhecido?

Na verdade, vemos uma luta a ser travada entre a adaptacao ao contexto e a consisténcia
entre plataformas. A primeira exige uma maior flexibilidade para a criacdo de acordo com as
necessidades e as expectativas do utilizador dentro de um contexto de uso e esta baseada nas
capacidades da plataforma. A segunda requer um maior respeito a experiéncia anterior do
utilizador que promove e se pauta em padrOes e convencbes, como forma de facilitar o
entendimento e a utilizagdo da interface. Por um lado o poder criativo é baseado na descoberta
proposta ao utilizador, que passa a explorar novas interfaces, e por outro lado a criacdo
restringe-se ao espaco deixado pelas formas convencionais do modelo mental perpetuado no

utilizador.

Se “It is just important to be visually inconsistent when things act differently as it is to
be visually consistent when things act the same” Tognazzini (2014). Se pretendemos criar com
um site uma experiéncia coesa para o utilizador, este deve ser consistente. Sendo a consisténcia
quebrada, quando se deseja criar diferentes experiéncias. E neste sentido que nos questionamos
sobre quanto os designers tém despendido esfor¢o na adaptacdo a contextos, necessidades e
expectativas baseadas no uso de cada interface. O resultado da observacdo de um mesmo site
entre diferentes plataformas, ndo s6 nos indicara diferentes ou iguais tratamentos, mas por fim,
a prépria forma como sdo vistas as interfaces, se constituem uma experiéncia coesa ou diversa

de acordo com a plataforma.

Enfim, a nossa meta esta no levantamento das convencges e padrfes para a estrutura de
uma pagina web, nomeadamente homepages, que hoje tem que suplantar as limitacdes de
espaco e transitar de um formato desktop para um smartphone. Teremos como base as
convencOes elaboradas por Nielsen e Tahir (2002), iremos atualiza-las através das nossas
observacoes.
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2.6.5 Padroes de Web Interface

E necessario proceder a uma revisdo de literatura acerca dos padrdes e convencoes ja
utilizados por designers nas interfaces web, para que possamos identifica-los perante 0 nosso
objeto de estudo. Para isso revisitamos a obra Homepage Usability de Nielsen e Tahir (2002),
sabendo-se que uma releitura é necessaria, tendo em vista que esta obra remonta o ano de 2001
e desde entdo muita coisa mudou. Os autores apontam que a homepage é tdo importante, que
foi preciso fazer um trabalho exclusivo sobre este tema. Neste estudo, procede-se ao
levantamento dos elementos e das estruturas mais comummente utilizados nas homepages.

Segundo 0s mesmos, as convencdes de estrutura de layout sdo dispostas em 7 dimensdes:
1. Layout béasico da pagina;
2. Elementos fundamentais do design da pagina;
3. Navegacdo;
4. Recursos frequentemente incluidos;
5. Gréficos e multimidia;
6. Publicidade;
7. Tipografia.

Estudaremos neste momento as 6 primeiras dimensdes, deixando a sétima para outra

oportunidade, devido a sua grande complexidade.

Referente ao layout basico da pagina, temos o estudo da largura média de paginas como
0 espaco horizontal ocupado pelos elementos da interface em sua totalidade (Nielsen & Tahir,
2002), o comprimento de paginas, que se mede em telas totais de layouts apresentados
verticalmente, onde os elementos nédo se repetem, assim como o layout fluido e congelado
(Nielsen & Tahir, 2002). Neste tltimo, o fluido se torna mais reativo através do responsive
design, reconfigurando-se a janela do browser de acordo com os atributos CSS de media

queries.

Acrescentamos a nocdo de layout a divisdo do site em componentes estruturais, que a
W3C (2014) contemplou na criagéo e na normalizacao de divs de acordo com 0 uso corrente.
Divs séo blocos de marcacdo CSS que tém repercusséo visual, na medida em que incorporam
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determinados elementos em uma area especifica. Através do desenvolvimento do HTMLS5,
linguagem do browser que reconhece e repercute variadas ordens em diferentes formas de
apresentacao, foram normalizadas as seguintes divs: header, footer, nav, aside, main e section.
O header detéem o contetdo que deve estar no cabecgalho do site, como a logo, por exemplo. A
div footer diz respeito a informacao que deve estar no rodapé. A nav define o grupo dos links
que pretendem promover uma maior navegabilidade no site. A div aside contempla as
informagdes secundérias, relacionadas a informacdo principal, mas que ndo se encaixam
completamente. A div main corresponde a area que contém o principal conteddo que é
exclusivo de uma determinada pagina e que exclui o que ja foi repetido nas demais, para alguns
autores, esta tendéncia leva o nome de central stage (Tidwell, 2011) ou work area (Mendonza,
2014) que ¢é onde esté incorporada a principal funcionalidade da pagina e que seria, devido a
sua natureza, inconsistente. A div section diz respeito a diferentes areas de funcionalidades que

podem ser criadas e agrupadas na main.

Sobre os elementos fundamentais temos a logo e a pesquisa. A logo é a identificacdo
visual de um negocio em que através do design, se trabalha cor, fonte ou/e simbolo. Esta
presente na comunicagdo de uma empresa, podendo estar inserida na papelaria, nos folhetos,
nos manuais e no site (Byrne, 2004). A pesquisa é a ferramenta de navegacao que disponibiliza
0 encontro de um conteudo especifico, através da insercdo de um texto, num campo em branco
no estilo de form (W3C, 2013). A pesquisa pode ser disponibilizada através de uma caixa
visivel que pode vir acompanhada de um botdo com a palavra “search” (procurar, buscar),
“G0” (va), “Find” (encontrar), e/ou com um icone como uma lupa. Pode ainda néo ter estes
controlos, mas um texto no campo em branco especificado através de exemplos de contetdos
ou com a acdo a ser empreendida. Ainda ha a possibilidade da disponibilizacéo de links que s
quando acionados ddo acesso a caixa, 0s quais podem ser indicados através de texto ou icone
(Nielsen & Tahir, 2002). Ainda podemos nos questionar sobre a quantidade de caracteres

visiveis na sua caixa.

Numa categoria a parte temos a navegacao, que é importante como processo definidor
de transito de um recurso de informagdo para outro, atraves de hipertextos ou links (Adams et
al., 2009). Estes podem ser apresentados na forma de palavras ou icones e estarem relacionados
com um determinado assunto; quando acionados levam de um lugar a outro (Lowe & Gaedke,
2005). A qualidade da navegacdo traduz-se através da experiéncia. Uma procura rapida e

eficiente do local onde se esta e para onde se vai, tem impacto na satisfagdo do utilizador.
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O menu de navegacao € a ferramenta mais importante do sistema de navegacdo de um
site, devendo por isso ser consistentemente apresentado (espacial e visualmente) em todas as
paginas de um site. De acordo com Adams et al. (2009), o menu de navegacéao € apresentado
através de uma lista ndo ordenada, com cada item incorporando um link de navegacéo, sendo
por vezes distinguida pelo atributo CSS da div chamada de nav. Pode ser representado de duas
formas, por navegacdo vertical, que se da através do empilhamento vertical de cada item do
menu e por navegacdo horizontal, através da disposicdo lado a lado de cada um dos itens
(Adams et al., 2009). Tidwell (2011) incorpora a no¢ao de menus gordos (fat menu), através
do clique de uma opc¢do do menu uma longa lista se abre. Esta lista é organizada de forma clara,
baseada em titulos que destacam as categorias e as subcategorias referentes. Permitem que sites
complexos com muitas opcbes de navegacdo se revelem mais facilmente por meio da
disponibilizacdo de niveis mais profundos de navegac¢do que possam ser acedidos com apenas

um clique.

Uma forma importante de navegacdo da-se através da paginacao, na qual o contetdo é
dividido em paginas diferentes, que sdo acedidas quando solicitadas. Para a navegacao
fundamentar uma boa experiéncia, fornece-se opcGes de: proximo, anterior, primeira, Gltima e
a ordem de pagina em que se estd. Outra forma de navegacdo é através da rolagem (scroll),
onde acontece a escolha de op¢des que sao exibidas na tela em uma Unica pagina (Scott & Neil,
2009). Também temos a lista infinita (infinite list), uma longa lista onde o fundo se recarrega
com mais itens, dando uma impressdo de que ndo hd um fim determinado. Com esta
possibilidade, deixa de existir a necessidade de paginas diferentes para aceder aos demais
conteudos. Com este atributo, pode-se utilizar a colocacdo de um botdo de recarregamento que

quando clicado, aciona o aparecimento de outros elementos na mesma pagina.

Nos recursos frequentemente incluidos, temos inscricbes ou login, que permite ao
utilizador se inscrever no site e desta forma ter um tratamento personalizado. Tidwell (2011)
afirma que esta ferramenta deve estar localizada no canto superior direito e estar agrupada
juntamente com o carro de compras, o perfil, as defini¢bes da conta, a saida, as notificagdes
e/ou o servico do consumidor. Outros recursos que podem estar presentes na pagina séo: o
sobre nos, que esclarecem o que é a empresa, a sua origem e o seu funcionamento; as
informacdes de contacto, que disponibilizam as formas de contacto possiveis; a politica de
privacidade, com normas que regem a privacidade do relacionamento com o utilizador; a
oportunidade de emprego, onde se disponibilizam formas de envio ou cadastro de curriculos;

a ajuda, que fornece auxilio para lidar com o sistema ou com a empresa (Nielsen & Tahir,
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2002). Todos estes podem ser apresentados através do acesso a uma op¢ao do menu ou do
rodapé e em alguns casos serem explicitamente apresentados na homepage. Os autores
reconhecem que com o0 avan¢o do tempo, novos recursos surgirdo e recomendam que estes
sejam observados, pois podem se tornar tdo corriqueiros que se estabelecem como convencoes
e padr@es. Portanto, de acordo com o acumulo da nossa experiéncia, acrescentamos também as
redes sociais que na época do estudo de Nielsen e Tahir (2002) ndo existiam, assim como a

possibilidade de apresentacdo em diversos idiomas, direitos autorais, newsletter e publicidade.

Graficos e multimédia s&o outra dimensdo importante que formatam uma pégina web
(Nielsen & Tahir, 2002), estando aqui principalmente inseridas as imagens. Onde cada pessoa
tem diferentes expectativas de que imagens receber de acordo com o contetdo que deve ser
tratado pelo site. As imagens sdo um fator essencial na decisao de permanecer ou nao, pois sdo
um dos primeiros estimulos que influenciam a pertinéncia de um site. Imagens passam
informacdo, portanto, podem ser consideradas como contetdo. As imagens podem ser fotos,
ilustracGes, graficos, animacdes, videos, mapas, infograficos, logos e padrbes (Schlatter &
Levinson, 2013). As imagens podem ter diferentes formatos, através de variadas larguras ou

alturas ou ter uma ou as duas fixas.

Para a apresentacdo de imagens os designers e os programadores conceberam diversos
tipos de solucdo, os quais vemos comummente em paginas web, como: o carrossel, o thumbnail
grid (grade de miniatura) e a grid of equals (grade de iguais) (Tidwell, 2011). O primeiro
corresponde a uma lista compacta de itens graficos que é arranjada visualmente em uma Unica
area através de uma linha horizontal ou arco, onde os seus elementos sdo revezados pelo
utilizador, afim de melhor visualiza-los e escolhé-los. Os itens tém a mesma forma de
apresentacao, mas um deles pode ter a sua apresentagdo destacada. Cada item tem um interesse
potencial, sendo apresentado através da mesma formatacdo. Outra solucdo é o thumbnail grid,
onde os itens sdo organizados através de pequenos grupos de informacdes, como imagem e
texto, esta lista pode ser longa e dividida através de sec¢es com titulo. Nesta formatacéo, um
item pode ter mais proeminéncia que outro, ao se apresentar com diferentes tamanhos e estilos.
As imagens apresentadas podem ser apenas reduzidas ou cortadas. A grid of equals segue as
mesmas caracteristicas, com o diferencial de terem o mesmo peso visual através de uma
organizacéo rigida dos elementos em largura e altura fixas. Por terem esta configuracao passam
uma maior nogdo de ordem. Esta solugdo pode ser encontrada em muitos artigos de noticias,

posts de blogs, ou apresentacdo de produtos.
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Nielsen e Tahir (2002) examinam ainda a publicidade, como uma das dimensfes
possiveis de uma pagina web. Pode tratar-se da promoc¢éo de uma outra marca ou da promocao
de seus préprios produtos (publicidade interna). Diante disso, esta definicdo parece ambigua,
pois deixa-nos na ddvida se um anuncio escrito de emprego poderia ser considerado como tal.
Para melhor delimitar o conceito de publicidade abordado pelos autores, vale a pena trazermos
o0 conceito de banners, como forma de publicidade passiva, na qual ndo ha a escolha deliberada
pelo recetor, mas sim pelo emissor, como nos meios de comunicagdo mais tradicionais
(Chatterjee, 1996). Os banners estéo inseridos no layout de uma pagina e podem ser referentes
quer ao préprio site, quer ao site de terceiros. Sdo apresentados visualmente através de uma
pequena imagem, geralmente retangular, em conjunto com um texto. E comum que fornecam
pouca informacédo, como a identificagdo do patrocinador ou do produto. Tem como principal
missdo incitar o clique nele mesmo, para que se tenha acesso a mais contetdo (Novak &
Hoffman, 1997).

Com o novo contexto ao qual os sites sdo expostos, nomeadamente o mobile, temos
padrdes bem peculiares. Um deles é o padrdo tray ou gaveta (Mendoza, 2014) que é composto
por um botdo ativo e por uma area que se abre e se sobreple a tela, mediante a interacdo do
utilizador. O botdo estd sempre visivel, como um elemento da interface com dimenséao
suficiente para o toque, que define-se claramente como algo passivel de clique e ativacdo. Por
vezes esconde o0 proprio menu de navegacdo principal, através de um icone com trés linhas
sobrepostas ou através da palavra menu, por exemplo. Esta area pode ser passivel ou ndo de
rolagem. Este padréo pode incorporar diferentes elementos como possibilidades de navegacao,
defini¢cdes ou login, assim como se apresentar mais que uma vez e em diversos lugares. Com

isto pretende-se rentabilizar o espaco para as informacGes mais importantes.

Outro padréo de navegacdo mobile, se da através de uma lista com opg¢des de hipertexto
empilhadas, formando uma barra de navegacdo, ao qual é chamado the list (Mendoza, 2014).
Com isto, permite-se que haja um fluxo de navegacao entre contetdos. Este padrdo fornece um

botéo de back, com o qual se volta para niveis anteriores.

O bottom navigation (Tidwell, 2011) é uma navegacéo que ocorre abaixo da dobra. Isto
ocorre principalmente no contexto mobile, onde o topo do site é muito precioso, devendo
apenas ter trés ou dois links com as informacgdes mais essenciais. As informagdes mais
secundarias sao acedidas atraves da rolagem até a parte inferior da pagina, estando proxima ao

rodapé e por vezes sendo incorporada ao mesmo.
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3 Método

O principal intuito desta investigacdo é estudar o design grafico de interfaces web e a
sua responsividade, que tém como consequéncia uma quebra ou afirmagdo da consisténcia
como pilar da usabilidade. Recorremos a métodos quantitativos porque pretendiamos obter
resultados tangiveis ao nosso trabalho. Estes foram materializados em duas fases por dois tipos
diferentes de questionarios. Ambos os questionarios basearam-se nos estudos anteriores de
Schlatter e Levinson (2013) para a percecdo de consisténcia e o de Nielsen e Tahir (2002) para

a analise dos elementos existentes na homepage.

3.1 A amostra

Dado que nesta investigacdo se incide na problematica das transicdes de layout desktop
e mobile, tivemos em mente que uma boa forma de as examinar seria através da recolha de
dados a partir da observacdo de uma fonte documental. Para a pesquisa cientifica, nem todos
0s documentos sdo necessariamente escritos formais (Figueiredo, 2007), podem ser filmes,
fotografias, jornais com contetdos elucidativos a nossa pesquisa (Oliveira, 2007). Escolhemos
desta forma o conceito de documento de Appolinario (2009, p.67) que diz: “Qualquer suporte
que contenha informacéo registrada, formando uma unidade, que possa servir para consulta,
estudo ou prova. Incluem-se nesse universo 0S impressos, 0S Manuscritos, 0s registros
audiovisuais e sonoros, as imagens, entre outros”. De acordo com a citagdo acima, estes servem
como fonte priméria de informag&o, na medida em que constituem os dados originais. No nosso
caso, foram os websites. Le Goff (1996) afirma que os documentos ndo sao ingénuos e nem
isentos, mas sao frutos de uma luta de poder resultante da experiéncia de um grupo de pessoas
em um tempo e espaco especificos. Portanto, como j& referimos, os sites sdo documentos até
mesmo perante este requisito, na medida em que séo resultados de uma longa cadeia de trabalho
de um grupo, em que as suas visdes de mundo e abordagens séo intrincadas em sua forma e

seu conteudo.
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De acordo com dados da Netcraft, em julho do corrente ano estimava-se que estariam
ativos 996.106.380 sites, embora este nimero esteja em constante mutacdo. A partir deste

universo foi selecionada uma amostra.

A amostragem é uma etapa fundamental para a validade dos dados (Murray et al., 2004,
Lakatos & Marconi, 2010). Um dos fatores mais relevantes associados a amostragem € a
dimensdo da amostra. Este € um dos temas mais controversos no campo da metodologia
cientifica (Curado & Maréco, 2013), dada a heterogeneidade de critérios usados na delimitagédo
do nimero de participantes a incluir numa investigacao (Hill & Hill, 2000). Entre os critérios
apresentados por Hill e Hill (2000) encontra-se 0 nimero minimo apropriado para uma
amostra, no Nosso caso, seleciondmos trinta websites (para o estudo da consisténcia), dado que
esta dimensdo da amostra permitiria ndo s6 a descri¢do dos principais resultados obtidos, mas
também a andlise e a comparacao dos resultados. Além disso definimos que em ambas as fases,
as analises a cada site seriam feitas por trés juizes (minimizando o erro de consisténcia
interavaliadores), na medida em que este nimero € adequado para proceder ao calculo do nivel

de concordancia entre 0s mesmos.

Vale a pena salientar que o nimero 30 é apontado segundo a estatistica como 0 nimero
suficientemente grande, para se trabalhar com intervalos de confianca para média e proporcao
através da distribuicdo normal (Aguiar, 2014; Levine et al., 2008). Este nimero advém do
teorema do limite central (Bussab & Morettin, 2004) que indica que quanto maior for amostra,
maior tendéncia tera para a distribuicdo normal. Sabemos que devido ao nosso universo ser
bastante amplo, este nimero figura-se apenas em caracter exploratério, mas que pode nos

ajudar a estabelecer possiveis tendéncias.

3.1.1 Amostra de Websites

Diante de tal quadro e atendendo a um conjunto de condicionantes de ordem teérica e
pragmatica, a nossa amostragem soé teve a possibilidade de estudar um grupo de trinta websites.
Tendo a ideia de que “fazemos uma amostragem, ndo para estimar determinado valor da
populagdo, mas para obter certa ideia da variedade de elementos existentes nessa populagdo”
(Selltiz, 1975, p. 605). Para isso escolhemos o método intencional ou por julgamento, na
medida em que "esta selecdo é feita considerando que a amostra poderd oferecer as
contribuigdes solicitadas” (Churchill, 1998, p. 301), restringimo-nos a nos guiar por inferéncias
baseadas em critérios arbitrarios sobre a amostra (Aeker et al., 1995; Hansen et al., 1966). Deste

modo, sentimo-nos compelidos a definir um critério de amostragem ja anteriormente empregue
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por Nielsen e Tahir (2002) e por Schlatter e Levinson (2013), segundo o qual quanto maior
acesso tiver um site, maior influéncia ele tera sobre os demais. Em suma, o nosso critério foi
baseado nos sites mais acedidos do mundo, pois tém um maior potencial de impacto frente aos

demais.

Atendendo ao critério supradefinido e com base no ranking Alexa
(http://www.alexa.com) do top relativo aos sites mais acedidos, foram definidos para a nossa
pesquisa os 15 sites que figuravam no topo da categoria global e os 15 sites mais orientados
para designers de interface web. Numa tentativa de manter esta investigacdo dentro de
parametros exequiveis, estabelecemos que estudariamos as homepages dos mesmos, as quais
se acedem através do endereco principal, sem o acrescento de barras e demais texto. Ao
analisarmos estes dois diferentes grupos de websites, pretendemos num primeiro momento,
verificar se ha tendéncias de design e, inclusive, verificar se podemos considerar a existéncia
de padrdes e/ou convengdes. Adicionalmente pretendemos examinar se estas tendéncias sao
generalizadas entre 0s dois grupos ou se cada grupo tem caracteristicas proprias. Estes sites
foram estudados em dois tipos de plataformas: desktop e smartphone portrait (responsiva ou
mobile), portanto do primeiro nimero de trinta websites, passamos com as duas versdes, a

contabilizar sessenta no total.

Para além do critério de base de escolha dos sites englobados na presente amostra,
foram definidos diversos critérios de exclusdo que passamos a referir. Um primeiro critério de
exclusdo foi desconsiderar todos os sites que ndo tinham codificacdo de texto latino, focando
assim, no contexto ocidental. Outro critério de exclusdo foi remover todas as versdes nacionais,
quando ja existia uma global sob estudo. Por exemplo, das diferentes versdes do Google que
configuram no topo do ranking Alexa.com, analisdmos apenas a versdo “.com” e excluimos as
demais. Deste modo, diminuimos a redundancia do design que poderia comprometer a nossa

pesquisa.

Centrando-nos na categoria geral do Alexab, 0s quinze websites com maior acesso
global que cumprem os critérios de inclusdo e exclusdo definidos, foram 0s seguintes,

ordenados pela respetiva posic¢éo no ranking:

1° Google.com

5 Acesso em 17 Junho as 17h10
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2° Facebook.com
3° Youtube.com
4° Yahoo.com

6° Wikipedia.org
7° Twitter.com

10° Amazon.com
11° Linkedin.com
12° Live.com

17° Blogspot.com
23° Bing.com

24° Wordpress.com
26° Pinterest.com
27° Ebay.com

30° Instagram.com

Este conjunto, composto pelos quinze websites supracitados, foi nomeado durante a
pesquisa com o nome de Global. Este foi examinado e comparado com um conjunto de websites
tendencialmente direcionados para designers de web interface. E ainda importante ressalvar
que alguns dos sites acima iniciavam em uma tela de login, quando o utilizador ndo o havia
feito, nomeadamente o facebook.com, o twitter.com, linkedin.com, o blogspot.com, o
wordpress.com, 0 pinterest.com e o instagram.com. Para manter uma maior uniformizagéo na
analise estabelecemos que estudariamos a homepage através da entrada de um utilizador
regular, isto &, um que se encontre registado e com as configuracdes iniciais ja inseridas no

sistema.

Para estabelecer o segundo grupo a ser estudado, que comporta os sites mais acedidos
e direcionados para designers graficos de web user interface tivemos uma tarefa ardua, na

medida em que alguns destes sites estavam dispersos em diferentes categorias ou até mesmo
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ndo se encontravam categorizados. Para a sua selecdo adotamos dois critérios importantes: que
fossem pertinentes a este grupo profissional e que a natureza da amostra fosse variada, sem se
focar em apenas um tipo de atividade. Para proceder ao levantamento dos sites com mais
acesso, optamos pelo ranking Alexa.com que pertence a empresa Amazon.com e que tem sido
utilizado por outros estudos anteriores (Willard, 2010; Bernstam et al., 2005; Santana et al.,
2009). Este publica, por ordem crescente, os sites mais acedidos de acordo com o pais e a
categoria. Entre estas destacam-se: Adult, Arts, Business, Computers, Games, Health, Home,
Kids and Teens, News, Recreation, Reference, Regional, Science, Shopping, Society, Sports e
World.

Com o foco no nosso grupo profissional, estabelecemos que este estudo se deteria
primeiramente na categoria Computers>Internet>Web design and development. Desta
constam 11.899 sites que se encontram divididos em onze subcategorias. Em funcdo disso, o
foco foi circunscrito a andlise de quatro subcategorias mais direcionadas para o publico de
designers de interface web. As quatro subcategorias sob estudo sdo: Designers (8161 sites),
FAQs, Help and Tutorial (62 sites), News and Media (13 sites) e Weblogs (57 sites). Esta
primeira abordagem para a selegéo dos sites a analisar nédo foi coroada de éxito, dado que estes
grupos revestiam-se da mesma natureza, ndo permitindo examinar sites dirigidos a um maior
numero de atividades. Infelizmente, chegamos a conclusdo de gque estes grupos ndo eram tao
representativos como pretendiamos, pois muitos dos sites tinham a mesma natureza. Por isso

resolvemos levantar mais categorias, como:
e Computer > Graphics,
e Computer > Internet > On the web > Weblogs > FAQs;
e Computer > Help and tutorials;
e Computer > Internet > On the web > Weblogs > Templates;
e Computer > Internet > On the web > Weblogs >Best of the web;
e Computer > Internet > News and media, Computer > Internet > WWW;,

e Computer > Internet > FAQs.

61



3 METODO

Como além da categoria Computers, tinhamos Arts, decidimos analisa-la, pois
tinhamos ideia de que contemplava assuntos do interesse dos designers de interface web. Desta

forma, levantdmos as subcategorias respetivas:
e Arts > Design > Weblogs;
e Arts > Design > Magazine and Ezines;
e Arts > Digital > Magazines and Ezines;
e Arts > Graphic Design > Magazine and Ezines;
e Arts > Graphic Design > Weblogs;
e Arts > Visual Arts > Computer graphics > Galleries.

Depois de levantadas todas as possiveis categorias, comparamos a posicao respetiva de
cada site, o que permitiu obter um ranking dos 60 sites mais acedidos. Tendo como ponto de
partida este ranking, foram selecionados os 15 sites globais mais acedidos. S8o estes que

constituem a nossa amostra.

Com o objetivo de aprimorar a amostra, procedemos a uma andlise de contelido para
verificar a pertinéncia de todos os elementos destas categorias. Como primeiro critério
analisamos o conteudo do menu, se 0 mesmo continha palavras como “web”, “web design”,
“site”, “css”, “html”, “design”, “designer”, “app”, “site of the day”, “mobile of the day”, “site
of the month”, “site of the year”, “interactive design”, “website”, “web interface”, “interface”
e “themes” (modelos de html e/ou wordpress utilizados para criagdo de sites profissionais).
Depois desta analise, empreendemos uma verificacdo no teor das palavras de sentido mais
aberto. Por exemplo, o vocabulo “design”, que em um dos sites referia-se a design de unhas,
ndo foi considerado (slodive.com). Para o caso da ndo existéncia de menu de navegacéo, foi
necessario instituir um segundo critério, que foi da busca das palavras-chaves referidas acima
(ex. web, web design, site, css, html, etc...). Se estes critérios fossem satisfeitos, tal significava

que o site era pertinente, ao deter assuntos que tinham como foco o pablico desejado.

Infelizmente, devemos ressaltar que nem todos 0s sites estavam categorizados neste
ranking. Inclusive, alguns destes demonstravam serem bem Uteis para a nossa experiéncia
pratica quotidiana. Por isso, resolvemos adicionalmente proceder a um questionario on-line

para os designers de interface que estavam ligados ao curso de Sistemas e Midias Digitais da
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Universidade Federal do Ceara, inquirindo-os sobre quais os sites mais utilizados como fonte
de informacdo e referéncia. Foram obtidas 80 respostas, as quais foram devidamente
comparadas ao ranking Alexa. Isto nos levou a acrescentar ao estudo, os sites tustplus.com e o
smashingmagazine.com. O primeiro ocupa a 6972 posicdo mundial, consequentemente a 32 no
nosso ranking, enquanto que o segundo se encontra na 11142 posicéo e a 5 frente aos demais
sites que levantamos, o que foi de importancia vital para o nosso trabalho. A lista final dos 15

sites mais acedidos para este objetivo foi esta:
e themeforest.net;
e deviantart.com;
e tutsplus.com;
e sitepoint.com;
e smashingmagazine.com;
e lynda.com;
e designcrowd.com;
e abduzeedo.com;
e trendhunter.com;
e designyoutrust.com;
e Alistapart.com;
e Dblog.spoongraphics.co.uk;
e naldzgraphics.net;
e digitalartsonline.co.uk;
o thebestdesigns.com

Durante a pesquisa este conjunto recebeu o nome de Design, sendo estudado, deste
modo, de forma separada do grupo Global. Cremos que com isto, possamos melhor entender

as particularidades de cada conjunto.
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3.2 Participantes

Ap0s a aprovacdo dos dois questionarios, estabelecemos como participantes os alunos
do curso de Sistemas e Midias Digitais (SMD) da Universidade Federal do Ceara (UFC), os
quais ja haviam recebido aulas de Design de Interface Grafica, de Interagdo Humano
Computador e de Autoragdo Multimidia (CSS e HTML), em que sdo abordadas as tematicas
de usabilidade, consisténcia e padrGes da web interface. Com base nisto, estes estavam
familiarizados com os conceitos vinculados ao estudo. Além do que foi feita uma leitura dos
questionarios, assim como esclarecida qualquer divida que surgiu quanto ao teor das questdes,
0 que assegurou a facilidade na coleta dos dados. Também solicitou-se a todos os respondentes
que fosse preenchido e assinado um termo de consentimento para a pesquisa (Anexo 3). Para
0 caso de sites em que era necessario login, no inicio de cada pesquisa, perguntdmos aos
respondentes se eram utilizadores dos sites listados, em caso positivo, a analise era procedida,

em caso negativo, analisava-se outro site ou atribuiamos um utilizador ja registado.

Numa primeira fase, foi aplicado um questionario sobre a consisténcia dos websites na
perspetiva da usabilidade. Caraterizando os inquiridos no plano sociodemografico,
constatamos que os 25 participantes envolvidos nesta fase possuem entre 18 e 22 anos, 7 sao
do género feminino e 18 masculino, tem em média 7 anos de experiéncia na internet e sdo

alunos da cadeira de Design de Interface do SMD.

Para a segunda fase de andlise, foram inquiridos 9 alunos, em que as idades variavam
de 18 a 23 anos e tinham uma proficiéncia média de 5 anos na utilizacdo da internet. Estes
foram divididos em 2 grupos de acordo com o semestre do curso universitario, um grupo com
3 elementos mais experientes e um outro grupo com 6 elementos mais inexperientes. O
primeiro grupo analisou o ranking global e outro analisou o ranking para design de interface
grafica web. Cada um teve como responsabilidade a anélise de 15 sites de acordo com o seu
grupo respetivo. Assim, todas as versdes foram analisadas pelo menos trés vezes, a fim de

assegurar a coeréncia e a consisténcia dos dados.

3.3 Primeira fase - as dimensodes do instrumento

Esta fase do estudo baseou-se nas percec6es de consisténcia aquando o utilizador fosse
confrontado com o0 mesmo site em diferentes plataformas. Em ambos os casos, o layout poderia

ser 0 mesmo, variando apenas no tamanho dos elementos ou poderia ser totalmente
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reconfigurado, através dos mecanismos de anteriormente referidos, como o layout responsivo

ou sites dedicados a uma determinada plataforma.

O instrumento de pesquisa consubstanciou-se em um questionario composto por 11
questbes fechadas (Anexo ). Neste, pretendiamos analisar como os utilizadores reagiam a
consisténcia entre plataformas em relacéo ao layout, a cor, as imagens, as funcionalidades e a
apresentacao em geral. Especificamente em relacdo ao layout, queriamos saber em que medida
os elementos da mesma funcédo estdo posicionados no mesmo lugar de cada pagina web. Em
relagdo as funcdes, pretendia-se examinar se as que sdo similares mantém a consisténcia gréfica
de uma plataforma para outra. No que diz respeito as cores, pretendia-se examinar como estas
séo utilizadas em diferentes dispositivos. Sobre as imagens, pretendia-se investigar se estas sdo
utilizadas consistentemente de acordo com a cor, o tamanho, a forma, a textura e a sombra.
Tendo em consideracéo as funcdes, pretendia-se investigar se estas séo refletidas nas diferentes
versdes. E no geral, em que medida as duas plataformas apresentam o mesmo site ou néo de

acordo com as percecdes do utilizador.

3.4 Segunda fase - as Dimensoes do Instrumento

A nossa segunda parte baseou-se na observacdo da presenca, da substituicdo e da
reestruturacdo de elementos web nos trinta sites sob estudo. Queriamos aferir de forma pratica
como os designers tém respondido as exigéncias e as particularidades de cada meio digital
analisado, computadores desktop e smartphones.

Atendendo a este propdsito, foi utilizado um questionario, que continha questfes
fechadas e abertas. A ferramenta de recolha de dados foi adaptada a partir de um conjunto de
indicadores e convengdes de estruturas de layout explicitados por Nielsen e Tahir (2002) e esta
no Anexo 02. Esta adaptacdo deveu-se a uma necessaria atualizacdo da obra, devido a sua
existéncia de 13 anos, quanto também a necessidade de delimitar mais precisamente certos
conceitos. Segundo os autores citados, as convengdes de estrutura de layout sdo dispostas em

6 dimens0es, ja referidas no enquadramento tedrico e que serdo consideradas abaixo.

Na primeira dimensdo, layout basico da pagina, os autores mencionados focam-se na
questdo da largura, tendo verificado que a resolu¢do mais usada era 800x600 pixéis. A situacdo
estd modificada, pois com a diversidade de dispositivos, os sites tém conferido diferentes
formatos. Dessa forma, foram examinadas quais as resolucdes trabalhadas, e quantas e quais

eram as quebras de layout, isto é break points. Para operacionalizar esta tarefa, abria-se a
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extensdo Responsive Inspector e contava-se as barras coloridas apresentadas, pois cada barra é

a apresentacao visual da insercdo de texto referente as media queries no CSS.

Outro nivel desta mesma dimenséo € o layout fluido versus congelado, onde Nielsen e
Tahir (2002) concluiram que 18% dos sites se adaptavam automaticamente ao tamanho de tela
do navegador. Por conseguinte, analisamos qual a estratégia de adaptacéo a tela, se tem havido
apenas um redimensionamento, ou uma reconfiguracao através do design responsivo ou através
de sites dedicados as diversas plataformas. Para executar esta tarefa, observou-se na extensao
referida se havia a insercéo de media queries. Caso tal se verificasse, significava que o site era
de alguma forma responsivo a largura do browser. Além disso, também observdvamos se a
versdo responsiva era apresentada no smartphone ou se havia o reencaminhamento para uma
versdo dedicada a este tipo de plataforma. O dltimo nivel desta dimensdo estudado, foi o
comprimento de pagina. De acordo com os resultados de Nielsen e Tahir (2002) a maioria dos
sites apresenta uma a trés telas em monitores de 800x600 pixéis. Assim também, conferimos
quantas telas s@o necessarias para adaptar um site em formato desktop e em smartphone. Para
proceder a esta analise, foi adotado o seguinte procedimento: observar onde a tela comeca e
termina (parte acima da dobra do site), fazer a rolagem da tela, até o ponto em que o término
some, ficando assim, apenas elementos novos, esta é a altura da tela. Repete-se este
procedimento até que nao hajam mais alturas a serem contadas. Em alguns casos, temos o que
chamamos de rolagem infinita, ou seja, o site continua a ser apresentado conforme o
carregamento, acionado pela rolagem de tela ou por algum bot&o. Fizemos 0 apontamento nos

sites que recorriam a este instrumento para que ndo fossem contabilizados.

Os Elementos fundamentais do design da pagina, que é a segunda dimensdo das
convencOes da estrutura da homepage, foram estudados através do log6tipo e da pesquisa.
Assim sendo, nos questionamos sobre a existéncia e a localizagcdo do logétipo nos diversos
formatos e através de quantos pixéis foram apresentados, tanto em altura quanto em largura.
Segundo os resultados de Nielsen e Tahir (2002), a maioria dos sites estudados apresentavam
este recurso através de uma caixa gque permitia a insercdo e a visualizacdo de 18 caracteres.
Esta era maioritariamente apresentada no canto superior direito ou esquerdo e em alguns casos
aopcao de pesquisa se deu atraves de um link que direcionava para outra pagina. Portanto, para
o efeito do presente estudo, foi examinado se estava presente a opcdo pesquisa. Também
inquirimos sobre que formas esta se apresentava, se através de caixa, icone, texto ou rotulo

(texto inativo que fica dentro da caixa), bem como a sua localiza¢do na pagina web, ou seja,
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em que lugar esta ferramenta tem sido inserida. Acreditamos que estas questfes influenciam

diretamente o layout da pagina estudada.

A dimensdo da navegacdo, que é a terceira, interessou-nos na medida em que
contemplava os diferentes esquemas de navegagdo na rede. Tendo em conta os indicadores
obtidos por Nielsen e Tahir (2002), examinamos o menu global e o rodapé, os seus
comportamentos e as suas aparéncias na transicdo de um espago para outro. Quanto ao
comportamento analisamos se 0 menu acionava outras ferramentas como o fat menu, ou como
a gaveta. Sobre a aparéncia tentdmos perceber como a informacéo era apresentada, se por
icones e/ou palavra, também estabelecemos para 0 menu de navegacgdo as seguintes categorias:
horizontal, vertical, assim como fat menu (Adams et al., 2009). Para o rodapé investigdmos
como se configurava, se haviam imagens, textos, etc. Acrescentamos ainda nesta dimensao a
navegacao através do link na logo (home link), a navegacao por scroll, paginacgdo, a lista e
bottom navigation. Todos estes aspetos foram apontados por Tidwell (2011).

A quarta diz respeito aos recursos frequentemente incluidos na homepage, que séo as
funcionalidades comuns que alguns sites apresentam. Segundo os resultados obtidos por
Nielsen e Tahir (2002), em mais de metade dos casos 0s sites permitiram a possibilidade de
uma “Conta personalizada” (Login) e a “Ajuda”. As funcionalidades “Sobre nos”,
“Informacdes de contacto”, “Politica de privacidade” e “Oportunidade de emprego” foram
configuradas a partir de uma pagina propria que foi acedida através de um link na homepage.
Sobre este topico, acrescentdmos os seguintes itens analisados: “Redes sociais”, “Idiomas”,
“Direitos autorais”, “Newsletter ” e “Publicidade”. Pretendia-se averiguar se estes elementos
existiam no menu global ou no rodapé do site, a fim de verificarmos a frequéncia com que sdo
utilizados. Na “Conta personalizada”, nas “Redes sociais” e nos “ldiomas”, foi examinada a
forma de apresentagdo, ou seja, se eram representados como icones, imagens ou texto e onde

estavam localizados.

A quinta dimensdo é referente aos Graficos e multimidia, em que houve a anéalise da
utilizacdo das imagens (Nielsen & Tahir, 2002). Portanto, investigou-se quantas imagens foram
utilizadas e se houve a supressdo das mesmas em uma determinada versdo. Para melhor
contempla-las analisdmos algumas formas de apresentacdo que sdo tidas como padrdes de
elementos da interface grafica web, nomeadamente o carrossel, o thumbnail grid, sec¢cdo com

titulos e o grid of equals, apontados por Tidwell (2011).
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Numa categoria a parte, Nielsen e Tahir (2002), examinaram a questdo da publicidade,
onde quase metade das homepages apresentaram este recurso, através de promocdes de
empresas terceiras. Também houve uma outra forma de publicidade, a interna, onde 0s proprios
produtos foram anunciados. Foi ainda analisado como esta componente tem o seu impacto nas
diversas versdes do site, se estas foram abandonadas ou reconfiguradas em diferentes maneiras.
Com o intuito de facilitar a analise, identificamos as publicidades como banners e ndo houve

nenhuma tentativa de diferencia-las.

3.5 Procedimentos

A nossa analise se deu em duas fases distintas. A primeira focada na percecdo da
consisténcia como promotora da usabilidade de um site, através de um questionario
disponibilizado para utilizadores comuns. A outra fase foi voltada para andalise dos
instrumentos da web interface desktop e smartphone. Nesta, basedmo-nos em uma grelha on-
line em que estuddmos a organizacao, a distribuicao e os formatos dos elementos que compdem
a interface web. Com o objetivo de assegurar a adequabilidade e pertinéncia dos dados
levantados, foram feitos 4 testes pilotos para a primeira fase e 20 testes pilotos para a segunda,
com diferentes respondentes e sites. A partir desta observacgdo, fizemos 0s ajustes necessarios

para a pesquisa pretendida.

Os dados foram recolhidos nos laboratérios de informética do curso de Sistemas e
Midias Digitais da Universidade Federal do Ceard. Asseguramos que houvessem boas
condi¢cdes de luminosidade e acUsticas, procurando evitar a existéncia de estimulos que
interferissem na coleta de dados. A nomeacdo de primeira e segunda fase serve apenas para
efeitos praticos de identificacdo das mesmas, pois as duas fases ocorreram em paralelo, do dia
23 de Setembro ao dia 07 de Outubro. Em todas as fases, os questionarios foram lidos em voz
alta pela responsavel da pesquisa e tiradas davidas quando necessario. Além disto, também no
questionario foram disponibilizados textos de ajuda em que se apresentava o conceito relativo
a um determinado elemento ou se instruia quanto a natureza de uma determinada questdo, para
que ambos fossem de compreensdo mais agil. Antes da recolha de dados procurou-se esclarecer
todos o0s aspetos que fossem suscetiveis de causar duvidas aos inquiridos, para melhor prepara-
los e sensibiliz4-los para determinados aspetos da pesquisa, instruindo para a execucao de uma

melhor performance na execucéo das respostas.
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Para a recolha de dados da primeira fase foi usado um questionario, que continha uma
escala de percecao de consisténcia de websites, adaptado a partir do trabalho de Schlatter e
Levinson (2013). Esta fase foi empreendida no laboratério de informatica, com os smartphones

dos proprios alunos e com computadores com a seguinte configuracao:

Pocessador Intel core i5-3470 CPU3.20GHz;

e Monitor de 19 polegadas com resolucédo de 1920 x 1080;
e Memdria ram de 8 Gb;

e Sistema operativo Windows 7 64 bits;

e Browser Google Chrome, verséao 37.

Para a segunda fase, o instrumento de coleta de dados foi resultado dos trabalhos de
Nielsen e Tahir (2002), Tidwell (2011) e Adams et al. (2009). Neste tipo de pesquisa, todos 0s
sites deveriam ser analisados através dos dois tipos diferentes de dispositivos, demorando cerca
de 35 a 45 minutos no total. Tal como na fase anterior, esta analise decorreu em um laboratorio
de informatica da Universidade Federal do Ceara. Cada respondente teve um computador
devidamente preparado e a sua total disposicdo, com a mesma configuracgdo ja referida. A eles
também foram entregues aparelhos smartphones da marca Samsung modelo Grand Duos com
480 x 800px de resolucdo, com sistema Android Jelly Bean e browser Google Chrome, versédo
37. As observacdes feitas nas maquinas respetivas, foram transferidas para uma grelha on-line
do Google Forms que foi disponibilizada no computador. Durante esta atividade, a responsavel

pela pesquisa esteve também presente no apoio e na resolucao de davidas que surgiram.

Durante esta fase foi utilizada uma extensdo do Google Chrome, chamada Responsive
Inspector, para a detecdo de sites responsivos e de suas respetivas caracteristicas. Esta
ferramenta permite, a partir do CSS, detetar e apresentar as media queries utilizadas, ja que
estas s&0 os atributos responsaveis pela formatacio de diferentes layouts (Marcotte, 2010). E
necessario salientar que esta extenséo foi muito importante, ao representar de forma visual 0s

atributos referidos, pois agilizou devidamente a parte referida.

O caracter subjetivo dos pesquisadores pode influenciar a pesquisa, pois sabiamos a

tarefa de enquadrar os objetos a determinadas categorias é alvo da interpretacdo particular de
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cada um. Para que o estudo ndo sofresse tanto com relacdo as subjetividades, cada site foi

analisado por no minimo 3 pessoas.

Outra ferramenta essencial para esta pesquisa foi o pack de ferramentas de
desenvolvimento do Google Chrome. Estas permitiram-nos acesso direto e dirigido as
linguagens HTML e CSS utilizadas pelos designers, pelo que foi possivel aceder as medidas
exatas e computadas para a apresentacdo visual do site, ndo deixando espaco para conjeturas
individuais. Em casos especificos o redimensionamento visual da tela ndo se repercutia no
cadigo, portanto fomos forcados a deixar de considera-los em determinados atributos. Isto
ocorreu nos sites que ndo sdao nem responsivos e nem dedicados aos smartphones, onde o
browser forcava uma adaptacdo. Assim, uma logo que tinha 658 pixéis de largura no desktop,
continuaria no cédigo a ter a mesma medida, o que era irreal, pois havia sido redimensionada

a tela. Neste caso, a mesma n&o foi considerada para fins de analise.

Os dados foram recolhidos pela plataforma Google Forms, que possibilitou uma maior
rapidez na coleta de dados em formato digital. Além disto também foi considerdvel a
diminuicdo de tempo e formato, pois havia uma série de questdes que se apresentavam
visualmente apenas a partir da resposta de outras. Assim, as nossas possiveis 85 perguntas

foram reduzidas, em alguns dos websites analisados.

Depois disto, os dados resultantes foram analisados através do software Statistical

Package for Social Sciences (SPSS) da IBM na versdo 22.

3.6 Analise Estatistica de Dados

A palavra estatistica vem do latim, que significa estado (Lima, 2008). Assim, atraves
desta, pretendemos ter uma ideia mais objetiva de como esta o estado atual do design de sites
web em dois diferentes dispositivos. Os dados obtidos foram examinados através da estatistica

descritiva.

Uma das primeiras dificuldades que surgiram no tratamento dos dados foi 0 nimero
variavel de observadores por cada site. Isto poderia acarretar um maior peso de um determinado
elemento frente aos demais da pesquisa. Para suplantar este desafio, resolvemos fazer um
tratamento individualizado para cada versdo de um site, onde procuramos a moda de todos 0s
elementos estudados. Vale ressaltar que a moda ndo € uma medida que separa em grupos uma

amostra, mas diz respeito ao valor que mais se repete (Bisqueira, 2004; Tiboni, 2003). Esta é
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considerada como a forma mais rapida e aproximada para calcular uma medida de posicao,
onde o valor mais frequente € o mais importante da distribuicdo. Bussab e Morettin (2004)
afirmam que esta medida é importante ao delimitar a posicdo de variaveis qualitativas

nominais, isto €, as que nao sdo numeéricas e que ndo podem ser ordenadas.

Depois do levantamento da moda de cada versdo dos sites estudados, obtivemos uma
lista com as variaveis, onde ndo houve nenhuma repeticdo dos elementos entre as versoes
estudadas. A partir desta lista procedemos aos calculos de frequéncias, na maioria das vezes.
Com isto, tinhamos como objetivo obter uma descri¢do geral da distribuicdo das variaveis, que
ajudam a resumir uma grande quantidade de dados (Bisqueira, 2004). A partir delas podemos
saber guantas vezes um determinado valor repete-se (Tiboni, 2003). Utilizdmos a medida de
posicao de frequéncia relativa para que pudéssemos comparar as ocorréncias das variaveis.
Esta diz respeito “a razo entre a frequéncia simples e frequéncia total” (Tiboni, 2003, p. 76),
onde a frequéncia total é dividida pelo nimero de elementos da amostra, multiplicado por cem.
Esta foi a principal medida utilizada no estudo de Nielsen e Tahir (2002). Além disto, Nielsen
(2004) refere-se a ela ao delimitar conceitos que usaremos nas nossas analise e discussdo de
resultados, como por exemplo: padrées, convencoes e confusdes. Consequentemente, para que
empreendamos uma comparagdo com estes autores, firmamos a frequéncia como resultado

majoritario deste estudo.

Em alguns casos foi considerado pertinente examinar as medidas de posi¢éo, pois sao
representativas de toda uma série de variaveis, resumindo-as em um anico valor (Bussab &
Morettin, 2004). Usualmente para isto, emprega-se as medidas de tendéncia central de
distribuicdo, onde a mais importante é a média aritmética. Esta é dada pelo valor médio de
distribuicdo, que advém da soma de todas as partes e dividido pela quantidade das mesmas
(Bussab & Morettin, 2004, Bisqueira et al., 2004). Porém infelizmente o tamanho da nossa
amostra era pequeno frente as variagdes encontradas. Por isto, constatdmos que as distribuicoes
na maior parte dos casos, ainda ndo tendiam a serem normais, possuindo o desvio padrédo e o
coeficiente de variacdo alto, o que ndo nos permitiu aferir devidamente uma média
convergente. Nestes casos, julgamos que de qualquer forma valeria apresentar este calculo,

mas que seria necessario a nossa correspondente ressalva.

A partir deste momento, com base na anélise estatistica, apresentaremos 0s resultados

e as nossas correspondentes consideracdes ao que foi constatado.
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4 Analise e Discussao de
Resultados

Neste capitulo procede-se a apresentacao dos resultados, a partir dos dados que foram
recolhidos através dos dois questionarios. Deste modo, é dividido em suas respetivas fases.
Outra decisdo que tomamos deu-se com relacdo a organizacdo deste capitulo, que congrega a
analise e a discussdo de resultados. Esta opcéo deve-se a considerarmos que proporcionaria
uma forma de apreciacdo mais desenvolta frente a densidade dos resultados obtidos.

4.1 Percec0Oes de Consisténcia - 12 fase

Nesta fase pretendiamos obter o resultado da percecdo dos utilizadores quando
apreciassem um site em dois diferentes dispositivos. Portanto, uma resposta oriunda desta fase
contempla estas duas realidades de layout ao mesmo tempo. Trabalhdmos dois grupos de sites,

os globais e os de design, baseados no parametro das formas mais comum de acessos.

No que concerne a esta fase estudamos as impressdes quanto ao layout, aos elementos
visuais, as funcionalidades e a apresentacdo geral. Portanto, é com base nisto que analisaremos
e discutiremos os resultados obtidos. O nosso objetivo principal foi averiguar em que medida

0s sites mantinham a consisténcia nos dois tipos diferentes de dispositivos examinados.

4.1.1 Consisténcia Quanto ao Layout

Na primeira questdo do questionario submetido aos utilizadores comuns, solicitamos
que indicassem conforme a sua prépria percecdo, em que medida os elementos da mesma
fungdo estdo posicionados no mesmo lugar de cada pagina web. As respostas seguiam uma
escala intervalar de cinco pontos que foi utilizada para aferir a frequéncia de localizacéo

comum aos dispositivos em causa.

De acordo com os resultados obtidos 50% de todos os sites possuiam algumas das

funcbes posicionadas no mesmo local. Percebemos que para todos os utilizadores houve uma

73



4 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

correlacdo entre o site desktop e o site mobile, pois em caso algum foi assinalado que nenhum
elemento era posicionado no mesmo local. E ainda de assinalar uma distribuicdo quase
equitativa entre considerar que ha poucos elementos posicionados no mesmo local (23,33%) e
assinalar que muitos ou mesmo todos os elementos se encontram no mesmo local em ambos
os dispositivos (26, 66%).

Tabela 1 - Percecédo de consisténcia quanto ao layout — frequéncias relativas

Todos Global Design
Nenhum é posicionado no mesmo local (1) 0% 0% 0%
Poucos séo posicionados no mesmo local (2) 23,33% 33,33% 13,33%
Alguns séo posicionados no mesmo local (3) 50,00% 40,00% 60,00%
Muitos sdo posicionados no mesmo local (4) 13,33% 20,00% 6,67%
Todos séo posicionados no mesmo local (5) 13,33% 6,67% 20,00%

Uma andalise mais direcionada para o tipo de sites sob estudo revela que subsistem
algumas diferencas entre os dois conjuntos considerados, como pode ser observado na Tabela
1. Em relacdo aos sites de design, maioritariamente alguns elementos sédo posicionados no
mesmo local em ambos os dispositivos (60%). Quanto aos sites globais, as respostas
distribuem-se maioritariamente entre considerar que poucos ou alguns sdo posicionados no
mesmo local do site (73,33%) e somente num numero reduzido de casos (6,67%) todos os

elementos estdo posicionados no mesmo local.

4.1.2 Consisténcia Quanto aos Elementos Visuais

Segundo a opinido dos nossos utilizadores a transicdo das cores tem sido feita de forma
bem pensada. Prova disto é que 53,33% dos respondentes dizem que as cores tem sido sempre
bem transpostas com relacdo a funcionalidade (global = 40% e design = 66,67%), aos icones
(todos = 66,67%, global = 40% e design = 93,33%), ao logotipo (todos = 83,33%, global
66,67% e design = 100%), as fotografias (todos = 76,67%%, global = 66,67% e design

100%). Estes nimeros foram na maior parte alavancados pelos sites de design em detrimento

dos sites mais acedidos globalmente, o que € interessante devido aos Ultimos terem mais

recursos a relacao aos demais. Ou seja, 0s sites mais importantes para generalidade das pessoas
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ndo tém transposto tdo exemplarmente as restricdes de espaco e as peculiaridades de cada

midia.

No tocante da adaptacdo do tamanho dos grafismos, a op¢do mais escolhida pelos
nossos respondentes foi a de que sempre os tamanhos tem sido transpostos entre os dois
dispositivos. A confirmagdo disto vem dos maiores indices quanto a manterem sempre
dimensdes similares dos elementos em ambas as plataformas, como no caso dos icones (todos
= 50%, global = 33,33% e design = 66,67%), do logotipo (todos = 50%, global = 33,33% e
design = 66,67%) e das fotografias (todos = 36,67%%, global = 20% e design = 53,33%).

Alusivo a forma dos elementos visuais, 0s respondentes revelam propensdo para
considerar que as formas sdo sempre similares entre ambos os dispositivos. Admissao de tal
realidade é oriundo dos maiores indices relativos a resposta sempre (op¢do 5), como no caso
dos icones (todos = 53,33%, dos quais global = 40% e design = 66,67%), ao logétipo (todos =
83,33%, dos quais global = 73,33% e design = 93,33%), as fotografias (todos = 60%, dos quais
global = 46,66% e design = 73,33%).

A andlise dos resultados correspondente a textura dos elementos graficos, sugere que
esta caracteristica tende sempre a manter-se, independentemente da transposi¢éo de aparelhos.
Isto foi levantado de acordo com os icones (todos = 73,33%, dos quais global = 66,67% e
design = 80%), os logobtipos (todos = 86,67%, dos quais global = 80% e design = 93,33%) e as
fotografias (todos = 76,67%, dos quais global = 66,67% e design = 86,67%).

Os respondentes também se focaram em como as sombras sdo repercutidas entre
aparelhos. Obtivemos um reincidente alto nivel nas op¢Ges de manutencao desta caracteristica
nos elementos visuais, independentemente do tipo de meio. Desta forma, as sombras foram
transpostas quanto aos icones (todos = 63,33%, dos quais global = 46,67% e design = 80%),
ao logétipo (todos = 76,67%, dos quais global = 66,67% e design = 86,67%) e a fotografia
(todos = 70%, dos quais global = 53,33% e design = 86,67%). Diante disto, mais uma vez 0s
sites de design que tém um ambito menor de acessos e uma estrutura menor, destaca-se quantos
aos aspetos visuais. Portanto, apesar dos sites globais terem uma série de profissionais, 0s

mesmos nao estdo despendendo tempo o suficiente para os aspetos da consisténcia.

4.1.3 Consisténcia Quanto as Funcionalidades

Para se ter uma experiéncia totalizante é preciso que as homepages em ambas as

plataformas comuniquem em unissono. Portanto, neste quesito é importante observar se as
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funcionalidades s@o as mesmas entre diferentes dispositivos. VerificAmos que a maioria séo
idénticas (50%) ou todas s@o (30%). Portanto, de acordo com 0s nossos utilizadores este quesito

tem sido bem realizado.

Tabela 2 - Consisténcia quanto as funcionalidades — frequéncias relativas

Todos Global Design
Néo ha as mesmas funcionalidades (1) 0% 0% 0%
Poucas funcionalidades sdo as mesmas (2) 6,67% 6,67% 6,67%
Algumas funcionalidades séo as mesmas (3) 13,33% 13,33% 13,33%
A maioria das funcionalidades sdo as mesmas (4) 50,00% 40,00% 60,00%
Todas as funcionalidades séo as mesmas (5) 30,00% 40,00% 20,00%

4.1.4 Consisténcia Quanto a Apresentacdo Geral

Este é um dos pardmetros mais importantes para a nossa pesquisa. Nos questiondmos
sobre como as pessoas percebem a aparéncia geral dos sites desktop em relacdo aos dos
smartphones. De acordo com os resultados, para 43,33% dos utilizadores ha uma forte
correlacdo entre estas ferramentas, pois consideram que as versdes sao quase iguais.
Acreditamos que isso se da por uma série de fatores como o uso racional das cores, das
imagens, dos icones e da organizacao e estruturacdao do layout, por exemplo. Com o melhor
desempenho tem-se destacado os sites de design, que os inquiridos consideram ser quase iguais
ou sempre iguais nas duas plataformas em 73,33% dos casos. Deste modo, aconselhamos que
os demais sites, foquem no modo de trabalho, na organizagéo e na formatacéo das homepages

seguidas por este sector, afim de conseguir um melhor desempenho quanto a consisténcia.

Tabela 3 - Consisténcia quanto a apresentacgao geral — frequéncia relativa

Todos Global Design
Parece outro site (1) 3,33% 0% 6,67%
As versoes tém poucas semelhancas (2) 16,67% 26,67% 6,67%

Uma versdo € bastante parecida comaoutra (3)  23,33% 33,33% 13,33%

76



4.2 Presenca de elementos da web interface - 22 fase

As versoes sdo quase iguais (4) 43,33% 33,33% 53,33%

As versoes sdo completamente iguais (5) 13,33% 6,67% 20,00%

Portanto, desta fase resulta que para a maior parte dos nossos utilizadores as questes
de consisténcia tem sido bem aplicadas na adaptacdo do contetido a realidade dos aparelhos
mobiles e a dos desktops. E assim, valido dizer que as experiéncias tém sido satisfatorias, na
medida em que os utilizadores reconhecem que se tratam dos mesmos sites, da mesma
formatacdo de elementos, das mesmas funcionalidades e das mesmas apresentagdes gerais na

sua totalidade de parametros especificados de acordo com Schlatter e Levinson (2013).

Diante dos dados levantados, constatamos que os sites de design tem tido um melhor
desempenho na consisténcia dos aspetos visuais do que os sites globais. Isto € interessante de
se notar, na medida em que 0s recursos que envolvem um tipo e outro sdo dispares. A estrutura
de sites como Google ou Twitter € incomensuravelmente maior que sites como Abduzeedo ou
Naldzgraphics, por exemplo. Portanto a questdo da consisténcia ndo esta diretamente ligada a
questdes de ordem monetarias, mas de interesse e for¢a de vontade. Portanto, sites pequenos
com menores ambicGes de acesso tém feito um bom trabalho neste tocante, dando uma

experiéncia mais unissona ao utilizador.

Em termos gerais a percecdo de consisténcia por parte dos utilizadores é alta, mas nos
questionamos se € condizente a uma maior adaptacdo ou a uma maior transposicdo de
elementos. Portanto, no segundo momento da nossa pesquisa, questionamo-nos sobre os pontos
mais praticos desta consisténcia, isto é, a presenca ou da reducdo de determinados
componentes. E por isso, que a segunda fase do nosso estudo justifica-se e é introduzida nesta

dissertacao.
4.2 Presenca de elementos da web interface - 22 fase

4.2.1 Layout basico da pagina

Nesta sec¢do analisamos uma série de questdes que nos intrigava profundamente, como:
a quantidade de sites responsivos, dedicados a smartphone, quantas quebras de layout (break

points) utilizadas em média, quantas alturas de tela encontramos em cada versdo. Com isto,
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pretendemos com a nossa amostra retratar as solucdes que os designers vém buscando na atual

conjuntura, quando se veem no meio destas diversidades de telas.

4.2.1.1 Sites Responsivos e Dedicados a Smartphones

Dos 30 sites estudados, 76,67% possuiam no CSS algum tipo de media query, bem
como apresentavam alguma forma de adaptacdo de layout. Portanto, sdo considerados pelos
nossos conceitos como responsivos. Disto, 86,67% dos sites dedicados para designers
apresentam esta caracteristica. Enquanto que, os sites mais globais apresentam o indice de
66,67%. A vista disto, podemos afirmar os sites de design estdo encabecando esta tendéncia,

estabelecendo-a como padrao, segundo os conceitos de Nielsen.

Tabela 4 - Site responsivo — frequéncia relativa

Todos — 76,67% Responsivo N&o responsivo
Global 66,67% 33,33%
Design 86,67% 13,33%

No inicio da nossa pesquisa, tinhamos o conceito de que uma empresa possuia um site
responsivo ou mobile, ndo os dois em conjunto. Aos poucos com a nossa observacao, passamos
a entender que as duas alternativas ndo sdo excludentes. Pode haver uma adaptagéo responsiva
para diversos tamanhos de tela de computadores e haver uma versdo exclusiva para
smartphones. Prova disto, € que os sites globais sdo 66,67% responsivos e 80% dedicados.
Outrossim, os sites mais acedidos globalmente séo 0s que mais apresentam esta tendéncia. Ao
mesmo tempo, os sites desenvolvidos para designers de interfaces tém justamente apresentado
0 contrario, apenas 20% sao dedicados. Portanto, podemos dizer que este atributo é mais

utilizado por grandes sites do que por pequenos.

Tabela 5 - Site dedicado a plataforma mobile — frequéncia relativa
Todos — 50% Dedicado a Né&o dedicado a
plataforma mobile | plataforma mobile

Global 80% 20%

Design 20% 80%
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A forma de detetar mais rapidamente se um site é dedicado a smartphones, é através do
acréscimo de palavras como “mobile”, “touch” ou até mesmo a letra “m” a frente do nome do
site. No total temos 60% sites que ndo usam este artificio, tendo no smartphone o0 mesmo nome
do endereco do desktop. Portanto, podemos dizer que hd uma maior tendéncia para a ocultacéo

do endereco diferenciado.

Tabela 6 - Endereco igual versus endereco diferenciado de sites dedicados a plataforma mobile — frequéncia

relativa
Endereco igual Endereco diferenciado
Todos 60% 40%
Global 58,3% 41,70%
Design 66,67% 33,33%

4.2.1.2 Comprimento da pagina

Pensamos gque uma boa forma de entendermos como se da a transferéncia de material
entre plataformas, é através da comparacao entre as médias e medianas de altura de tela de um
site em ambos os dispositivos estudados. Consequentemente, levantdmos o comprimento de
cada tipo de site. Verificamos que a média era de 6° (6,21) telas, com o coeficiente de variacéo
(CV) igual a 88,85% o que é alto, mas com mediana igual a 4 telas. No entanto, dividimos em
dois grupos de acordo com o aparelho. Os sites desktops tém o seu contetddo ajustado em 3,9
telas (mediana) e os smartphones tem o0 mesmo contetdo disperso em 6,09 telas (mediana). Se
pensarmos que o conteldo € o mesmo em ambos 0s casos, vemos que 0s sites do tipo

smartphone sdo tendencialmente mais compridos.

Tabela 7 - Comprimento de sites através da sua altura de telas — média aritmética, coeficiente de variagéo e
mediana de sites

Todos — 6,21 telas | Desktop Smartphone
(CV=88,85%)
4 telas mediana

Global 5,52 telas média 4,08 telas média 4,84 telas média

6 Para o calculo da media tiramos os casos maiores que 100 telas, ou seja, principalmente os que possuiam scroll
infinito.
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(CV=126%) (CV=107%) (CV=119%)

2,56 telas mediana 2,18 telas mediana 2,33 telas mediana
Design 4,67 telas média 9,39 telas media 7,03 telas média

(CV=71,71%) (CV=62,87%) (CV=75,19%)

3,9 telas mediana 8,06 telas mediana 4,14 telas mediana

5,01 telas média 7,47 telas média

(CV=79,09%)
(CV=98,85%)

6,09 telas mediana
3,9 telas mediana

Como percebemos para transpor a grosso modo de uma plataforma para outra seria
preciso que 80% a mais em altura de tela (Wroblewski, 2011), como vimos isto ndo ocorre.
Portanto, uma boa parte do conteldo ndo tem sido transposta. Desta forma, podemos dizer que
imagens, textos, publicidade e ferramentas tém a sua visualizagdo reduzida ao transpor a
barreira de um aparelho para outro.

E interessante ressaltar que sem duvida, houve uma mudanga significativa neste
parametro, na medida em que, Nielsen e Tahir (2002) aconselhavam que um site tivesse de 1 a
2 telas, no maximo 3. Os nossos nimeros atuais, incentivam-nos a criar sites maiores como é
visto pelos histogramas abaixo’. No caso dos sites do género desktop, vemos um pico entre 1
a 5 telas, principalmente entre 2,5 a 5 telas, saindo das medidas propagadas por nossos
precursores. No grafico relativo ao smartphone, vemos maiores oscilagcdes, em que 0 maior
pico esta entre 1 a 2,5 telas e com mais dois picos entre 5 a 7,5 e entre 12,5 a 15 telas. Assim,
0s smartphones tendem a ter mais alturas de telas, mas sem nenhum padrédo tdo firmemente
vincado. O que poderiamos aconselhar é que para desenvolver sites para desktop, pensem em

sites em até 5 alturas ou no maximo 10. J& para smartphone sites até 15 ou no maximo 20.

" Tendo como foco o desktop, em 2002 a altura maxima aconselhada por Nielsen e Tahir era de 3 telas, a
defendida por nos é de 5 telas, o que significa um aumento de 60% nestes quesito.
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Um dos parametros estudados era da rolagem infinita que foi apontada como padréo
para Tidwell (2011). Constatamos que dos sites estudados 25,00% apresentavam este atributo,
sendo que deste total o valor mais significativo vinha dos sites Globais, em que 43,33% tinham
esta caracteristica, enquanto os de design tinham 6,67%. Se analisado apenas o dispositivo, 0s
sites smartphones e os desktop apresentam praticamente a mesma quantia de scroll infinito

(23,33%), ou seja, a passagem deste atributo tem sido feita em ambos os dispositivos.

Tabela 8 - Scroll infinito — frequéncia relativa

Todos — 25,00% Desktop Smartphone

Global 40,00% 46,67% 43,33%

Design 6,67% 6,67% 6,67%
23,33% 26,67%

4.2.1.3 Quebras de Layout — Break Points

Para refletirmos sobre as quebras, julgamos necessario olhar para as médias® e

medianas, tendo em vista que s6 uma visdo completa disto nos daria a dimensdo deste

8 Para 0 caso da média retiramos 0s extremos, no caso maiores que 50, pois sé apareciam 2 vezes, com 52
quebras e com 70 quebras.
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fendmeno. Lembrando que no caso de amostras pequenas e com grandes variagdes, a mediana

é aconselhada como melhor forma de retratar um fenémeno (Tiboni, 2003; Bisqueira, 2004).

O nimero meédio quebras de layout para todos os dispositivos e tipos foi de 13,6 em
média e 9 em mediana. Onde os Globais (média=10,58 e mediana=5,5) séo os que fazem um
uso mais comedido deste atributo se comparados com os de Design (média= 16,8 e mediana=
13). E valido salientar que as recomendacdes de Marcotte (2010) n3o estfo a ser seguidas, na
medida em que aconselha que sejam feitos apenas 6 break points (320px, 480px, 600px, 768pX,

1024px e 1200px). Neste caso, inclusive, quem mais tem abusado deste recurso séo os sites de

Design.
Tabela 9 - Break points — média, coeficiente de variagdo e mediana
Todos Global Design
13,6 média 10,58 média 16,8 média
(CV = 121%) (CV = 138%) (CV = 111%)
9 mediana 5,50 mediana 13 mediana

Se focarmos nos histogramas com as quebras de layout para as trés situacGes, vemos
que os globais estdo predominantemente até as 10 quebras, porém os de design estendem-se
até o intervalo de 20 quebras.
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4.2.2 Elementos Fundamentais do Design da Pagina

4.2.2.1 Logo6tipo

Desta dimensdo Nielsen e Tahir (2002) salientam a pesquisa e o logétipo, como
elementos que sdo primeiramente procurados num site, em detrimento dos demais. Portanto,
séo estes que nos deteremos na presente fase.

No caso do nosso estudo, nos questionamos se o simbolo do log6tipo existia,
levantdmos a sua inclusdo em 96,67% dos sites. Onde todos os sites desktop o possuem, mas
que 7,77% dos sites smartphones ndo. Apesar desta diferenca ser pequena, para nas é relevante
imaginarmos que ainda ha sites que ndo se utilizam dos seus log6tipo para comunicar. Nos
questionamos o porqué desta diferenca, deste tratamento diferenciado, sera que a falta de
espaco justificaria isto? Pensamos que ndo, uma vez que ha espago para outros recursos e a

simplificacdo da marca ndo acarretaria muito problema se incluida na interface.

Tabela 10 - Apresentacgdo visual da logo — frequéncia relativa

Todos — 96,67% Desktop Smartphone

Global 100,00% 93,33% 96,67%

Design 100,00% 93,33% 96,67%
100,00% 93,33%
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As frequéncias da localizacdo do log6tipo levantadas em 2002 foi de 84% no canto
superior esquerdo, 6% no canto superior direito e 6% no centro do site. De acordo com a nossa
leitura da obra, os autores se retiveram ao topo do site. Optdmos em nosso trabalho, por
abrangermos uma maior possibilidade de posicionamento dos logétipos, no caso, a parte

superior, a intermediéria e a inferior.

Se comparado o conjunto de todos os sites, no topo estdo 70% a esquerda, 26,33% no
centro e nenhum a direita. Assim, se confrontarmos a nossa realidade a anterior, podemos dizer
gue houve um aumento de quase 20% do posicionamento do logétipo no centro, sendo por isto
uma tendéncia mais atual. Neste tipo de estratégia, a diferenca entre os smartphones e desktops
é de 13,33% a mais para os aparelhos moveis, assim este posicionamento nao € tdo exclusivo.
No entanto, podemos dizer que 80% dos sites desktop possuem o logétipo no canto esquerdo,
sendo assim, um padrdo ja bem estabelecido. Em contrapartida, os smartphones tém em 60%

sendo assim, uma convencao.

Tabela 11 - Localizagéo superior da logo — frequéncia relativa

Todos Desktop Smartphone

70,00% esq.
26,67% centro

Global 66,67% esq. 53,33% esq. 60,00%0 esq.
33,33% centro 40,00% centro 36,67% centro

Design 93,33% esq. 66,67% esq. 80,00% esq.
6,67% centro 26,67% centro 16,67% centro
80,00% esq. 60,00% esq.

20,00% centro 33,33% centro

A colocacdo de logétipo na parte intermediaria em relacdo ao eixo vertical do site € pouco
explorada, tendo uma incidéncia de 8,33% dos casos estudados. Destes 3,33% s&o a esquerda

e 5% no centro do proprio site.
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Tabela 12 - Localizagdo meio da logo — frequéncia relativa

Todos Desktop Smartphone
3,33% esq. e

5% centro

Global 6,67% esq. 6,67% centro 3,33% esqg. 10%
13,33% centro centro
Design 6,67% esq. 0,00% 3,33% esq.

6,67% esq. 6,67%  3,33% centro

centro

A ampliacdo dos pontos observados para o posicionamento do logétipo veio da observagdo da
pratica de que existem sites que colocam este simbolo em seu rodapé ou proximo a este. No
entanto, esta tendéncia verificou-se pouco, em apenas 11,66% dos casos, com 5,00% a

esquerda, 3,33% ao centro e a direita, cada um.

Tabela 13 - Localizacéo inferior da logo — frequéncia relativa

Todos Desktop Smartphone

5,00% esq. 3,33%
centro 33,3%

direito
Global 6,67% centro 0,00% 3,33% centro
Design 6,67% esq. 6,67% @ 13,33% esq. 10,00%b esq.
direito 6,67% centro 3,33% centro
6,67% direito 6,67% direito

3,33% esq. 3,33% 6,67% esq. 3,33%
centro 3,3% centro 3,3%

direito direito
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Nielsen e Tahir (2002) declararam em seu trabalho que o tamanho do logoétipo era de

um formato variado, que configurava em media uma area de 5.476 pixéis, o equivalente a um

quadrado de 74 pixeis de largura e altura. No nosso caso, resolvemos fazer duas médias a parte

para cada dimenséo.

A respeito da largura, verificou-se que houve uma grande variacao (de 22 pixéis a 658

pixéis), o que compromete por um lado a média deste parametro®. Para melhor trabalhar com

este valor, foram retirados os dois extremos de cada lado da amostra (24, 28, 414 e 658 px).

Com isto, verificou-se uma média de 124,03 pixéis (CV=44%).

Tabela 14 - Largura da logo — média, coeficiente de variagdo e mediana

Todos Desktop
124,03px média
122px mediana

Global 117,95 px
(CV=49,61%)

109px mediana
Design 142 px (CV=33,99%)

159px mediana

129,5 px
(CV=41,80%)

123,5px mediana

Smartphone

95,58 px
(CV=53,91%)

81,5px mediana

139,77 px
(CV=39,00%)

145px mediana

118,56 px
(CV=47,77%)

121px mediana

107,22 px
(CV=51,59%)

151px mediana

140,84 px
(CV=35,88%)

145px mediana

Se formos analisar atraves da perspetiva do histograma, apuramos uma maior incidéncia

no interladio de 25 pixéis a 175 pixéis de largura, com muitas variagdes.

° 0 coeficiente de variagdo (CV) figura-se como alto, em alguns casos com quase 100%, onde a
recomendacio é de no maximo 30%, para se aproximar de uma média mais representativa.
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Gréfico 7 - Largura log6tipo (Todos) — Histograma

Comparando os dispositivos, as larguras dos smartphones foram sempre menores que
as dos desktops. A maior incidéncia destes foi no intervalo de 100px a 150px, ja nos aparelhos
moveis foi de 75px a 100px. Além disto, constatdmos que a distribui¢do do desktop tende a ser
do tipo normal, enquanto nos smartphones ainda nao, variando bastante. Podemos dizer que

ndo ha um padrdo tdo bem definido para esta midia.
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Gréfico 9 - Largura log6tipo (Smartphone) — Histograma

Acerca da outra dimensdo do logo6tipo, a altura em média foi de 45,69px (CV= 58,26%), com
muitas varia¢Oes. Para melhorar este panorama, retiramos 0s extremos (abaixo de 20px e acima
de 100). VerificAmos que a altura de ambos os aparelhos tinha uma diferenca de apenas 11,52%
(média do desktop com relacdo & média do smartphone). Desta forma, ndo ha uma
propriamente uma proporcionalidade em relagdo a contracdo do tamanho da tela. Podemos

dizer que esta reducao é feita de forma subtil e ndo automatica, dependendo de caso.
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Tabela 15 - Altura da logo — média, coeficiente de variacdo e mediana

Todos Desktop Smartphone
45,69px média

(CV=44,44%)

39,5px mediana

Design 54,92 px 49,09px 52,13px
(CV=41,21%) (CV=29,58%) (CV=36,43%)
48px mediana 42px mediana

Se analisarmos o histograma de todos os sites, podemos abonar que o intervalo com
maior incidéncia concentrou-se entre 0s 20px e 0s 60px de altura.
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Gréfico 10 - Altura dos logétipos (Todos) — Histogramas

Através da comparagdo dos histogramas dos dois dispositivos estudados, vemos que ha uma
tendéncia de menor altura para os log6tipos nos smartphones, tendendo para 30 a 40 pixéis, e
maior para os desktops, convergindo mais para 40 a 50 pixéis. No entanto, acreditamos que
devemos ser mais abrangentes com relacdo ao intersticio, assim, aconselhamos a utilizacao de
alturas de logétipos de 20 a 60 pixéis em ambos 0s casos, porém tentando aproximar-se do pico

de incidéncia de cada aparelho.
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Histogram

89 Mean = 42.64
Std. Dev. = 14.258
N =22

Frequency

20 40 60 &0
Qual a altura (height) da logo? (10)

Gréfico 12 - Altura logo (Smartphone) — Histograma

4.2.2.2 Pesquisa

Em 2002, Nielsen e Tahir, estudaram o recurso da Pesquisa, no qual dos sites estudados,
86% apresentavam-no visivel. No nosso estudo, temos um total de 75% de ocorréncia. Este
decréscimo devido principalmente aos smartphones, que configuram 66,67% dos casos, frente
aos desktop que configuram em 83,33%. Portanto, este € um recurso que vem sendo sacrificado

em 16,66% dos sites pelo pouco espaco da interface mobile. A diversidade de género de cada
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site ndo se mostra muito relevante, tendo em vista que ha a pequena diferenca de 3,34% deste
recurso. Assim, podemos dizer que no dispositivo desktop, a pesquisa € um recurso padrao,

mas que no smartphone néo o é.

Tabela 16 - Apresentagdo visual do recurso pesquisa — frequéncia relativa

Todos — 75% Desktop Smartphone

Global 80,00% 73,33% 76,67%

Design 86,67% 60% 73,33%
83,33% 66,67%

Os nossos precursores constataram a frequéncia relativa de posicionamento desta
funcéo em 35% no superior direito, 30% no superior esquerdo, 14% no superior central e 12%
no médio a esquerda. Como trabalhamos o posicionamento antecedente, também dividimos o
site em 3 partes: superior, intermediaria e inferior. A partir disto, concretizdmos a nossa

observacdo e a nossa analise.

Com base na parte superior do site, verificmos o decréscimo da ocorréncia do
posicionamento deste recurso no lado esquerdo, que quase foi reduzido a metade, saindo de
30% em 2002 e passando para 16,67% atualmente. Apesar de ndo poder ser um padrdo nos
termos de Nielsen (2004), o cantor superior direito, continua a ser o mais optado pelos

designers para a disposicao desta ferramenta.

Tabela 17 - Localizacdo do recurso pesquisa (Superior) — frequéncia relativa

Todos Desktop Smartphone

16,67% esq.
18,33% centro

33,33% direito

Global 40,00% esq. 13,33% esq. 26,67% esq. 30%
26,67% centro centro 10,00%
33,33% centro -
direito

13,33% direito

94



4.2 Presenca de elementos da web interface - 22 fase

Design

13,33% esq.
66,67% direito

13,33% centro
46,67% direito

6,67% esq. 6,67%
centro 56,67%

direito

A localizagdo intermediéria deste recurso é de baixa ocorréncia, remontando o valor de

13,34% dos casos. Destes temos 1,67% a esquerda, 10% ao centro e 1,67% a direita. O que em

termos praticos ndo mostra um grande significado.

Tabela 18 - Localizagéo do recurso pesquisa (Meio)- frequéncia relativa

Todos

1,67% esq, 10%
centro, 1,67
direito

Desktop

Smartphone

m 6,67% centro 13,33% centro 10,00% centro

O arranjo inferior deste recurso é ainda mais baixo que o intermediario, totalizando

6,67% dos casos. Destes temos 1,67% a direita, 5% ao centro e nenhum a esquerda.
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Tabela 19 - Localizacdo do recurso pesquisa (Inferior) — frequéncia relativa

Todos Desktop Smartphone

5,00% centro

1,67 direito
Global 0,00% 6,67% centro 3,33% centro
Design 6,67% centro 6,67% centro 6,67% centro

6,67% direito 3,33% direito

3,33% esq. 3,33% 6,67% centro
centro 6,67%

direito

No tocante do posicionamento da ferramenta da Pesquisa, a partir de nosso estudo,
aconselhamos a utilizacdo do canto superior direito, pois é a op¢do mais comum para 0S
designers. Consequentemente esta disposi¢do tem impacto nos modelos mentais dos futuros
utilizadores, promovendo um impacto positivo da visibilidade e usabilidade da interface grafica

web.

Na obra predecessora, 81% das pesquisas foram configuradas através de uma caixa, que
permitia a insercdo do texto buscado. Hoje, se formos ter em consideracdo todos os 30 sites
analisados, veremos que apenas 55% deles sdo apresentados desta forma, uma diminuicdo de
26%. Esta deveu-se principalmente ao nimero de smartphones (40%) em relacédo aos desktops
(70%). No entanto, mesmo quando analisado o ultimo dispositivo referido, houve uma queda
de 10%. Desta forma, podemos afirmar que os designers estdo buscando outras formas de
representacdo grafica, como por exemplo: textos, icones e rétulos, que poderiam ser

apresentados ou ndo em conjunto.
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Tabela 20 - Apresentacdo visual do recurso pesquisa (Caixa) — frequéncia relativa

Todos — 55% Desktop Smartphone

Global 80,00% 53.33% 66,67%

Design 60,00% 26,67% 43,33%
70,00% 40,00%

A respeito da funcionalidade da pesquisa em formato de texto como por exemplo “search”,
“buscar” ou “go”, 18,33% dos sites apresentavam-na assim. Em comparagdo com as outras
formas esta ndo é a mais popular, apesar de ter sido aconselhada por Nielsen e Tahir (2002).
Configura-se em 10% dos casos nos smartphones, inclusive nestes no género Global, ndo
apresentou nenhum caso. Ndo podemos considera-lo como uma boa forma de representacéo,

frente a consisténcia com os demais sites.

Tabela 21- Apresentacdo visual do recurso pesquisa (Texto) — frequéncia relativa

Todos — 18,33% Desktop Smartphone

Global 20,00% 0% 10,00%

Design 20,00% 26,67% 26,67%
26,67% 10,00%

A pesquisa configurada na forma de rétulo esteve presente em 35% dos casos. Esta e
preferencialmente recorrida em sites desktop (46,67%) do que em smartphones (23,33%),

sendo metade do primeiro caso. Entre géneros ndo h4 uma diferenca significativa.
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Tabela 22 - Apresentacdo visual do recurso pesquisa (Rétulo) — frequéncia relativa

Todos — 35% Desktop Smartphone

Global 40,00% 26,67% 33,33%

Design 53,33% 20,00% 36,67%
46,67% 23,33%

A pesquisa apresentada através de icones 56,67% teve grande popularidade frente as
demais formas de apresentacéo para os diversos tipos de dispositivos e géneros de sites. Vale
ressaltar que tanto os smartphones quanto os desktops mostraram a mesma probabilidade na
forma deste recurso, 56,67%. Ou seja, este recurso tem sido utilizado de forma consistente
entre plataformas. Além disto, houve uma diferencga de 6,67% entre os dois tipos de géneros

que ndo se justificaria na preferéncia de um especifico.

Tabela 23 - Apresentacéo visual do recurso pesquisa (icones) — frequéncia relativa

Todos — 56,67% Desktop Smartphone

Global 53,33% 66,67% 60,00%

Design 60,00% 46,67% 53,33%
56,67% 56,67%

Enfim, podemos dizer que preferencialmente deve-se representar a pesquisa atraves de
icones, que sdo os mais utilizados e mais facilmente transpostos de uma plataforma para a
outra. Em segundo lugar, pode-se trabalhar com caixas, tendo em consideragédo que a sua
transposicao para os dispositivos moveis é sacrificada em 30% dos casos, por isto, ndo sendo
tdo aconselhada. Esta reducdo se da também nos casos da representacdo por rétulos e textos

gue ndo tém a mesma incidéncia de uma plataforma para outra.

Nielsen e Tahir (2002) levantaram que o tamanho médio da caixa de pesquisa foi de
110 pixéis, ou 18 caracteres. Em 2007, Nielsen atualiza este nimero para 27 caracteres. A nossa

pesquisa corrobora para proximo deste valor ao obtermos a média de 28,26 caracteres e a
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mediana de 25 caracteres para todos os sites analisados®. O valor mais alto encontrado em
relacdo a esta média foi o de 38,45 caracteres no caso dos sites globais desktop e o0 mais baixo
foi 0 de 21,10 caracteres os do mesmo género em dispositivos smartphones. A diferenca total
entre dispositivos foi de 8,62 caracteres, que equivale a uma diferenca de 27%. Portanto,
podemos afirmar que este recurso vem tendo o seu tamanho reduzido entre plataformas,

estando abaixo nos smartphones e acima nos desktops de acordo com a quantia indicada por

Tabela 24 - Apresentagéo visual do recurso pesquisa — média de caracteres

Nielsen.

Todos Desktop

28,26 média

(CV= 48,40%)

25 mediana

Global 38,45 média
(CV=40,82%)
43 mediana

Design 24 média

(CV=28,86%)
25 mediana
31,95 média
(CV=44,74%)

28,5 mediana

10 Averiguamos que houve uma recente mudanca do Pinterest, uma caixa de pesquisa com 144 caracteres. Como

Smartphone

21,10 média
(CV=51,21%)
22,5 mediana
27,80 média
(CV=40,82%)
45,6 mediana
23,33 media
(CV=49,18%)

23mediana

30,19 media
(CV=52,85%)
26 mediana
25,36 média
(CV=35,82%)

24,5 mediana

este era apenas um caso, retiramos este extremo, ficamos assim, com o maior valor de 61 caracteres.
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4.2.3 Navegacao

A terceira dimensdo, Navegacdo, relatada por Nielsen e Tahir (2002) foi tida através da
Barra de navegacdo a esquerda em 30% dos casos, guias em 30% também, links posicionados

no meio da pagina em 12% e menus suspensos em 10%.

Como guias e menus suspensos, temos 0 que chamamos de menu horizontal, estudado
por Adams et al. (2009), os quais foram levantados em nossa pesquisa. Portanto, o valor de
40% em 2002, em contraponto ao valor de 55% em 2014, nos da um acréscimo de 15%, no
total. Os sites que mais fazem uso deste artificio sdo os desktops com 70% de ocorréncia.
Portanto, podemos caracterizar segundo os conceitos de Nielsen (2004), como um padrdo deste
tipo de dispositivo. Se formos analisar os smartphones temos apenas 40%. Entre géneros ha

uma diferenca de 10% entre os globais e os de design.

Tabela 25 - Apresentagdo do menu horizontal — frequéncia relativa

Todos — 55% Desktop Smartphone

Global 66,67% 33,33% 50,00%

Design 73,33% 46,67% 60,00%
70,00% 40,00%

A barra de navegacdo a esquerda referida por Nielsen e Tahir (2002), foi considerada
como o menu vertical (Adams et al., 2009) na nossa pesquisa. Em 2002, apresentou-se em 30%
dos casos, atualmente com 23,33% de todos os sites. Este recurso é bem mais utilizado nos
sites desktop com 30% dos casos e smartphone com 16,67%, uma diferenga de 13,33%. O caso

gue mais apresentou este recurso foi o género global em dispositivo desktop com 46,67%.

Tabela 26 - Apresentacdo do menu vertical — frequéncia relativa

Todos — 23,33% Desktop Smartphone

Global 46,67% 13,33% 30,00%

Design 13,33% 20,00% 16,67%
30,00% 16,67%
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Diante dos percentuais de 55% dos menus horizontais frente aos 23,33% de verticais,
podemos dizer que entre os sites estudados ha uma maior tendéncia a apresentacdo do menu
no topo do site do que na lateral. E que no caso dos sites desktop esta tendéncia é um padréo a

se ter em consideracao, quando se produzir um layout.

Outra forma de apresentacdo do menu que levantamos foi a sua forma de acionamento
de acordo com itens especificos, como uma palavra ou um icone. Nielsen e Tahir (2002) nao
levantaram estas possibilidades na época, pois acreditamos que ndo fosse corriqueiramente

observada.

Relativamente ao acionamento por icones, temos que 43,33% dos sites smartphones
tém este tipo de atributo, em contrapartida dos desktops com 20%. Assim, 0s primeiros tém o
dobro de chance de apresentar esta possibilidade. A diferenca entre géneros néo € significativa,

sendo apenas de 3,33%.

Tabela 27 - Apresentacdo do menu através de icone — frequéncia relativa

Todos — 31,67% Desktop Smartphone

Global 26,67% 33,33% 30,00%

Design 13,33% 53,33% 33,33%
20,00% 43,33%

Os icones do menu podem ter diversos tipos de representacfes, estas sdo as que

levantadmos:
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Figura 1 - Apresentagdo dos icones de acionamento do menu

De todos os icones acima temos uma maior incidéncia dos icones C e D com 11,67%
cada um. Se partirmos do principio que sdo extremamente parecidos, pois contam com a sua
representacdo através com 3 linhas sobrepostas, podemos soma-los e chegar ao valor de
23,33%. Esta grandeza é extremamente significativa dentro do universo ao que ela se refere,
sites com menu representado por icones, perfazendo um total de quase 3/4 dos mesmos. Assim,
este icone tem sido utilizado em 73,66% dos sites para representar um menu. Isto pode ser

concebido como um padrao, segundo os principios de Nielsen.
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Tabela 28 - icone do menu — frequéncia relativa

Todos Desktop Smartphone

C 11,67%,

D 11,67%

F 3,33%

L 1,67%,
Outros 5,0%

C 6,67%, C 40% C 23,33%

D 6,67%, D 13,33%, D 10,00%,

Sobre o acionamento de uma acdo através de um texto, temos que apenas 6,67% dos
sites, assim o fazem. Destes apenas 3,33% séo desktop e 10% smartphones 10%, 0 mesmo
acontece entre os sites globais 3,33% e os de design 10%. Portanto, diante destes pequenos
nameros, podemos dizer que em ambos 0s casos estas op¢des ndo sdo muito utilizadas pelos
designers.

Tabela 29 - Apresentacdo do menu através de uma palavra — frequéncia relativa

Todos — 6,67% Desktop Smartphone
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Na obra revisitada pela nossa pesquisa, Nielsen e Tahir (2002) acrescentam o estudo do
rodapé como forma de navegacdo. Na época, 80% dos sites usaram o artificio de inserir links
no fim da pégina. Na nossa pesquisa, utilizdmos o conceito de Tidwell (2011) para identificar
a utilizacdo do rodapé do tipo fat footer. Chegdmos a concluséo que em 41,67% dos casos isto
acontecia. Os sites do género de design tem o0 uso extremamente frequente desta ferramenta,
em 66,67% contraposto aos globais 16,67%, uma diferenca de 50%. Entre dispositivos

diferentes houve uma divergéncia de 16,67%, com os smartphones com o menor percentual.

Tabela 30 - Apresentacgdo do fat footer — frequéncia relativa

Todos —41,67% Desktop Smartphone

Global 26,67% 6,67 % 16,67%

Design 73,33% 60,00% 66,67%
50,00% 33,33%

O fat menu é um dos recursos também utilizados como navegacdo (Tidwell, 2011).
Levantamos que 13,33% dos sites o utilizava. Destes, 26,67% eram desktop e 0% eram
smartphones. Claramente isto deve ocorrer devido a necessidade que esta ferramenta tem de

espaco, que € escassa nos dispositivos moveis.

Tabela 31 - Apresentacgdo do fat menu — frequéncia relativa

Todos — 13,33% Desktop Smartphone

Global 13,33% 0% 6,67%

Design 40,00% 0% 20,00%
26,67% 0%

E interessante compararmos as incidéncias do fat menu com o fat footer. Se formos
analisar a transigdo entre plataformas, verificamos que o fat menu é totalmente sacrificado (0%
em smartphones), enquanto fat footer nem tanto (reducéo de 16,67% e 33,33 de incidéncia).
Desta forma, podemos ver que ndo ha este automatismo na passagem destes elementos e que

cada caso dependera da equipa de desenvolvimento do site.

104



4.2 Presenca de elementos da web interface - 22 fase

Outro atributo que poder estar contido nesta dimenséo € a navegacao por scroll, ou seja
a que se da atraves de ancoras. Estas, quando acionadas levam a partes especificas da mesma
pagina que estdo interligadas. Apesar de vermos em alguns lugares este atributo ele ndo se
configura como padrdo nos moldes de Nielsen, pois apenas 3,33% dos sites 0 apresentam.

Tabela 32 - Navegacéo por scroll (rolagem) — frequéncia relativa

Todos — 3,33% Desktop Smartphone

Global 6,67% 6,67% 6,67%

Design 0,00% 0,00% 0,00%
3,33% 3,33%

A paginacdo também um € um recurso de navegacdo. Esta possui uma incidéncia de
apenas 23,33% dos sites analisados. Vale a pena ressaltar que este atributo € muito mais

utilizado em sites de design (40%) do que em sites globais (6,67%).

Tabela 33 - Paginagdo — frequéncia relativa

Todos — 23,33% Desktop Smartphone

Global 6,67% 6,67% 6,67%

Design 40,00% 40,00% 40,00%
23,33% 23,33%

O recurso tray ou gaveta € mais utilizado nos smartphones do que nos desktops, tendo
uma incidéncia de 46,66% dos casos, contra 10% dos desktops. Por isso, podemos afirmar que
este recurso € mais caracteristico deste tipo de plataforma. Sendo também utilizado por sites

globais em 26,66% e de design em 30% dos casos.
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Tabela 34 - Gaveta — Opl= Ha no menu, Op2= H&, mas ndo no menu, Op3= N&o ha — frequéncia relativa

Todos Desktop Smartphone

Op1 - 26,67%
Op2 - 1,67%

Op3 - 71,67%

Op 1-6,67%, Op 1- 53,33%, Op 1 - 30,00%,

Op 3 -93,33% Op 3 -46,67% Op 3 - 70,00%

A ferramenta da da lista (the list) € mais vigente nos smartphones com a ocorréncia de
50% dos primeiros casos, enquanto nos desktops tém 30%. Onde 46,66% é utilizada no menu

de navegacdo mobile. Deste modo, afirmamos que é mais comum para este tipo de dispositivo.
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Tabela 35 - Lista - Op1= Ha no menu, Op2= H4, mas ndo no menu, Op3= N&o ha — frequéncia relativa

Todos Desktop Smartphone

Op 1 -36,67%

Op2-333%

Op 3- 60,00%

Design Op1-13,33% Op2 Op 1-66,67%, Op 1- 40%

- 6,67%
Op 3 - 33,33% Op 2 - 3,33%

Op 3 - 80,00%
Op 3 - 56,67%

A navegacdo na parte debaixo do site, verificou-se com uma tendéncia infima de 6,67%
dos casos totais, tendo a mesma magnitude para ambas as plataformas. No entanto, ndo se

verificou casos nos sites globais desktops, assim como nos sites de design smartphones.

Tabela 36 - Bottom navigation — frequéncia relativa

Todos — 6,67% Desktop Smartphone

13,33% esq e | 0,00%

6,67% direito
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4.2.4 Recursos frequentemente incluidos

Esta dimensdo refere-se aos Recursos frequentemente incluidos na homepage, que
representa as funcionalidades mais comuns de um site. Figura-se aqui: as Contas
personalizadas, a Ajuda, o Sobre nds, as Informagdes de contacto, a Politica de privacidade e
as Oportunidades de emprego. Ainda acrescentdmos de acordo com os conceitos de Tidwell

(2011) os direitos autorais, a newsletter, a publicidade, as redes sociais e 0s idiomas.

Ainda acrescentamos nesta seccdo as formas de organizagdo mais de layout,

consideradas por Tidwell (2011), que s&o:

4.2.4.1 Conta personalizada (Login)

Segundo os dados levantados pelos autores Nielsen e Tahir (2002), em 52% dos casos,
0s sites permitiram a possibilidade de uma conta personalizada através da inser¢cdo do e-mail.
Atualmente, verificAmos uma acessdo para 66,67% dos sites estudados. Ao analisar 0s
desktops, averiguamos que 80% tém este atributo, enquanto os smartphones tém 53,33%. A
vista disso, no primeiro seria tido como um padrdo e no segundo como convencado. Pela
perspetiva do género, 83,33% dos sites globais a apresenta e 50% dos de design, também sendo
padrdo para os Globais e convencdo para os smartphones. Se formos nos deter quanto a
transicdo de plataforma, vemos que esta ferramenta tem a sua visibilidade reduzida em 26,67%

dos casos, quando em dispositivos moveis.

Tabela 37 - Apresentagdo do login — frequéncia relativa

Todos - 66,67% Desktop Smartphone

Global 93,33% 73,33% 83,33%

Design 66,67% 33,33% 50,00%
80,00% 53,33%

O login é apresentado com icones em apenas 8,33%. Nos desktops em ambos 0s casos
ndo se apresentam assim em nenhum caso, nos smartphones apenas 3,33%. Portanto, neste

momento qualquer uso desta forma de atributo devera ser bem pensada.
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Tabela 38 - Apresentacio do login (icones) — frequéncia relativa

Todos — 8,33% Desktop Smartphone

Global 13,33% 13,33% 13,33%

Design 6,67% 0% 3,33%
10% 6,67%

Outro aspeto estudado sobre o login € a sua disposi¢do espacial. Como nos itens
anteriores, dividimos o site verticalmente entre a parte superior, intermediaria e inferior. A
partir disto, analisamos em que lado as ocorréncias se davam, lado esquerdo, direito ou centro.
A respeito da parte superior, verificAmos que foi a mais utilizadas por todos os sites, perfazendo
um total de 60%, em que 76,66% sdo dos desktops e 53,33% s&o dos smartphones. Tanto para
0s computadores quanto para os aparelhos méveis, o login apresenta-se predominantemente do

lado direito da tela.

Tabela 39 - Localizagéo da conta personalizada (Superior) — frequéncia relativa

Todos Desktop Smartphone

5,00% esq.
5,00% centro
55,00% direito

Global 93,33% direito 13,33% centro e 6,67% centro e
53,33% direito 73,33% direito

Design 6,67% esq. 13,33% esq. 10,00% esq.
53,33% direito 6,67% centro e 3,33% centro e
20,00% direito 36,67% direito

3,33% esq. 6,67% esq.
73,33% direito 10,00% centro e
36,67% direito

A respeito da posigdo intermediaria, vimos uma preferéncia de 28,33% dos sites. Destes

a maior incidéncia se da no centro, com 20%. Destes 16,66 sdo desktops e 23,33% séo
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smartphones. Assim, 0 que vemos nesta midia € um aumento neste tipo de atributo em relagéo

a outra.

Tabela 40 - Localizacdo da conta personalizada (Intermediaria) — frequéncia relativa

Todos Desktop Smartphone

3,33% esq. 20,00%
centro e 5,00%

direito
Global 33,33% centro e 40,00% centro 36,67% centro e
6,67% direito 3,33% direito
Design 13,33% esq. 6,67% centro 6,67% esq. 3,33%
6,67% direito 6,67% direito centro e 6,67%
direito
6,67% esq. 23,33% centro

16,67% centro e 3,33% direito
6,67% direito

Com referéncia a parte inferior, verifichmos uma baixa incidéncia, 10% dos sites totais.
Nestes ndo ha nenhuma ocorréncia nos sites Globais tipo Desktop, por exemplo. No entanto,
este género tem optado por apresentar nesta posicdo a conta personalizada nos smartphones,
com 13,33 no centro e 6,67% no lado direito. Se s6 olharmos para os dispositivos, vemos

também um predominio dos sites mobile com 5 vezes a mais do que os desktops.
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Tabela 41 - Localizacdo da conta personalizada (Inferior) — frequéncia relativa
Todos — 3,33% esq. | Desktop Smartphone
5,00% centro e
1,67% direito

Global 0,00% 13,33% centro 6,67% centro
6,67% direito 3,33% direito
Design 6,67% esq. 6,67% centro 3,33% esq. 3,33%
centro
3,33% esq. 10,00% centro

3,33% direito

Os logins séo apresentados sob as formas destes icones:

R &2 L 1t

Figura 2 - Icones para o login

De todos os sites que apresentavam icones para o login, o simbolo mais utilizado néo
estava no previsto anteriormente na pesquisa. Portanto, vale a pena tentar descobri-lo em outros
estudos futuros. Apesar disto, dos icones pesquisados, houve uma maior incidéncia para o icone

B, ou seja, a silhueta de uma pessoa, com 5% dos casos.
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Tabela 42 - Apresentacio do login(icone). Obs.: Onde F é nenhuma das opgdes anteriores — frequéncia relativa

Todos
B 5%
C1,67%
D 3,33%
E167%

F31,67%

Desktop

Smartphone

“ F 26,67% 0,00% 0,00%

O login apresentado através de imagens tém incidéncia infima de 1,67% dos sites totais.

Né&o sendo utilizado em nenhum caso para smartphones.
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Tabela 43 - Apresentacdo do login (Imagens) — frequéncia relativa

Todos — 1,67% Desktop Smartphone

Global 6,67% 0% 3,33%

Design 0% 0% 0%
3,33% 0%

A representacdo mais encontrada para a conta personalizada nos sites estudados é sob
a forma de texto, que remonta 60% dos casos. Inclusive, para os smartphones este tipo login é
um padrdo, na medida em que se apresenta em 80% dos casos. E utilizado, principalmente no
caso dos sites globais, com 93,33%. Frente as incidéncias das demais op¢des de apresentacéo,

aconselhamos o uso do texto para a representacao de login.

Tabela 44 - Apresentagdo do login (Texto) — frequéncia relativa

Todos — 60,00% Desktop Smartphone
Global 46,67% 93,33% 70,00%
Design 33,33% 66,67% 50,00%
40,00% 80,00%
4.2.4.2 Ajuda

No universo dos sites de 2002, o recurso da Ajuda era inserido em 54% das situagoes.
Atualmente estes valores mudaram, caindo para quase metade, 28,33%. Para isto, 0s
smartphones foram os principais contribuidores, com 23,33% dos seus sites assim

apresentados.
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Tabela 45 - Ajuda — frequéncia relativa

Todos — 28,33% Desktop Smartphone

Global 40% 20% 30%

Design 26,67% 26,67% 26,67%
33,33% 23,33%

4.2.43 Sobre nés

Nielsen e Tahir (2002) levantaram que 84% dos sites apresentavam o recurso Sobre
nos, porém a nossa pesquisa atualiza este valor para 51,67% dos casos. Esta reducéo € geral,
pois 0 numero anterior ndo é constado em nenhuma configuragdo. Conguanto, nos globais

ainda é mais acentuado, com 30% dos casos e nos smartphones com 43,33%.

Tabela 46 - Sobre nos — frequéncia relativa

Todos —51,67% Desktop Smartphone

Global 40% 20% 30%

Design 80% 66,67% 73,33%
60% 43,33%

4.2.44 Contato

Segundo Nielsen e Tahir (2002), as informacGes de contato figuravam os 90% dos sites.
Estes eram muito utilizados como ferramentas para comunicagéo institucional. Atualmente,
vemos uma diminuicdo de 40%. Ou seja, 0s sites ja ndo tem como padréo a divulgacdo deste
conteudo. Podemos afirmar isto, se verificarmos o indice dos sites globais que apenas tém
6,67% de apresentacdo desta funcionalidade. Nos sites de design este nUmero aumenta para
73,33%, se constituindo como padrdo. Com menor peso, mas esta conjuntura se repete, quando
observada a transposigédo de plataformas, onde 30% dos sites desktops assim se apresentam,
enquanto 6,67% dos smartphones. Assim, podemos afirmar que isto variard conforme a

natureza do site analisado.
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Tabela 47 - Contato — frequéncia relativa

Todos — 50% Desktop Smartphone

Global 13,33% 0% 6,67%

Design 86,67% 60% 73,33%
30% 6,67%

4.2.45 Privacidade

Com base no montante de 86% dos casos (Nielsen e Tahir, 2002), podemos dizer que
houve um encolhimento da ferramenta Privacidade para 65%. Isto, d&-se principalmente gracas
a plataforma smarthpone que contribui para 50% dos casos, em contrapartida com o desktop
com 80%. Assim, podemos dizer que esta funcionalidade é convencdo para o primeiro tipo

citado e padréo para o Gltimo.

Tabela 48 - Privacidade — frequéncia relativa

Todos — 65% Desktop Smartphone

Global 86,67% 53,33% 70%

Design 73,33% 46,67% 60%
80% 50%

4.2.4.6 Emprego

Segundo o estudo predecessor (Nielsen e Tahir, 2002) o indice de apresentacdo da
funcionalidade Emprego se dava em 74% dos casos verificados. No nosso caso vemos um
profundo declinio desta caracteristica, que se avulta em 60,67%. Esta reconfiguragcdo é
generalizada, a medida que a diferenca entre géneros nao existe, assim como a diferenca entre

dispositivos é pequena.
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Tabela 49 - Emprego — frequéncia relativa

Todos — 13,33% Desktop Smartphone

Design 13,33% 13,33% 13,33%

4.2.4.7 Copyright

O copyright, diz respeito as informacdes de direitos de autores, onde o0s
desenvolvedores ou os donos dos sites se identificam. Esta informacdo tem a grandeza de
36,67% da totalidade estudada. Dos sites de design contribuem 46,67% deles.

Tabela 50 - Copyright — frequéncia relativa
Todos — 36,67% Desktop Smartphone

4248 Newsletter

Outra funcionalidade utilizada é a newsletter, como forma de registo de e-mail e
posterior envio de informacdes. Esta é apenas encontrada nos sites de design, com 36,67%, nao
sendo uma caracteristica pertencente aos sites globais observados.

Tabela 51 - Newsletter — frequéncia relativa

Todos — 18,33% Desktop Smartphone

116



4.2 Presenca de elementos da web interface - 22 fase

4.2.4.9 Publicidade

Os sites oferecem através de um link, informacdes sobre a possibilidade de se fazer
publicidade. Destes, temos um indice de 43,33%, sendo que dos desktops sdo 60%, sendo um
padrdo, e de smartphones, 26,67%, o que resulta num decréscimo de 33,33%, quando se passa
para um espaco menor. Os de design sdo 0s que mais propagam esta funcionalidade com
53,33% dos sites.

Tabela 52 - Publicidade — frequéncia relativa

Todos — 43,33% Desktop Smartphone

Global 53,33% 13,33% 33,33%

Design 66,67% 40% 53,33%
60% 26,67%

4.2.4.10 Home Link

Conforme a nossa pratica corrente verificAmos que a op¢do Home Link através do
logétipo proposta na obra de Tidwell (2011) verificou-se como um padrdo em desktops com
um indice de 96,67%. Infelizmente, quando esta realidade é transposta para o outro dispositivo,
deixa de ter a forca de um padrao, e passa a figurar como uma convencgdo. Questionamo-nos se
isto € benéfico para este tipo de sites, afinal se as pessoas tém o habito de clicar no link para
voltar a homepage a mesma ideia deveria manter-se consistente, independente da mudanca de
dispositivo. Portanto, recomendamos um uso mais racional do atributo do log6tipo que vem
perdendo uma das suas funcionalidades primaciais. Acreditamos que este padrdo deve apenas

ser abandonado se houver melhor fungdo a ser associada.
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Tabela 53 - Home link — frequéncia relativa

Todos —81,67% Desktop Smartphone

Global 93,33% 40,00% 66,67%

Design 100,00% 93,33% 96,67%
96,67% 66,67%

4.2.4.11 Carrossel

O carrossel, recurso utilizado como forma de apresentar diversos conteldos em um
mesmo espago, vem sendo utilizado por 20% dos sites desktops. Se visualizarmos os sites
smartphones, vemos que esta incidéncia cai para menos da metade, 6,67%. Portanto, este
artificio ndo tem encontrado espaco na nova plataforma, devendo ser por isso, melhor pensado

para estes moldes.

Tabela 54 - Carrossel — frequéncia relativa

Todos — 13,33% Desktop Smartphone

Global 26,67% 13,33% 20,00%

Design 13,33% 0,00% 6,67%
20,00% 6,67%

4.2.4.12 Thumbnail Grid

Tidwell (2011) defende algumas maneiras de arranjos de conteudos que estudamos nas
nossas observacdes, a thumbnail grid, a grid of equals, sec¢Ges com titulos. A primeira da
preponderancia as imagens. Esta é apresentada em 25% de todos os sites estudados, nao
apresentando diferenca significativa entre géneros, mas apresentando uma diferenca de 10%

de desktops para smartphones.
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Tabela 55 - Thumbnail grid — frequéncia relativa

Todos — 25,00% Desktop Smartphone

Global 33,33% 20,00% 26,67%

Design 26,67% 20,00% 23,33%
30,00% 20,00%

4.2.4.13 Grid of Equals

A grid of equals foi estudada por nossos observadores, e foi considerada como o arranjo
de igual peso entre conjuntos de imagens e textos. Esta forma é utilizada em 56,67% de todos
0s sites, se constituindo como uma convengdo web. Estes tem a mesma magnitude tanto em

desktops quanto em smartphones.

Tabela 56 - Grid of equals — frequéncia relativa

Todos — 56,67% Desktop Smartphone

Global 53,33% 40,00% 46,67%

Design 73,33% 60,00% 66,67%
63,33% 50,00%

4.2.4.14 SeccBes com titulos

Os sites podem ser organizados em partes que sdo nomeadas através de titulos. Dos que
foram observados 48,33% apresentaram este atributo. Entre dispositivos, contamos com uma
diferenca de 10% que ndo foram perpassados. Os sites do género global tem este atributo como

convencao de layout, pois contam com 56,67% de incidéncia.

Os sites do género global tem este atributo como convencdo de layout, pois contam com
56,67% de incidéncia.
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Tabela 57 - Seccbes com titulos — frequéncia relativa

Todos — 48,33% Desktop Smartphone

Global 66,67% 46,67% 56,67%

Design 40,00% 40,00% 40,00%
53,33% 43,33%

4.2.4.15 Redes Sociais

A funcionalidade das Redes Sociais estdo inseridas em 45% dos sites analisados, porém
este nUmero é enganoso, na medida em que vemos uma grande disparidade entre géneros. O
género Design contribui para 83,33% dos casos, sendo um padréo bem vincado, enquanto 0s
globais apenas com 6,67%. Sobre o aspeto da transicdo entre dispositivos, hd uma reducéo na

frequéncia relativa de quase 20% dos casos, quando comparados desktops e smartphones.

Tabela 58 - Redes Sociais — frequéncia relativa

Todos — 45,00% Desktop Smartphone

Global 6,67% 6,7% 6,7%

Design 100% 66,67% 83,33%
53,33% 36,67%

Julgamos necessario, analisar a localizagcdo desta funcionalidade. Como feito
previamente dividimos a estrutura da pagina em 3 partes do eixo vertical. A superior contou
com a ocorréncia de 11,67% dos casos, onde a maior parte em ambos os dispositivos eram do
lado esquerdo. Vale ressaltar que nenhum site Global dispds esta funcionalidade na parte

supracitada.
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Tabela 59 - Localizacdo superior das redes sociais — frequéncia relativa
Todos — 5,00% esqg. | Desktop Smartphone
1,67% centro e
5,00% direito

Global 0,00% 0,00% 0,00%
Design 20,00% esq. 6,67% | 13,33% esq. 16,67% esq. 3,33%
centro centro e 10,00%

6,67% direito o
o direito
13,33% direito
10,00% esq. 3,33%  6,67% esq. 3,33%
centro e 6,67% direito

direito

A parte intermediaria contou com uma pequena percentagem de 5%. Deste modo nédo

se configura como uma boa opgéo a ser pensada, aquando a producdo de um layout.

Tabela 60 - Localizacdo do meio das redes sociais — frequéncia relativa
Todos — 1,67% esq. | Desktop Smartphone
3,33% direito

Global 0,00% 0,00% 0,00%
Design 6,67% esq. 0,00% 3,33% esq. 6,67%
centro

13,33% direito

3,33% esq. 6,67% 0,00%
centro e 10,00%
direito

Sobre a disposicdo das redes sociais, podemos fortemente aconselhar que sejam
situadas na parte inferior, ou seja, no rodapée ou proximo. Prova é que 33,33% dos sites assim

o fazem. Isto é fundamental para quem quer trabalhar com este recurso, na medida em que o
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posicionamento corrente afeta 0 modelo mental e a visualizacdo do utilizador. No caso
especifico do género Design de 33,33% no lado esquerdo, 20% no centro e 13,33 no lado
direito. Quando pensado nestes sites e smartphones, temos o indice de 40% do lado esquerdo
e 20% ao centro.

Tabela 61 - Localizac@o inferior das redes sociais — frequéncia relativa

Todos Desktop Smartphone

10% esq. 13,33%
centro e 10,00%

direito

Global 13,33% centro e 6,67% direito 6,67% centro e
6,67% direito 6,67% direito

Design 26,67% esq. 40,00% esq. 33,33% esq.
20,00% centro e 20,00% centro 20,00% centro e
26,67% direito 13,33% direito
13,33% esq. 20,00% esq.

16,67% centro e 10,0090 centro e
16,67% direito 3,33% direito

Estendemo-nos e nos questionamos sobre quais as redes sociais mais utilizadas. Como
previamos o Facebook era a mais referenciada entre todos os sites com uma incidéncia de
41,67%. O maior indice também originou-se a partir da juncao de sites de Design com desktops,
em 93,33%. A reducdo ¢ de 16,67% dos casos, acontece pela transposicdo de conteudos para

dispositivos.
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Tabela 62 - Redes sociais (Facebook) — frequéncia relativa

Todos —41,67% Desktop

Global 6,67%
Design 93,33 %
50%

Smartphone

0% 3,33%
66,67% 80%
33,33%

Curioso também é que o Facebook n&o se figura no topo sozinho, pois tem 0s mesmos

indices que o Twitter. Ou seja, apesar da preferéncia das pessoas estar mais voltada para uma

rede do que para outra, os designers tem dado a mesma visibilidade para ambas.

Tabela 63 - Redes sociais (Twitter) — frequéncia relativa

Todos —41,67% Desktop

Global 6,67%
Design 93,33 %
50%

Smartphone

0% 3,33%
66,67% 80%
33,33%

Depois do Twitter e do Facebook, o Google Plus é o que é mais destacado pelos

designers, erguendo-se em 31,67% dos casos. Deste, 0 maior nimero vem dos sites de Design

e desktops, com 73,33% dos casos. Entre plataformas esta funcionalidade vem sendo reduzida

em 16,67% dos casos, como acontece com as duas primeiras.

Tabela 64 - Redes sociais (Google plus) — frequéncia relativa

Todos — 31,67% Desktop

Global 6,67%
Design 73,33%
40%

Smartphone

0% 3,3%
46,67% 60%
23,33%
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O Pinterest é a rede que se posiciona logo apds ao Google Plus, tendo um indice de

10%. No entanto, nos sites globais, ela ndo figura nenhum caso.

Tabela 65 - Redes sociais (Pinterest) — frequéncia relativa

Todos — 10% Desktop Smartphone

Global 0% 0% 0%

Design 26,67% 13,33% 20%
13,33% 6,67%

A incidéncia de destaque pelos designers para o linked in € infima, remontando 1,67%
dos casos. Portanto, podemos dizer que a popularidade desta rede ndo vem de seu
referenciamento no layout de sites, mas por outros artificios. Além desta, podemos referir neste

mesmo enquadramento o Tumblr que ndo foi destacado em nenhum site.

Tabela 66 - Redes sociais (Linked in) — frequéncia relativa

Todos —-1,67% Desktop Smartphone

Global 0% 0% 0%

Design 6,67% 0% 3,3%
3,3% 0%

De acordo com o que previmos as redes sociais podem ser representadas na forma de
texto, imagem ou icone. No caso do nosso trabalho, 10% dos sites apresentaram através da
forma textual. O que exprime uma pequena relevancia. No entanto, se pensadas através de

imagens, 0 caso ainda se torna mais pifio, pois ndo ha nenhuma ocorréncia.
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Tabela 67 - Redes sociais (apresentadas por texto) — frequéncia relativa

Todos —10,00% Desktop Smartphone

Global 6,67% 0% 3,33%

Design 20% 13,33% 16,67%
13,33% 6,67%

Portanto, a forma mais comum de manifestacdo das redes sociais sao através de icones,
com 40% dos casos. Dos sites desktops temos que 43,33% assim se revelam, ao passo que

36,67% nos smartphones.

Tabela 68 - Redes sociais (apresentadas por icone) — frequéncia relativa

Todos — 40% Desktop Smartphone

Global 13,33% 0% 6,67%

Design 73,33% 73,33% 73,33%
43,33% 36,67%

4.2.4.16 lIdiomas

Os idiomas sdo outros recursos que tomamos a liberdade de analisar no nossos estudo.
Com as observacdes realizadas, vimos que 23,33% dos sites apresentavam esta possibilidade.
Nos desktops, vimos que a incidéncia seria de 33,33%, onde para este total contribuiria em
53,33% os sites globais, contra os 33,33% os de design. Esta conjuntura € um tanto Obvia a
medida em que sao estes acedidos por maior e diversificado nimero de pessoas, tendo que estar

preparados para as particularidades de cada pessoa e seu respetivo idioma.
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Tabela 69 - Apresenta¢do de opg¢do de Idiomas — frequéncia relativa

Todos — 23,33% Desktop Smartphone

Design 13,33% 13,33% 13,33%

Este recurso teve a sua disposicdo analisada. Obtivemos que 15% dos sites o
apresentaram na parte superior. Disto, a maior incidéncia se deu no canto direito, com 10% dos

Casos.
Tabela 70 - Localizacao superior idiomas — frequéncia relativa
Todos Desktop Smartphone
1,67% esq.
3,33% centro

10,00% direito

Na parte intermediaria dos sites, vimos que mais uma vez, a ocorréncia ndo foi
significativa, frente as demais partes.
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Tabela 71 - Localizagdo do meio idiomas — frequéncia relativa

Todos — 3,33%
centro e 1,67%
direito

Desktop

Smartphone

Os idiomas se revelaram presentes em 20% dos casos na parte inferior dos sites, no

rodapé ou proximos ao mesmo. Esta foi a incidéncia majoritaria deste posicionamento. No

desktop, o lado esquerdo € utilizador com 10% de frequéncia e o centro com 13,33%, ja 0s

smartphones com 10% no centro.

Tabela 72 - Localizagao inferior idiomas — frequéncia relativa

Todos —

6,67% esq. 11,67%
centro 1,67%
direito

Desktop

Smartphone

Design

13,33% esq. e
6,67% direito

13,33% centro

6,67% esq. 6,67%
centro 3,33%
direito
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Observamos as formas como os idiomas se apresentavam, se por texto, icones ou
imagem. Verificamos uma maior ocorréncia atraves de texto, remontando o total a 15% dos
sites. Destes 0s maiores indices eram 23,33% tanto para desktops, quanto para sites globais.
Averigudmos também que houve uma reducgdo de 16,66%, quando passou-se para 0 espago

menor de um dispositivo smartphone. Os idiomas ndo foram representados em forma de

imagens.
Tabela 73 - Idiomas (apresentados por texto) — frequéncia relativa
Todos — 15% Desktop Smartphone
Global 40% 6,67% 23,33%
Design 6,67% 6,67% 6,67%

23,3% 6,67%

Ao observar a funcionalidade dos idiomas através da sua apresentacdo por meio de

icones, temos um total de 6,67% dos sites. Revelando-se como um niimero pequeno.

Tabela 74 - Idiomas (apresentados por icone) — frequéncia relativa

Todos — 6,67% Desktop Smartphone

Global 13,33% 6,67% 6,67%

Design 0% 6,67% 3,33%
6,67% 6,67%

4.2.5 Graficos e Multimidia

A quinta dimensdo dos elementos da homepage referenciados por Nielsen e Tahir
(2002) sédo as imagens. Como ja referimos anteriormente, esta S0 uma caracteristica
fundamental para este tipo de contetdo. De acordo com todos os sites analisados, temos 8,33%
sem imagens, 16,67% com 1 a4 imagens, 10% com 5 a 8 imagens, 18,33% com 9 a 12 imagens,

10% com 13 a 16 imagens, 6,67% com 17 a 20 imagens, 10% com 21 a 24 imagens, 1,67%
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4.2 Presenca de elementos da web interface - 22 fase

com 25 a 28 imagens e 18,33% com mais de 29 imagens. Se analisarmos os histogramas vemos

0 quanto esta realidade é complexa e diversa.

Histogram
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Gréfico 13 - Imagens (Todos) — histograma
Diante de tal variacdo, vale a pena separarmos as homepages de acordo com o
dispositivo e tentar melhor entender de onde origina-se esta questdo. Os histogramas sao claros
mostrando distribuicGes tremendamente dispares, em duas realidades praticamente opostas.
Relativamente aos sites desktops, 0 maior pico do nimero de imagens estd em 29 ou mais
imagens, com o total de 30% dos sites apresentando esta caracteristica e o segundo pico com
20% de 9 a 12 imagens. E interessante ver que o maximo dos smartphones encontra-se
justamente de 1 a 4 imagens. A partir do histograma vemos que o intervalo de 1 a 12 imagens

é 0 mais relevante para este tipo de plataforma.

De acordo com os nossos dados vemos o quanto a configuracdo atual é diferente da
levantada por Nielsen e Tahir em 2002. Os nossos precursores também analisaram este
componente e estipularam que o nimero médio de imagens era de 3. Hoje, 66,67% dos sites
smartphones e 83,33% dos desktops apresentam de 5 a mais imagens. Portanto, em ambos 0s
casos, podemos dizer que os sites hoje sd0 muito mais imagéticos que em 2002 e que 0s
recursos visuais tém cada vez mais espaco na interface grafica, mesmo quando comparados

com smartphones.
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Gréfico 15 - Imagens (Smartphones) - histograma
Se virmos as frequéncias, com 21 ou mais imagens temos 43,33% dos sites desktops,
em contrapartida 16,67% dos sites smartphones. Deste modo, fica extremamente explicito que
as imagens sdo cortadas quando se esta em dispositivos mobiles. Podemos dizer que este € um

dos recursos mais sacrificados de forma corrente.
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Tabela 75 - Imagens — Frequéncia relativa da quantidade

Todos | Desktop Smartphone

Design | 0-6,67% lad-20% 0-333%
1a4-6,67% 5a8-13,33% 1a4-13,33%
9a12-26,67% 9a12-20% 548-6,67%
1316 - 13,33% 1316 - 20%

9al2-23,33%
21a24-13,33% 21a24-20%

29 ou mais - 33,33% 29 ou mais - 6,67%

13216 -16,67%
21a24-16,67%

29 ou mais - 20%

131



4 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Se focarmos no género também verificamos uma tendéncia maior dos sites globais

apresentarem menos imagens que os sites de design.
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Gréafico 16 — Imagens quantidade (Desktops) — histograma
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Gréfico 17 — Imagens quantidade (Smartphones) - histograma

Outra possibilidade que pode ser alterada entre os dois contextos é a modificacdo das
hierarquias das imagens. Onde determinados grupos de imagens desaparecem ou Sao
realocadas em outros grupos com diferentes formatos. E neste sentido que verificamos e
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4.2 Presenca de elementos da web interface - 22 fase

comparamos as duas realidades existentes. Quando vistos todos os sites, temos uma frequéncia
de 40,38% com 1 categoria, 25% com 2, 13,46% com 3, 5,77% com 4, 7,69% com 5, 3,85%
com 6, 1,92% com 7 e 1,92% com 8.

E importante salientar que o numero maximo de categorias de imagens foi 8,
apresentados nos sites em desktops, enquanto nos smartphones foram 5, o que equivale a dizer
que ha 3 categorias a menos no Ultimo caso. O que faz com que os desktops tenham mais

variacdes de pesos de imagens, guiando de forma mais subtil o olhar do utilizador.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Tabela 76 - Imagens (categorias) — frequéncia relativa

Desktop

Smartphone

Design 1-14,29% 1-64,29% 1-39,29%
2 -42,86% 2-21,43% 2-32,14%
3-14,29% 3-7,14% 3-10,71%
4 -14,29% 5-7,14% 4-7,14%
5-7,14% 5-7,14%
6-7,14% 6-3,57%

No gue concerne a média de categorias nos sites visualizados em computadores temos

2,7 (mediana = 2,103), enquanto que em smartphones foi de 1,53 categorias (mediana = 1,332).
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Desta forma, os smartphones tem poucas varia¢@es de altura e largura nas imagens, ao passo

que os desktops mais.
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Grafico 19 - Imagens (Smartphones) - histograma

4.2.6 Publicidade

Segundo Nielsen e Tahir (2002) 46,66% dos sites apresentavam contetdo publicitario.

Atualmente o nimero continua praticamente o mesmo, com 43,33% dos sites analisados.
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Destes podemos dizer que os sites desktops ultrapassam esta tendéncia, pois 60% dos mesmos

tém alguma forma de publicidade. O mesmo se verifica nas homepages de design com 53,33%.

No tocante da transicao de sites entre as duas plataformas estudadas, constatamos que
26,67% dos sites smartphones apresentam este elemento, o que faz com que haja uma redugéo
de mais 33,33% frente ao outro dispositivo analisado. Portanto, esta € mais uma funcéo que é

sacrificada em relacdo as demandas de espaco.

Tabela 77 - Publicidade — frequéncia relativa

Todos — 43,33% Desktop Smartphone

Global 53,33% 13,33% 33,33%

Design 66,67% 40% 53,33%
60% 26,67%

Das 30 homepages estudadas, a média de anuncios foi de 1,39 e a mediana de 2,128.
Se compararmos as homepages do género global vemos que a sua incidéncia é de 0,57 (média),
enquanto que no de design é bem maior com uma média de 2,3 anuncios. Ao refletirmos sobre
0 tipo de dispositivo a média ndo variou tanto. Deste modo, podemos notar que o quesito da
quantidade de anuncios estara mais relacionado ao tipo de assunto tratado e de utilizadores, do

que de diferencas tecnoldgicas de aparelhos.

Tabela 78 - Publicidade — média

Desktop Smartphone
Global 0,47 média 0,67 média 0,57 média
0,64 mediana 1,047 média 0,858 mediana
Design 2,58 média 2,07 média 2,3 média

2,575 mediana

1,52 média

2,082 mediana

8,865 mediana
1,27 média

2,196 mediana
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4.2 Presenca de elementos da web interface - 22 fase

Como em outros itens, questionamo-nos onde a publicidade estava localizada e

dividimos as nossas possiveis respostas entre as partes superior, intermediéria e inferior. Da

parte superior temos que ha 20% dos anuncios, que estdo inseridos 8,33% no centro, contra

11,67% no lado esquerdo. Nos sites desktops, vimos que o fendmeno dos banners no header

da pagina estdo a desaparecer nos sites estudados, pois eles tinham como caracteristica de se

posicionar no centro, o que nos da a incidéncia de apenas 6,67%, enquanto que no lado direito,

temos 20%. Porém, quando analisados os smartphones, o indice das publicidades na parte

superior e no centro vai para 10% dos casos, € 0 nimero do lado direito vai para 3,33%. Quando

analisada a diferenca entre os dois dispositivos, vemos que a publicidade ao lado direito tem

sido reduzida de acordo com o espaco, pois em desktops ela era de 20% e em smartphones

passa a ser apenas 3,33%, o que é um valor infimo.

Tabela 79 - Localizagéo Publicidade (Superior) — frequéncia relativa

Todos Desktop
Centro 8,33%
Direito 11,67%

Global direito 13,33%

Design centro 13,33%
direito 26,67%
centro 6,67%

direito 20%

Smartphone

centro 6,67%

centro 13,33%
direito 6,67%
centro 10%

direito 3,33%

centro 3,33%

direito 6,67%

centro 13,33%

direito 16,67%

De acordo com 0s nossos observadores as publicidades eram incorporadas em 23,34%

dos sites analisados. Destes dividiram-se em iguais partes a localizacdo direita e ao centro. O

que analisamos da transicao de dispositivos, volta a acontecer nesta parte.
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Tabela 80 - Localizacdo Publicidade (Meio) — frequéncia relativa

Todos Desktop Smartphone

centro 11,67%

direito 11,67%

Global centro 13,33% centro 6,67% centro 10%
direito 13,33% direito 6,67%

Design centro 13,33% centro 13,33% centro 13,33%

direito 26,67%

centro 13,33%

direito 6,67%

centro 10%

direito 16,67%

direito 20% direito 3,33%

Sobre a disposi¢do na parte inferior, temos um indice relevante de 23,34%, igual ao
ponto anterior. Destes, o valor mais destacado é de 16,67% no centro da homepage, com o
mesmo valor para desktops e smartphones. Portanto, acreditdimos que a posicdo destas

publicidades tenham passado na integra, pois ndo houve nenhuma reducéo.

Tabela 81 - Localizacéo Publicidade (Inferior) — frequéncia relativa

Todos Desktop Smartphone

Esquerdo 1,67%

centro 16,67%

direito 5%

Global 0,00% 0,00% 0,00%
Design Esquerdo 6,67% centro 33,33% centro 13,3%

centro 33,33%

direito 13,33% direito 6,67%

direito 16,67%
Esquerdo 3,33%
centro 16,67%
Direito 6,67%

Centro 16,67%
Direito 3,33%

Sobre as categorias de anincios, 0s nossos observadores perceberam que 23% das
homepages tinham uma categoria, 8,33% com duas, 1,67% com trés, 3,33% com quatro e
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3,33% com cinco, ndo havendo casos de mais de cinco categorias. Com isto, percebemos que
maioritariamente os sites mantém apenas uma categoria de anuncios, determinada por
dimensdes de largura e altura iguais. O segundo maior indice se d& pelo nimero de 8,33% dos
sites com duas categorias apenas. Quanto a transi¢ao de plataformas, temos mais uma vez uma

variedade maior de tamanhos nos desktops.

Tabela 82 - Categorias de anlncios — frequéncia relativa

Todos Desktop Smartphone

Design 1-53,33% 1-26,67% 1-40%
2-6,67% 2—-20% 2-13,33%
4 -13,33% 5-6,67% 4-6,67%
5-6,67% 5-6,67%

4.3 Contributos da dissertacao

Pretendemos com a nossa pesquisa trazer contributos de ordem teérica, empirica e

pratica para os pesquisadores, 0s alunos, os profissionais e os utilizadores em sua generalidade.

Acreditamos que este trabalho servira na clarificacdo das questdes da forma grafica
paras as homepages em geral, embora cada homepage e cada género tenha as suas demandas e
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as suas motivacodes especificas. Este estudo também podera contribuir ndo so6 para a elucidacao
dos elementos visuais presentes no contetdo para a web voltada aos smartphones e aos
desktops, como também a outros dispositivos. Servindo de orientagdo no caso da necessidade
de adaptar contetdos entre plataformas.

Referente ao tocante teorico, este trabalho empreendeu um exaustivo levantamento dos
elementos da interface grafica. Atualizamos o importante trabalho de Nielsen e Tahir (2002)
aos designios da nossa situacdo, incorporando elementos de uso corrente. Desta forma, tal

material pode ser abordado em ocasifes academico-formativas para discentes da area.

No que concerne ao aspeto empirico, acreditamos que o0s questionarios feitos e
remodelados podem ser reutilizados na analise de sites de outros géneros. Esta proposta baseia-
se em utilizar este instrumento como uma forma de detetar erros e acertos no tocante dos
elementos graficos das homepages, assim como, perceber se a consisténcia dos elementos tem

sido devidamente empreendida entre plataformas.

A nivel pragmaético este trabalho pode servir como base para a elaboracdo de boas
praticas a serem seguidas e empreendidas por profissionais da area do web design. Cremos que
os profissionais munidos das informacdes levantadas e as respeitando, terdo melhor capacidade

de responder as demandas dos diversos dispositivos e dos variados géneros de sites.

Por fim, desejamos corroborar para a sociedade em geral, tendo em vista que a melhoria
da interface grafica de sites para smartphones e desktops pode impactar o dia-a-dia do
utilizador comum, trazendo mais agilidade para atividades corriqueiras, melhor performance
na execucao de tarefas, assim como estreitando a relagéo entre o ser humano e a ferramenta
web. Aliando a adaptacdo a consisténcia percebida pelo utilizador. Tornando-se mais um

alicerce para um contetdo livre de fronteiras espaciais delimitantes.

4.4 Limitac0es do trabalho

Como todo empreendimento que se preze, comegamos cheio de boas intengdes, e assim
continuamos. Porém, este estudo teve algumas limitacOes, principalmente no tocante da
adequacdo das ambic6es da pesquisadora a realidade constrangedora do tempo e dos meios de

pesquisa.

Inicialmente, desejavamos analisar mais um dispositivo como um tablet, e assim obter

um melhor retrato desta situacdo. Também ambicionavamos o estudo através de método mais

140



4.4 Limitacdes do trabalho

perentorios, como o eye tracking e analisar como o rastro do olhar acontecia entre plataformas.
Infelizmente o acesso mostrou-se dificil para a pesquisa, como também a aquisicdo
dispendiosa. Além de custos, estes aparelhos acarretariam mais tempo para a coleta e a analise.
Portanto, tivemos de nos cingir as perce¢des conscientemente manifestadas através do
preenchimento de um questionario, baseado em apenas duas realidades diferentes, smartphones

e desktops.

Outra dificuldade encontrada refletiu-se no tamanho da amostra. Desejavamos analisar
mais sites, buscando um maior nimero de ocorréncias que fomentam tendéncias mais
contundentes e nimeros mais significativos que nao sofressem tanto com o constrangimento
de casos individuais. Infelizmente, tivemos de optar por uma amostra menor, frente a
diversidade e a abrangéncia dos dados a serem coletados. Para isto, seguimos o exemplo de

estudos predecessores.

Outra dificuldade que tivemos foi na forma de amostragem, pois sabemos que de acordo
com a natureza dos nossos elementos, ndo teremos um retrato fidedigno do que tem acontecido
na transicao de contetidos entre sites de dispositivos moveis e desktops. Ao incidirmos nos sites
de maiores acessos, sabemos que estaremos estudando os exemplos que deram certo, e a

internet ndo é feita apenas de casos de sucesso.

Consequentemente incentivamos que outros estudos continuem nesta tematica e
recorram & andlise de mais dispositivos. Assim como, diligenciem por uma maior e mais
variada amostra que possibilite uma pesquisa mais abrangente e criteriosa. Acreditamos que

assim, teremos uma manifestacdo mais fiel da realidade propagada pela rede.
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O nosso estudo abrange a esfera do Design de Interface Grafica que € fruto de um
campo interdisciplinar por natureza, que é o préprio design. Esta area surgente é sedenta de
conhecimentos e tem as suas possibilidades exponenciadas ao se abrir para novos saberes,
como o0s da psicologia cognitiva e da engenharia informatica, dando origem a esta nova

configuracéo teorica e pratica.

E de salientar que a novidade deste campo provoca atragio de novos perfis profissionais
que ndo estdo de todo preparados para os desafios a que se impdem. Portanto, para um melhor
desenvolvimento da area se faz necessaria uma maior reflexdo critica das préaticas envolvidas,
assim como no investimento de tempo e esforco para esta nova tarefa e para a pesquisa. E
necessario que haja a confluéncia de mais tedricos, mais pesquisadores e mais profissionais.
Porque so a partir desta triade, teoria, empirismo e pratica, este campo se desenvolvera com

todo o vigor que lhe é necessario.

A motivacdo que imperou neste estudo foi firmar alicerces estaveis e firmes para
possibilidades vindouras. Por conseguinte, guiamo-nos pela conduta do método cientifico.
Com este designio em mente, buscamos nos cercear de métodos rigorosos de amostragem, de
coleta de dados e de analise de resultados, essenciais para qualquer campo que procure se

sustentar através da seriedade dos resultados obtidos.

No que concerne ao processo de amostragem, a pesquisa teve a intencdo categorica de
escolher cada elemento analisado. Esta escolha deveu-se ao fato de ter-se a consciéncia de que
os sites tem uma relago dialética, influenciando-se mutuamente. E neste sentido que optamos
pelos elementos mais acedidos, pois teriam mais poder de influéncia em relacdo aos demais.

Por isto, despendemos muito tempo da nossa pesquisa neste processo especifico.

Outro aspeto que julgamos importante na decisdo do processo deste estudo foi a

estruturacdo através de experiéncias anteriores de pesquisadores e autores consolidados. Isto
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foi feito nas duas fases da pesquisa de campo, através do estabelecimento de categorias
anadlogas antecedentes. Num primeiro momento, fundamentamos o0 nosso questionario de
percecdo de consisténcia através da obra de Schlatter e Levinson (2013). Esta severidade
também fez-se notar através da tentativa de remontar para os moldes atuais a pesquisa
empreendida por Nielsen e Tahir (2002). Nas duas ocasides refizemos e adaptamos cada uma
das ferramentas referidas as demandas do estudo, do contetido pesquisado e dos respondentes.
Esta remodelagem baseou-se em 4 testes pilotos para a primeira fase e 20 testes pilotos para a
segunda.

Outra prova de nosso forte intento, foi a recorréncia a métodos estatisticos. Pretendia-
se ter uma visdo mais geral das manifestacGes graficas do que uma visao especifica. Por isso,
ao infindavel niumero de dados obtidos a partir de 105 questionarios da primeira fase e 272
questionarios da segunda fase, aplicamos célculos de moda, média, mediana e frequéncia,

recorrendo também a histogramas.

A verdade é que o trabalho tem uma forte componente pratica e foi assim deliberado,
por acreditarmos que havia pouco substrato para uma reflexdo mais critica. Portanto, como
resultado deste processo, fazemos um convite a todos os que queiram refletir a partir destes
dados, fundamentando ainda mais o0 nosso campo de atuacdo, gerando mais formas de
conhecimentos e de préaticas que ndo devem ser encerradas no ambito académico. Incitamos

inclusive que outras areas de saber, busquem e utilizem o que é aqui fornecido.

E essencial perceber que esta dissertacio deteve-se nos aspetos da forma originados a
partir do trabalho préatico desenvolvido por profissionais da area que se confrontam com uma
realidade mutante. Como ndo poderiamos deixar de fazer, também optamos por inquirir sobre
0 impacto destes aspetos na perce¢do da consisténcia de um mesmo site em diferentes

plataformas.

Obtivemos que apesar da reducdo de uma série de elementos, os utilizadores tém
acreditado que a consisténcia entre dispositivos tem sido bastante satisfatoria. A titulo de
exemplo podemos ilustrar os sites em smartphones tem apresentado uma maior incidéncia no
intervalo de apresentacdo de 1 a 4 imagens (23,33%), enquanto em desktops o intervalo mais
relevante tem sido de 29 ou mais imagens (30%). Apesar disso, quando inquiridas a maior parte

das pessoas consideram as versdes quase iguais (43,33%).
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Por fim, esta dissertacdo ¢ um ciclo que se fecha, porém deixa-nos com vontade de
buscar mais saberes para esta area. Pretendemos continuar a desenvolver conhecimentos,
fomentar trabalhos e estimular experimentos, tendo em vista o impacto das nossas préaticas no
quotidiano de cada utilizador. Acreditamos também que a ubiquidade e mobilidade serdo
fatores essenciais que serdo ainda mais aprofundados com o tempo e que moldardo 0s nossos

trabalhos.
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Transicao de layout - Desktop e Mobile

A analise foca-se nos atributos vistos, sem interagdo alguma.

*Obrigatdrio

3. Dispositivo analisado (1) *
Marcar apenas uma oval.

() Desktop (1)
() Smartphone(2)

12 dimensao: Layout basico da pagina

4. O site é responsivo? (2) *
Para saber, encolha a janela pela largura, se os elementos se deslocarem, adaptando-se a
largura é porque o0 mesmo é responsivo. Lembrando: Sites responsivos sao aqueles que
respondem de acordo com a janela do browser, adaptando a organizacéo e a distribuicdo dos
elementos e por vezes os suprimindo.

Marcar apenas uma oval.
() sim(1) Apés a ultima pergunta desta secéo, ir para a pergunta 6.
() Néo(2) Apés a Ultima pergunta desta secéo, ir para a pergunta 7.

5. Quantas telas o site tem de altura? (3) *
Veja onde o site termina, faga a rolagem e
coloque o fim da tela no inicio da mesma. Passe
a conta-las, ja a partir da primeira tela
visualizada.

Responsividade

6. Se o site é responsivo, quantas quebras
existem no layout? (4) *
Va ao CSS e procure o atributo "@media" e
"screen", conte-os e aproveite e anote as
larguras para a préxima questao

https://docs.google.com/a/virtual .ufc.br/forms/d/17cPcZM0_PLvNXUqK3rgq2a66EKiioc_ApBGSSzktiCO/edit

1/21
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22 dimensao: Elementos fundamentais do design da pagina -
Logo

7. Halogo? (7)*
Marcar apenas uma oval.

() sim(1) Ir para a pergunta 8.
() Néo(2) Ir para a pergunta 11.

Ir para a pergunta 7.
Logo

8. Qual a localizagao da logo? (8)
Marcar apenas uma oval por linha.

Esquerdo (4) Centro (5) Direito (6)

Superior (1) O Q Q
Mieio (2) OO O
Inferior (3) O @ D

9. Qual a largura (width) da logo? (9)
No Google Chrome, clique com o botéao direito
na logo, escolha a ferramenta "inspecionar
elemento” (inspect element). Na janela que se
abriu, do lado direito selecione a opgao
"computado" (computed), preencha o campo
abaixo com o primeiro valor.

10. Qual a altura (height) da logo? (10)
No Google Chrome, clique com o botéo direito
na logo, escolha a ferramenta "inspecionar
elemento” (inspect element). Na janela que se
abriu, do lado direito selecione a opc¢éo
"computado" (computed), preencha o campo
abaixo com o segundo valor.

22 dimensao: Elementos fundamentais do design da pagina -
Pesquisa

11. O recurso de pesquisa esta visivel? (11)
Marcar apenas uma oval.

() Sim Ir para a pergunta 12.
() Nao Ir para a pergunta 15.

Pesquisa

https://docs.google.com/a/virtual.ufc.br/forms/d/17cPcZMO_PLvNXUqK3rgq2a66EKiioc_ApBGSSzktiC0/edit 2/21



11/13/2014 Anexo II - Formuldrios Google
12. Como é indicada a pesquisa? (12)
Marque todas que se aplicam.

|| Caixa (1)
|| Link indicado por texto (2)
|| Link indicado por icone (3)

|| Rétulo de texto no campo da caixa (4)

|:| Outro:

13. Se for caixa, quantos caracteres sao
visiveis? (13)

14. Qual a localizagao da pesquisa? (14)
Marcar apenas uma oval por linha.

Esquerdo (1) Centro (2) Direito (3)

Superior (1) Q Q Q
Meio (2) O OO
Inferior (3) @ Q Q

32 dimensao: Navegacao

Nesta fase indique quais as possibilidades que sao visualizadas

Menu de navegacao horizontal

ARDUT U EVEMNTS B LOD M GALLERY GIFETS CONTACT HEWE

Yol are what woul ant. . Sn Be Sweat™

15. O menu se apresenta através da disposicao lado a lado de cada um dos itens (15)
Marcar apenas uma oval.

() sim(1)
() Nao(2)

https://docs.google.com/a/virtual .ufc.br/forms/d/17cPcZM0_PLvNXUqK3rgq2a66EKiioc_ApBGSSzktiCO/edit 3/21
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Menu de navegacao vertical

1 Going Solo Playstation Home, Today

50 Tasty lcon Sels
My Wednesday Moming
Jizz in iy Pants

16. A apresentagao do menu se da através do empilhamento vertical de cada item do menu

(16)
Marcar apenas uma oval.

() sim(1)
() Nao(2)

Menu gordo (fat menu)

Play

Station Home Open

Eeataant Coffes Fugang
Lastin Americn
Africa Arabla Snare Srarbuces. VIAKE Vanila
Asa PR Starbucios WILE Mug Caramal
Huki-Argion Rnndy By Cirnaman
ik & 8 podiainy Roas Find Siarbucks WA Swenning

Cakmbia

lzdien o

Owca' Xalian Roast Lt Hare

Decat Talan Aast

Eearburks WINE In Achion Flarates i Your Cep

Clowsenk Arowed Coffes
My SLaibeachd J08a
Cioffese FALs

Lpicing for Coffee Beverages?
Brewet Coffer . Espressh Bevernges . Frappuocned® Blended Beverages

L -

An sbwndance of Niavar
AR B ey A8 e
malane,

S In Cupeme Sevod WL ket L Fal @ Saie
@ COFFEE MIERL CORFEEHOUSE RESPONSIBILITY CARDr SHOP
(] [SEPY RN W " " )
&5
Whale Besn Cofles Grarbucks YA Searbucks® hatural ¥ Re-gion Blend

Ay

Srare 5 b,
seve A litte

Express your
L

“WhiEn o
Braak, yoiTe
wribed.”

https://docs.google.com/a/virtual .ufc.br/forms/d/17cPcZM0_PLvNXUqK3rgq2a66EKiioc_ApBGSSzktiCO/edit
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17. Através do clique de uma opg¢ao do menu uma longa lista se abre. Esta lista é organizada
de forma clara, através titulos que destacam as categorias e as subcategorias referentes.
(17)

Marcar apenas uma oval.

Sim (1)
Nao (2)
Home link
merrﬁpﬂﬂ Iﬁ Rad InT;'h'Ji-'.vaatha rT Lan
Accessir lity help ' '

Text only

BEENOME -

EI News
Explore bbc.co.uk ﬁ

18. Um link para voltar a pagina inicial é disponibilizado através da logo do site. (18)
Marcar apenas uma oval.

Sim (1)
N&o (2)

Navegacao por scroll

WITHEMES

3
ABDUTUS

OLIE TEAM

Ak

(T TN o=

https://docs.google.com/a/virtual.ufc.br/forms/d/17cPcZMO_PLvNXUqK3rgq2a66EKiioc_ApBGSSzktiC0/edit 5/21
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WE ARE WITHEMES

THIS 15 FARALLKN SECTION. TS A'WOSDERFUL EFFECT.

L

SERVICES

PRICING

KE£P IN TOUCH

ElIdH.TH ‘HEI:T WEHMU

CONTACT

https://docs.google.com/a/virtual .ufc.br/forms/d/17cPcZM0_PLvNXUqK3rgq2a66EKiioc_ApBGSSzktiCO/edit
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e0e000GOS
HIORRIS

19. A navegacao acontece através da escolha de opgdes que sao exibidas na tela através de
uma unica pagina.(19)
Marcar apenas uma oval.

Sim (1)
N&o (2)

Carrossel

Browse Summer Movies

F, Jun 15

20. Corresponde a uma lista compacta de itens graficos que é arranjada visualmente em uma
Unica area através de uma linha horizontal ou arco, onde os seus elementos sao
revezados pelo utilizador, afim de melhor visualiza-los e escolhé-los. (21)

Marcar apenas uma oval.
Sim (1)
N&o (2)

Thumbnail grid

https://docs.google.com/a/virtual.ufc.br/forms/d/17cPcZMO_PLvNXUqK3rgq2a66EKiioc_ApBGSSzktiC0/edit 7/21
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GO Sle thumbnail grid

Web Imagens Videos Noticias Mapas

W“ i‘?m AT SR memm
WZﬁ!mlﬂ'ﬂﬁ Company
VIEHEENY  mas

[ ] i

Mais ~

Pesquisa Sagura - o

21. os itens sao organizados através de pequenos grupos de informagoes, como imagem e

texto, esta lista pode ser longa e dividida através de sec¢g6es com titulo. Nesta formatagao,

um item pode ter mais proeminéncia que outro, ao se apresentar com diferentes
formatagoes de tamanhos e estilos. As imagens apresentadas podem ser apenas

reduzidas ou cortadas.(22)
Marcar apenas uma oval.

() sim(1)
() Nao(2)

Grid of equals

Recent Episodes

anuh;r Cli ps

Featured Content

M}- Videos

| 3

1

Sons OF Tucsonc Fathers

T

Day Kaloski's Audi,
Season 1: Ep. 7 (21:42) Excerpt

Mlgre: Sons OF T Mire: s
Channel Comedy Channel: Bea

¥
Tl Death: Cold Case

The Gaibes: Filot
Seagon 1:Ep. 1 (4316}
More: The Gates

Channel: Drena

Channel: C;

LR e L

The Office: Bakry Cirl
Season 4 Ep. 37 (21:24) Excerpt 03:17
Mgre: “Til Dearh Wi i

Channel: Camidy Channel: £

America’s Got Talent: Eric

-+

Satwrday Night Live: Target
Excerpt (D5:46)
More: Sar

Enight and Day - Traiber
Trafder 0F-36)
Mo Mowie Tri

A Dog and His Boy: Mobile
Wit

Season 6 Ep. 11 (4559
Maore: Dog Whispers

podcast

The Denis Leary P
Channel: Comedy

In Theaters June 23rd

Watch the trailer Rar Kiight and Dy 1o this
action-comady, Tom Crulse 5 & covert
agert and Cameron Diaz is a woman caught
P IR i gl BE1roanifig adhvanlure,

Husky Gone Wild

Cesar Milan comes o the ald of a boy whose
put-of-contral pet Siberan hudky has tiken
the feins ar hase

]

Dends Rants

Deris Leary and his Rescue Me costars Aff
en all things cosrowersial in this series of
video podcasis.
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22. Os elementos sao divididos em linhas e colunas, existindo o mesmo peso visual para
cada elemento através de uma organizagao rigida em largura e altura, tendo assim o
mesmo peso visual. Uma grade de iguais é encontrada em muitos artigos de noticias,

posts de blogs, ou apresentagao de produtos. (23)
Marcar apenas uma oval.

Sim (1)
N3o (2)
Paginacao
5 of 32 First | < Prev | Mext = | Last

23. Tem-se a indicagao que existe mais que uma pagina com conteudo através de um namero
de pagina. Fornece-se acesso para navegar entre as paginas. (24)

Marcar apenas uma oval.

Sim (1)
N&o (2)

Seccoes com titulos

‘NEWS 1
Free m JAUER'
Grab this month’s freebies FEAD
from across Envato Market J - T # . /
DEMO MUST ERANSITIQN ST 1 AR
ThemeForest GraphicRiver ActiveDen VideoHive AudioJungle 3D0cean CodeCanyon PhotoDune

Featured Author

This week's featured author is IG_design
CHRONOS

M

Some of IG_design’s work

View Portfolio

24. Os titulos ajudam a delimitar uma area tematica determinada, onde cada conteudo tem o
seu espago. (25)
Marcar apenas uma oval.

Sim (1)
Nzo (2)

Tray (gaveta)

https://docs.google.com/a/virtual .ufc.br/forms/d/17cPcZM0_PLvNXUqK3rgq2a66EKiioc_ApBGSSzktiCO/edit
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Overview | = jP
Usage Version 1.3.(

Inner-Workings
jPanelMenu is a [Qu

Animation paneled-style menu

mobile versions of |

Options as in many native iP

API

Just click on the me

Tips & Examples page) to see it in ac

: Check out the chan
License

version 1.3.0.

Changelog

About

25. Composto por um botao ativo e por uma area que se abre e se sobrepde a tela, mediante a
interagao do utilizador. O botao esta sempre visivel, como um elemento da interface com
dimensao suficiente para o toque, que define-se claramente como algo passivel de clique
e ativagao. Por vezes esconde o préprio menu de navegacgao principal, através de um
icone com trés linhas sobrepostas ou através da palavra menu, por exemplo. Este padrao
pode incorporar diferentes elementos como possibilidades de navegagao, defini¢ées ou
login, assim como se apresentar mais que uma vez e em diversos lugares. (26)

Marque todas que se aplicam.

D existe(m) gaveta(s) no menu (1)
D existe(m) gaveta(s) em outros itens que ndo o menu (2)

|| Nao existe(m) gaveta(s) (3)

A lista

https://docs.google.com/a/virtual.ufc.br/forms/d/17cPcZMO_PLvNXUqK3rgq2a66EKiioc_ApBGSSzktiC0/edit 10/21
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seeee \orizon T 1M:15 PM e @ 7 [

Tools Done

Share and Print
Find
Change Tracking
Ruler
@ Document Setup
[’} Settings

Set Password

¢ Help

26. Uma lista com opg¢des de hipertexto empilhadas, formando uma barra de navegagao, ao
qual é chamado the list. Com isto, permite-se que haja um fluxo de navegagao entre
conteudos. Este padrao, pode fornecer um botao de back, com o qual se volta para niveis
anteriores. (27)

Marque todas que se aplicam.

Existe(m) lista(s) no menu
Existe(m) lista(s) em outros itens que nao o menu

Nao existe(m) lista(s)

Bottom navigation

https://docs.google.com/a/virtual.ufc.br/forms/d/17cPcZMO_PLvNXUqK3rgq2a66EKiioc_ApBGSSzktiC0/edit 11/21
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o 4:33pm

groupme

€ Drinks Tonight?
. Chris: Drinks Tonight? 3:22 PM
1_ Team Awesome
i Cam: On Ny way, 315 PM
Co-Workers
Steve: Can someone take my.., 3:01 PM
X2 Kevin C,
LT .:.li'.lfl'. E'li"i'..i.l'.‘ VI ... EDﬂPM
Fru:iaj,f |"~.I|ght5 Out
Chr to tonight 2:22 PM
Roomies
jeremy: Jai outo ! 1:12 PM

ﬂ BrunchCiub i
fa’ 2L ¥ AP

Home Contacts Featured Mews
L—L_—J

27. Esta navegacgao ocorre principalmente no contexto mobile, onde o topo do site é muito
precioso, devendo apenas ter trés ou dois links com as informagoes mais essenciais. As
informagdes mais secundarias sdo acedidas através da rolagem até a parte inferior da
pagina, estando préxima ao rodapé e por vezes sendo incorporada ao mesmo. (28)

Marcar apenas uma oval.

() sim(1)
() Nao(2)

Menu - icone

Menu com icones

https://docs.google.com/a/virtual .ufc.br/forms/d/17cPcZM0_PLvNXUqK3rgq2a66EKiioc_ApBGSSzktiCO/edit 12/21
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Give music to your cloud storage

You already have a collection with your favorite music. You should be able to
listen to it anywhere.

Use your Box or Dropbox account (or create one for free), sync your music
and use Musify to listen to it anywherel

28. As opgdes do menu principal sao apresentadas com icones? (29)
Marcar apenas uma oval.

Sim, s6 com icones (1)
Sim, icones mais texto (2)

Nao (3)

Apresentacao do menu

No SIM = 10:38 @ 29% >
rc.joomiashing.com

https://docs.google.com/a/virtual.ufc.br/forms/d/17cPcZMO_PLvNXUqK3rgq2a66EKiioc_ApBGSSzktiC0/edit 13/21



11/13/2014 Anexo II - Formuldrios Google
29. O acesso ao menu se da através de um icone (30)
Marcar apenas uma oval.

Sim (1) Ir para a pergunta 52.
Nao (2)

Apresentacao do menu - Palavra

Cart: 0 items $0.00 CAD

Search... .

Welcome

30. O acesso ao menu se através de uma palavra (31)
Marcar apenas uma oval.

Sim (1)
Nao (2) Ir para a pergunta 31.

Fat footer (rodapé gordo)

R e E R S e e e
-\J-'.\._,L-\.'.-."_"Q,l-\..'",'.,\,.'.{-\..;.IL.U_.,'_,.W k: it This 1

ull|d ngibe
PHSUL A .!J_.E; VLRI

+3- I | | »1- I

Copyreght D J008 By Teraks - Torranon Wl Dagsgn - A Rights Respreed, - Shamap

31. O fat footer refere-se ao rodapé do site, que é utilizado como navegagao secundaria e
apresenta caminhos que sugerem uma estrutura hierarquica (32)

Marcar apenas uma oval.

Sim (1) Ir para a pergunta 53.
Nao (2) Ir para a pergunta 32.

42 dimensao: Recursos frequentemente incluidos

https://docs.google.com/a/virtual.ufc.br/forms/d/17cPcZMO_PLvNXUqK3rgq2a66EKiioc_ApBGSSzktiC0/edit 14/21
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32. Ha conta personalizada para o utilizador (login)? (33)
Marcar apenas uma oval.

Sim (1) Ir para a pergunta 33.
Nao (2) Ir para a pergunta 36.

Conta personalizada (login)

33. Qual a localizagao a conta personalizada (login)? (34)
Marcar apenas uma oval por linha.

Esquerdo (4) Centro (5) Direito (6)
Superior (1)
Meio (2)
Inferior (3)

34. Como é representada a conta personalizada (login)? (35)
Veja a opgao que aparece sem ter feito login.

Marque todas que se aplicam.
Texto (1)
Imagem (2)

icone (3)

5 &2 P 1
OpA OpB OpC OpD OpE

35. Se for com icone, quais destes representam melhor o que esta no site? (36)
Marcar apenas uma oval.

Opgéao A (1)
Opgao B (2)
Opcao C (3)
Opcao D (4)
Opcao E (5)

Nenhuma das opgdes anteriores (6)

Outros recursos

https://docs.google.com/a/virtual .ufc.br/forms/d/17cPcZM0_PLvNXUqK3rgq2a66EKiioc_ApBGSSzktiCO/edit
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36. Ha links para redes sociais? (37)
Marcar apenas uma oval.

Sim (1) Ir para a pergunta 37.
Nao (2) Ir para a pergunta 40.

Redes sociais

37. Assinale todos os links existentes de redes sociais. (38)
Marque todas que se aplicam.

Facebook (1)
Twitter (2)
Pinterest (3)
Google Plus (4)
Linked in (5)
Tumblr (6)
Outro:

38. Qual a localizagao dos links para as redes sociais? (39)
Marcar apenas uma oval por linha.
Esquerdo (4) Centro (5) Direito (6)

Superior (1)
Meio (2)
Inferior (3)

39. Como sao representados os links para as redes sociais? (40)
Marque todas que se aplicam.

Texto (1)
Imagem (2)

icone (3)

Outros recursos - continuagao1

40. Ha links para diversos idiomas? (41)
Marcar apenas uma oval.

Sim (1) Ir para a pergunta 41.
Nao (2) Ir para a pergunta 43.

Representacao das opgoes de idiomas

https://docs.google.com/a/virtual .ufc.br/forms/d/17cPcZM0_PLvNXUqK3rgq2a66EKiioc_ApBGSSzktiCO/edit
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41. Qual a localizagao dos links para as opgoes de idiomas? (42)
Marcar apenas uma oval por linha.

Esquerdo (4) Centro (5) Direito (6)

Superior (1)
Meio (2)
Inferior (3)

42. Como sao representados os links para as diversas linguagens? (43)
Marque todas que se aplicam.

Texto (1)
Imagem (2)

icone (3)

Outros recursos - continuagao 2

43. Assinale todas as op¢oes visualizadas na homepage.(44)
Obs: 1. Veja e liste sem interagir com o site 2. Marque os rétulos com sentidos mais proximos
Marque todas que se aplicam.

Ajuda ou help (1)

Sobre nés ou About us (2)

Politica de privacidade ou Privacity (3)
Oportunidade de emprego (4)

Fale conosco, Contato ou Contact us (5)
Direitos autorais ou Copy Right (6)
Newsletter (7)

Publicidade ou Advertise (8)
Outro:

52 dimensao: Graficos e Multimidia

https://docs.google.com/a/virtual .ufc.br/forms/d/17cPcZM0_PLvNXUqK3rgq2a66EKiioc_ApBGSSzktiCO/edit
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44. Ha quantas imagens na homepage (sem contar as logos, as publicidades e os icones)?
(45)
Obs: 1. Se tiver rolagem infinita, contar apenas com 2 alturas de tela 2. Conte o espago ocupado
pela imagem, ou seja se ha um slider com 3 imagens que se revezam, conte apenas 1 imagem

Marcar apenas uma oval.
0 (1) Ir para a pergunta 47.
1a4(2) Ir para a pergunta 45.
5a8(3) Ir para a pergunta 45.
9a12(4) Ir para a pergunta 45.
13a16 (5) Ir para a pergunta 45.
17 a 20 (6) Ir para a pergunta 45.
21a24(7) Ir para a pergunta 45.
25 a 28 (8) Ir para a pergunta 45.
Acima de 29 (9) Ir para a pergunta 45.

Categorizagao de imagens

(sem contar as logos, as publicidades e os icones)

45. As imagens podem ser categorizadas de acordo com o tamanho? (46)
Marcar apenas uma oval.

Sim (1) Ir para a pergunta 46.
Nao (2) Ir para a pergunta 47.

Categorias de imagens

(sem contar as logos, as publicidades e os icones)

46. Quantas categorias? (47)
Marcar apenas uma oval.

9(9)
10 (10)
QOutro (11)

Publicidade

Para efeito do estudo as publicidades s&o banners, como forma de publicidade passiva, na qual n&o
ha a escolha deliberada pelo receptor, mas sim pelo emissor, como nos meios de comunicagéo mais
tradicionais. Os banners estao inseridos no layout de uma pagina e podem ser referentes ao proprio

https://docs.google.com/a/virtual.ufc.br/forms/d/17cPcZMO_PLvNXUqK3rgq2a66EKiioc_ApBGSSzktiC0/edit 18/21
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site, quanto ao site de terceiros. Em sua forma visual apresentam-se através de uma pequena
imagem geralmente retangular, juntamente com um texto. Normalmente fornecem pouca informagao,
como a identificagao do patrocinador ou do produto. Tem como principal missao incitar o clique nele
mesmo, para que se tenha acesso a mais conteudo

47. Ha quantos antncios? (98)
Os banners estdo inseridos no layout de uma pagina e podem ser referentes ao préprio site
(interno), ou a sites de terceiros (externos).

Marcar apenas uma oval.
0(1)
1(2) Ir para a pergunta 48.
2(3) Ir para a pergunta 48.
3 (4) Ir para a pergunta 48.
4 (5) Ir para a pergunta 48.
5 (6) Ir para a pergunta 48.
6 (7) Ir para a pergunta 48.
7 (8) Ir para a pergunta 48.
8 (9) Ir para a pergunta 48.
9 (10) Ir para a pergunta 48.
10 (11) Ir para a pergunta 48.

Outro: Ir para a pergunta 48.

Publicidade - localizagao

Para efeito do estudo as publicidades sdo banners, como forma de publicidade passiva, na qual nao
ha a escolha deliberada pelo receptor, mas sim pelo emissor, como nos meios de comunicagéo mais
tradicionais. Os banners estao inseridos no layout de uma pagina e podem ser referentes ao préprio
site, quanto ao site de terceiros. Em sua forma visual apresentam-se através de uma pequena
imagem geralmente retangular, juntamente com um texto. Normalmente fornecem pouca informacéo,
como a identificagado do patrocinador ou do produto. Tem como principal missao incitar o clique nele
mesmo, para que se tenha acesso a mais conteudo.

48. (99)
Marcar apenas uma oval.
O anuncios estao dispersos na pagina (1)

Os anuncios estdo predominantemente em algumas areas. Indique essas areas na tabela
que se encontra abaixo: (2)

49. (100)
Marcar apenas uma oval por linha.

Esquerdo (4) Centro (5) Direito (6)
Superior (1)
Meio (2)
Inferior (3)

Categorizacao de anuncios

Para efeito do estudo as publicidades s&o banners, como forma de publicidade passiva, na qual nao
ha a escolha deliberada pelo receptor, mas sim pelo emissor, como nos meios de comunicagéo mais
tradicionais. Os banners estao inseridos no layout de uma pagina e podem ser referentes ao préprio

https://docs.google.com/a/virtual.ufc.br/forms/d/17cPcZMO_PLvNXUqK3rgq2a66EKiioc_ApBGSSzktiC0/edit 19/21
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site, quanto ao site de terceiros. Em sua forma visual apresentam-se através de uma pequena
imagem geralmente retangular, juntamente com um texto. Normalmente fornecem pouca informagao,
como a identificagao do patrocinador ou do produto. Tem como principal misséo incitar o clique nele
mesmo, para que se tenha acesso a mais conteudo

50. Os anuncios podem ser categorizados de acordo com o tamanho? (101)
Marcar apenas uma oval.

Sim (1) Ir para a pergunta 51.
N&o (2)

Categorias de anuncios

Para efeito do estudo as publicidades s&o banners, como forma de publicidade passiva, na qual nao
ha a escolha deliberada pelo receptor, mas sim pelo emissor, como nos meios de comunicagdo mais
tradicionais. Os banners estao inseridos no layout de uma pagina e podem ser referentes ao préprio
site, quanto ao site de terceiros. Em sua forma visual apresentam-se através de uma pequena
imagem geralmente retangular, juntamente com um texto. Normalmente fornecem pouca informacgao,
como a identificagdo do patrocinador ou do produto. Tem como principal misséo incitar o clique nele
mesmo, para que se tenha acesso a mais conteudo

51. Quantas categorias? (102)
Marcar apenas uma oval.

© 0 N O O B~ W DN -

-
o

Representagao do menu - icones

Quais deste icones representam o menu?

{ll
]
1]
1
g |

O
T
>
O
T
w
O

OpC OpD
e = HNnN
o— :m HNR
Opl OpJ

o EEN

T

- I
O oe@

©

z ||

o HEE

< EEE T
- EEE ™
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Marcar apenas uma oval.

Opgao A (1)
Opcao B (2)
Opcéao C (3)
Opgéo D (4)
Opcao E (5)
Opcao F (6)
Opcéao G (7)
Opcéo H (8)
Opcao | (9)
Opgéao J (10)
Opgao L (11)
Outro (12)

000000000000

Rodapé

Ir para a pergunta 30.
Ir para a pergunta 30.
Ir para a pergunta 30.
Ir para a pergunta 30.
Ir para a pergunta 30.
Ir para a pergunta 30.
Ir para a pergunta 30.

Ir para a pergunta 30.

Ir para a pergunta 30.

Ir para a pergunta 30.

Ir para a pergunta 30.

Ir para a pergunta 30.

53. Como sao representados os conteudos do rodapé? (130) *
Marcar apenas uma oval.

0000000

Texto + Icone (5)

Texto (1) Ir para a pergunta 32.

Imagem (2) Ir para a pergunta 32.

icone (3) Ir para a pergunta 32.

Texto + Imagem (4) Ir para a pergunta 32.

Ir para a pergunta 32.

Imagem + icone (6) Ir para a pergunta 32.

Texto + Imagem + icone (7) Ir para a pergunta 32.
Powered by
= Google Forms
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& UNIVERSIDADE
\;@/ FEDERAL Do CEARA s &
Universidade Federal do Ceara
Instituto UFC Virtual
Curso: Sistemas e Midias Digitais
Disciplina: Design de Interface
Semestre: 2014.2 Noturno
Prof.: Inga Saboia

Objetivo do Estudo: Examinar a percepc¢do de consisténcia entre diferentes plataformas, o que
influencia a usabilidade percebida pelo utilizador. O estudo a ser empreendido tem como meta
coletar dados para uma dissertacdo de mestrado.

Investigador(a): Inga Freire Saboia

Instituicdo: Instituto Politécnico de Lisboa - Escola Superior de Comunicagdo Social e
Universidade Federal do Ceara - Instituto UFC Virtual

Endereco eletronico: inga@virtual.ufc.br

Caro(a) Aluno(a)

Vimos, por este meio, convida-lo(a) a participar neste projeto de investigacdo que esta inserido no
ambito da Tese de Mestrado em Audiovisual e Multimidia do Instituto Politécnico de Lisboa -
Escola Superior de Comunicacio Social. A sua participacdo é voluntaria, podendo retirar o seu

consentimento em qualquer momento, sem qualquer prejuizo pessoal ou profissional.

Este documento inclui informagdes relevantes acerca deste projeto de investigacdo e, por isso,
ser-lhe-a fornecida uma cépia. Poderd, em qualquer momento, perguntar a investigadora acima
indicada quaisquer questdes relacionadas com este estudo.

Se concordar em participar, ser-lhe-a pedido para:

1. Preencher um questionario que tera como objetivo avaliar a sua percepcao sobre a consisténcia

de um mesmo site entre diferentes plataformas;

2. Autorizar o acesso aos seus dados da avaliacdo de consisténcia atribuidos a cada uma das

versoes observadas.



Esta investigacdo pretende beneficiar a sociedade em geral através da obteng¢do de novos
conhecimentos. No entanto, podera nio beneficiar pessoalmente da participacdo deste estudo.
Paralelamente, ndo antecipamos quaisquer riscos associados a participacido neste estudo e ndo ha

custos envolvidos.
Os dados recolhidos serao confidenciais sendo que apenas a equipa de investigacdo tera acesso
aos mesmos. Os participantes neste estudo nado serio identificados em qualquer analise, relatério

ou apresentacdo final.

CONSENTIMENTO

Li a informacdo que consta neste pedido de autorizacdo. Concordo em participar plenamente

neste estudo com os dados necessarios.

de de 20

Assinatura do participante

Assinatura do Investigador Data

o Sim, desejo ter acesso aos resultados gerais deste estudo, através do seguinte correio

eletrénico:
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