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RESUMO

MOURA, Karla Ritter. Website para loja Balaio de Gata. 2013. 113 f. Trabalho de
Diplomacdo do Curso de Tecnologia em Design Grafico ao Departamento
Académico de Desenho Industrial, Universidade Tecnoldgica Federal do Parana,
Curitiba, 2013.

Este trabalho apresenta o processo de desenvolvimento do website para a loja
Balaio de Gata (moda feminina jovem). O processo iniciou pelo levantamento de
fundamentos tedricos relacionados a webdesign, internet, questdes de usabilidade e
projeto da interface. Tendo esta primeira etapa concluida, a etapa seguinte foi
realizar pesquisas com o publico-alvo, a fim de identificar suas necessidades e
preferéncias visuais. Apds completar o referencial teérico e coletar os dados das
pesquisas, realizou-se a pesquisa de outros sites do ramo, e entdo a estruturacéo
dos conteudos por meio de wireframes pdde ser feita, seguida da criacdo dos
layouts das principais paginas do site.

Palavras-Chaves: Website. Design. Loja Feminina.



ABSTRACT

MOURA, Karla Ritter. Website to the store Balaio de Gata. 2013. 113 f. Work
graduation Course of Technology in Graphic Design at the Academic Department of
Industrial Design, Federal Technological University of Parana, Curitiba, 2013.

The project presents the website development process to the store Balaio de Gata
(young women’s fashion). The process began by surveying theoretical foundations
related to webdesign, internet, issues of usability and interface design. Having
completed this first step, the next step was to conduct research with the target
audience in order to identify their needs and visual preferences. After completing the
theoretical and collect survey data, conducted research to other sites of the branch,
and then the content structuring through wireframes could be made, followed by the
creation of layouts of the main pages of the site.

Keywords: Website. Design. Store.
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1 INTRODUCAO

A internet € um meio de divulgacéo imprescindivel e de grande importancia,
pois uma marca que esteja presente na web e disponibilize informagdes sobre seus
produtos tem muito mais chance de ser vista pelo seu publico e atrair novos
clientes.

Este projeto consiste em fazer um estudo sobre como desenvolver um site
institucional de qualidade, tendo como objetivo divulgar a marca, seu perfil e o que
ela oferece.

Para o segmento de vestuario, a importancia de ter uma pagina on-line se da
pelo fato de este ser um meio de pesquisa, pelo qual os clientes buscam o que
necessitam. Além de ser um meio popular de barato e facil acesso, a internet
dispbe de veiculos de comunicacdao, facilitando a relacao cliente-consumidor.

Tendo maior visibilidade, a empresa busca, com o desenvolvimento de um
website, ter maior numero de vendas e obter maior lucratividade. Porém néo basta
estar presente na internet, é preciso apresentar algum diferencial ao seu publico,
uma vez que o concorrente esta a apenas um clique de distancia.

Para que o desenvolvimento do site da loja em questdo, Balaio de Gata,
fosse realizado, além da base tedrica sobre desenvolvimento para a web,
pesquisas com o publico-alvo foram feitas, a fim de identificar preferéncias
relacionadas tanto ao conteddo quanto ao visual da péagina, buscando dados
concretos que possibilitem a criacdo de um site voltado totalmente as necessidades
dos usuérios.

Foram analisados também os concorrentes da loja, levantando dados que
pudessem auxiliar no desenvolvimento, juntamente com a estruturacdo do
conteudo, tendo como resultado a geracdo dos wireframes, esboc¢os das paginas,
gue tiveram papel fundamental na geracao de alternativas.

Por fim, a partir das pesquisas e fundamentacao tedrica, foi selecionada a
alternativa final, e a partir desta foram desenvolvidas as demais paginas do site,

todas seguindo o0 mesmo padrao de identidade definido na primeira.
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Em todo o processo buscou-se refletir sobre o real objetivo do website, que
€ identificar-se visualmente com as preferéncias do publico-alvo, e focar nas

informagBes mais importantes para o usuario.

1.1 OBJETIVO

Desenvolver um website para a loja feminina Balaio de Gata, localizada no
Shopping Via Colleghi (Avenida Erasto Gaertner, 113 — Loja 30 — Bacacheri —
Curitiba — PR), utilizando conceitos de design, usabilidade e design de interagao.

Com a popularizagdo dos meios eletronicos, o habito de procurar por
produtos online antes de comprar cresceu em grande escala. Para que uma marca
seja vista ela precisa estar presente na internet, sendo esta uma 6tima ferramenta
para divulgar e promover produtos. Augusto Aki, Consultor de Acesso a Mercado
SEBRAE Nacional, analisa o mercado para lojas de roupas e comenta que “a
competitividade exige inovacado do empresario” (AKI, 2009).

Cientes de que a concorréncia € alta e estd a um cligue de distancia, os
lojistas precisam refletir e agir com relacdo a imagem que o cliente obtém apds ter
contato com a loja, seja presencial ou virtualmente. O conjunto de percepc¢des
relacionado ao atendimento, qualidade e estilo dos produtos forma esta imagem na
mente do comprador, e a partir delas ele cria conclusdes.

A fim de formar esta imagem de uma forma positiva na memoria dos
clientes, € necessario realizar pesquisa e definir quais sédo suas preferéncias, bem
como que caracteristicas e informacdes ele busca encontrar quando acessar a

pagina.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1) Realizar andlise e comparacdo de paginas de algumas empresas
concorrentes;
2) Conhecer quais séo as informacfes buscadas pelo publico em um site de
loja feminina;

3) Realizar pesquisa sobre conceitos de design;
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4) Desenvolver o layout, utilizando-se dos conceitos de design, de modo que
seja identificado o estilo e publico da loja;
5) Desenvolver um website que contenha informacdes sobre a loja e seus

produtos de forma objetiva, organizada e interativa.

1.3 JUSTIFICATIVA

Essa pesquisa tem como objetivo elaborar um site esteticamente agradavel
para a loja feminina “Balaio de Gata”, transmitindo o estilo da loja, e que também
atenda a principios como usabilidade, navegabilidade, design de interacdo e
arquitetura da informacao, distribuindo o contetdo de forma organizada e intuitiva
para a navegacdo dos usuarios, passando credibilidade para a loja e seus
produtos.

Atendendo ao publico jovem feminino, o site precisa ter a mesma linguagem
jovial, a fim de fazer com que seu publico se identifique e se interesse pelos
produtos. Para atrair as clientes e ter um diferencial das demais lojas de roupa,
serdo disponibilizadas imagens das pecas a venda e seus respectivos precos, para
gue a cliente possa exercer o processo de escolha antes mesmo de ir até a loja
fisica.

Todas as estratégias adotadas buscam inserir a empresa na web, resultando
em um maior niumero de vendas e, consequentemente, em lucratividade. Busca-se
criar um canal de comunicacédo empresario — cliente que seja facil, rapido e de boa
acessibilidade por qualquer pessoa, em qualquer lugar. Além disso, buscam-se
alternativas que néo desperdicem recursos naturais, como a impressao de flyers
fazendo mencdo a loja. A web tem a vantagem de ndo exigir gastos com
impressdo, tinta e papel, beneficiando assim ndo apenas o dono do

empreendimento, como também a natureza.
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1.3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O projeto iniciara com uma pesquisa bibliografica abrangendo conceitos de
design e navegabilidade, seguido de pesquisa de alguns sites jA existentes no
ramo de moda feminina, a fim de conhecer suas caracteristicas e elementos em
comum, para entdo identificar o que é necessario conter o trabalho.

AplGs esta etapa serdo feitas pesquisas com o publico-alvo, por meio de
guestiondarios qualitativos e quantitativos, para identificar as necessidades e o perfil
de quem acessa sites de lojas femininas. Com esta pesquisa, os dados obtidos
serdo tabulados e analisados, fundamentando a base tedrica e direcionando a
criacéo.

Com base na pesquisa e na fundamentacéo tedrica redigida, sera possivel
elaborar o Briefing do projeto, questionario utilizado em projetos gréaficos, composto
de perguntas objetivas para identificar as caracteristicas principais que farao parte
do layout, como cores, texturas e formas.

Tendo o conteudo do site definido, este sera disposto em um wireframe
(desenho da estrutura do site), que dara origem ao layout, confeccionado a partir
das caracteristicas apontadas nas pesquisas, utilizando conceitos de design,
usabilidade e funcionalidade. Apds essa etapa de geracéo de alternativas, o layout
definido sera estruturado na plataforma Wordpress, utilizando como programacéao
HTML, CSS e PHP, completando-se entdo as etapas de desenvolvimento,
construcdo do protétipo e implantacdo. Tendo essa fase concluida, inicia-se o
processo de elaboracdo da apresentacdo do trabalho, cujo resultado final sera

destinado a ser o site efetivo da loja.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Por se tratar de um website, é importante conhecer a origem e evolucao da
internet. Neste capitulo ser4 apresentada a histéria da internet, seguida de
linguagens e ferramentas utilizadas na web, bem como conceitos relacionados ao
design, arquitetura da informacdo, usabilidade, wireframe, design de interacao,
semidtica, tipografia e cores para web.

2.1 BREVE HISTORIA DA INTERNET

De acordo com Briggs e Burke (2006, p.300), a internet surgiu em 1968,
periodo da Guerra Fria, com o apoio financeiro do governo norte-americano em
resposta ao lancamento do satélite russo Sputnik em 1957 (NASA, 2007). A
Arpanet, montada pela Administracdo dos Projetos de Pesquisa Avancada do
Departamento de Defesa dos Estados Unidos (ARPA), era uma rede limitada que
compartilhava informacgdes entre universidades e institutos de pesquisa. “O objetivo
da rede era compartilhar pesquisas on-line, a fim de obter dominacgéo tecnologica
militar em relacdo a Unido Soviética” (CASTELLS, 2003, p.13).

Na visdo do Pentagono, por se tratar de uma rede de informacfes militares,
a principal funcdo de ser da internet era a possibilidade de acesso aos dados,
mesmo que algum computador ligado a rede fosse destruido, ou até uma
destruicdo nuclear que afetasse os meios de comunicacdo. Ja na visdo das
Universidades, a Net era um meio de comunicacao entre usuarios, professores e
pesquisadores (BRIGGS; BURKE, 2006).

Para que a Arpanet se conectasse com outras redes, surgiu o conceito rede
de redes. A arquitetura basica da internet foi criada em artigo no ano de 1973, por
Robert Kahn, da Arpa, e Vint Cerf, da Universidade Stanford. Neste mesmo ano,
foram conseguidos protocolos de comunicacdo padronizados, com o projeto do
protocolo de controle de transmisséo (TCP), para que as redes de computadores
pudessem falar umas com as outras. "JEm 1978 o TCP foi dividido em duas partes,
surgindo entdo um protocolo intra-rede (IP), o que gerou o protocolo “TCP/IP”, o
padrdo que a internet segue até hoje” (CASTELLS, 2003, p.14).

O uso da net foi ampliado a partir do momento que atraiu interesses
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comerciais. O inglés Tim Bernes Lee, com a “World Wide Web” (www), em 1989,
foi quem transformou o sistema de comunicagao que apenas a elite tinha acesso,
em um meio de comunicagdo em massa. Ele desejava ampliar possibilidades,
mantendo a web livre, sem proprietarios. “A chave do progresso da web foi o
desenvolvimento de hiperlinks, palavras ou imagens destacadas que, quando
clicadas, levavam a outro documento” (BRIGGS, BURKE, 2006, p.302).

O uso da internet expandiu-se, para se tornar uma rede de comunicacéo
mundial, envolvendo interesses econdmicos.

No inicio da década de 1990 muitos provedores de servicos
da Internet montaram suas préprias redes e estabeleceram
suas proprias portas de comunicacdo em bases comerciais. A
partir de entdo, a Internet cresceu rapidamente como uma
rede global de redes de computadores. O que tornou isso
possivel foi o projeto original da Arpanet, baseado numa
arquitetura em mdltiplas camadas, descentralizada, e
protocolos de comunicacéo abertos. Nessas condi¢cdes a net
pode se expandir pela adicdio de novos ndés e a
reconfiguracdo infinita da rede para acomodar necessidades
de comunicagéo (CASTELLS, 2003, p.15).

Ja no Brasil, de acordo com artigo de Priscyla Mathias Scuassante sobre
Campanhas Eleitorais de 2010 na Internet, a web comecou a ser utilizada em
universidades e instituicdes de pesquisa, no ano de 1990. Ap0s 5 anos seu uso
expandiu-se, com foco comercial. Conforme pesquisa realizada pelo Comité Gestor
da Internet no Brasil (CGl.br) em maio de 2012, desde o surgimento da internet no
Brasil ha 22 anos, a popularidade da informatica e internet aumentou, de forma que
hoje o pais apresenta 45% de seus domicilios com computador, e 38% com acesso
a rede. De 2010 para 2012, cresceu 11% o numero de pessoas que utilizam a
internet.

O relatério do CGl, intitulado TIC Domicilios 2011, revela
ainda o uso da internet no Brasil. 45% da populac¢éo é usuaria
da ferramenta, um crescimento de 4% em relagdo a 2010. O
acesso por meio do celular cresceu 12% e atingiu a marca de
17%. O lugar mais usado para acessar a rede € a residéncia,
com 67%. Em seguida aparecem as lan houses, com 28%.
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Para entender como as paginas web sao elaboradas, é preciso entender o
conceito das linguagens de marcacao, no caso do site para a Loja Balaio de Gata,
a linguagem HTML (sigla em inglés de Hyper Text Markup Language), que significa
linguagem para marcacao de hipertexto. Hipertexto € o documento que possui todo
o0 conteudo web e a possibilidade de se interligar a outros documentos web por
meio de links. O HTML ja teve sete versdes, e atualmente esta na versao 5.0
(ainda em desenvolvimento). Tim Berners-Lee, criador da internet, desenvolveu o
formato de texto HTML para o protocolo HTTP, que tem como finalidade recuperar
hipertextos (SILVA, 2008, p. 26).

HTML é a linguagem de marcacdo base para paginas web,
uma maneira de descrever a estrutura do texto com base em
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informagfes de um documento-texto, englobando cabecalhos,
paragrafos, listas, e imagens incorporadas, midias como flash.
E escrito na forma de “tags” que sdo cercados por colchetes
angulares. Define a aparéncia e a semantica de um
documento, e podem incluir outras linguagens (como
JavaScript) que podem afetar o comportamento dos
navegadores da web e outros elementos HTML (ROGERIO,
2010).

Para dar ao documento HTML o visual desejado, a formatacdo é feita com
CSS (Cascading Style Sheet), que significa Folha de Estilo em Cascata. Segundo o
W3C (World Wide Web Consortium), entidade que define padroes web para
desenvolvimento de paginas com qualidade e boa acessibilidade (LALLI; BUENO E
ZACHARIAS, 2008), CSS é “um mecanismo simples para adicionar estilos (por
exemplo: fontes, cores e espacamentos) aos documentos web” (JACOBS, 2008).
Enquanto o HTML determina a estrutura do site, o CSS tem a funcéo de definir

suas caracteristicas visuais.

2.3 SISTEMA GERENCIADOR DE CONTEUDO

Também conhecidos como CMS (Content Management Systems), 0s
sistemas gerenciadores de conteudo tém como objetivo facilitar a edicdo do site,
reunindo seu conteudo e tornando seu gerenciamento mais facil. Com ele, os
editores ou criadores de conteudo do site ndo precisam ter conhecimento das
linguagens de marcagdo HTML e CSS. “O objetivo é permitir que qualquer um crie
novos arquivos e copie dados de outras aplicacdes em documentos baseados na
Web para publicacdo em sites internos ou publicos” (HOLZSCHLAG, 2004, p.124).

2.3.1 Wordpress

O Wordpress é o CMS escolhido para o desenvolvimento do site Balaio de
Gata, por ser uma ferramenta sélida, segura e gratuita. Criada inicialmente com a
funcdo de organizar postagens de blogs, tornou-se um poderoso gerenciador de
conteldo, utilizado por grandes corporagcdes (CURY, 2011).

Com o Wordpress é possivel trabalhar com o sistema de postagens

frequentes para blog, o que otimiza os resultados nos sites de busca, em que sites
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bem atualizados ocupam uma posicdo de maior destaque em paginas como
Google e Yahoo!, fato essencial para o sucesso e reconhecimento na web. Além
disso, é possivel instalar plugins que facilitam o gerenciamento de SEO (Search
Engine Optimization, ou Otimizacdo dos Mecanismos de Busca). Estes plugins sao
aplicativos proprios do Wordpress, que podem ser baixados e instalados
gratuitamente (CURY, 2011).

A existéncia de um painel administrativo ao fazer login na conta do
Wordpress possibilita ao responsavel do site atualizar, editar, incluir ou excluir
informacdes, textos, fotos e arquivos sem possuir nenhum conhecimento em
programacao. As alteracdes de conteudo sao feitas nas abas de Postagens (Posts)
ou Paginas (Pages), acessadas pelo Painel Administrativo, que ddo acesso a um
editor de texto facil e intuitivo (CURY, 2011).

Alguns servidores de hospedagem disponibilizam em seus sistemas a
possibilidade de instalagdo automatica do Wordpress, caso contrario os passos a
seguir devem ser efetuados pelo Webdesigner para instalacao do site:

Contratar hospedagem com Mysql e PHP;
a) Criar um banco de dados empregando o Mysql. No banco de dados o

conteudo do site e suas configuracdes permanecerao guardadas;

b) Fazer o download do programa no site da Wordpress.org;

c) Modificar o arquivo de configuracdo para confirmar as informacfes de
acesso ao banco de dados;

d) Encaminhar os arquivos para a empresa que fara o trabalho de hospedagem
para o seu site, para que ele fique disponivel na rede;

e) Executar o script de instalagcdo do Wordpress, informando uma senha e e-
mail para comunicacao entre o usuario e o programa,;

f) Modificar o tema e instalar plugins aumentando as funcionalidades do site;

g) Adicionar paginas para a disponibilizacdo de contetudos (CURY, 2011).

A aparéncia do site em Wordpress é determinada pelo tema. Nele constam os
arquivos em HTML, PHP e CSS que geram o layout, desde a sua estrutura até as
cores, posicado dos elementos, entre outros. Existem inlUmeros temas disponiveis
na web para serem utilizados, porém pode-se criar um tema visualmente novo,

adequando-se ao layout criado pelo designer para determinada empresa ou
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Instituicdo, exigindo assim conhecimentos de programacao (CURY, 2011).

Tendo o tema concluido e adaptado para o layout do site em questdo, o
proximo passo € inserir contetido por meio de paginas no painel administrativo. E o
fato de possuir paginas que difere os sites dos blogs criados em Wordpress. Em
um site o contetdo é inserido por meio de paginas, de conteldo geralmente fixo,
cada uma tendo um diferente assunto, dispostas geralmente em menus horizontais
ou verticais. JA& em um blog, o conteddo € inserido por meio de postagens, e
aparecem um abaixo do outro, sendo 0s mais recentes posicionados acima dos
mais antigos. Além disso, permite comentarios em cada postagem, ocasionando a

interacdo entre autores e leitores.

2.4 DESIGN PARA A INTERNET

Desde que surgiu, a web permite a seus usuarios liberdade de expresséao,
por meio da criacdo de produtos e servicos, desenvolvidos utilizando-se
ferramentas, que facilitam seu desenvolvimento. No inicio, a comunicacédo era feita
apenas por meio de textos, mas com o tempo o uso de formas, cores e imagens
tornou a internet mais agradavel e de mais facil entendimento. Com o tempo a web
foi crescendo de forma descontrolada, e com esse crescimento surgiram algumas
preocupacdes com relacdo ao seu desenvolvimento, uma vez que seu contetudo
pode ser inserido por qualquer pessoa, ndo tendo um proprietario apenas. A
solucdo para essa questdo encontra-se no planejamento correto nas paginas web,
envolvendo conceitos de design, ja que este trata o usuario como elemento
fundamental para a criacdo e desenvolvimento de produtos, adequando-se as
caracteristicas e necessidades dos mesmos (MENEZES; PASCHOARELLI, 2009).

2.4.1 Arquitetura da Informacéo

E preciso levar em considerac&o que o usuario de um site ndo possui tempo

de sobra para analisar a estrutura e procurar o conteudo desejado. Eles esperam
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encontrar as informagbes organizadas de forma que faca sentido, sem a
necessidade de passar por links ambiguos, gastando tempo desnecessario, por
isso a importancia de se fazer uma boa arquitetura da informacgéo, focada Unica e
especialmente nas pessoas que utilizardo este site (NIELSEN; LORANGER, 2007,
p. 173).

A arquitetura de informacdo permite ao usuario transformar suas
necessidades em acdes, alcancando sucesso em seus objetivos de navegacao.
Pode se dizer que a Al funciona como mediadora entre usudrios, clientes e
criadores do site, buscando sempre utilizar suas técnicas para identificar a real
necessidade dos usuarios. Compreender o comportamento humano também auxilia
para identificar como as pessoas agem ao interagir com o computador (AGNER,
2009).

Segundo Agner (2009), uma boa arquitetura de informacgéo contempla quatro
sistemas:

1) Sistema de Organizagcdo — Determina como € apresentada a organizacao e

a categorizacao do conteudo.

2) Sistema de Rotulacdo — Define signos verbais (terminologia) e visuais para
cada elemento informativo e de suporte a navegacao do usuario.

3) Sistema de Navegacao — Especifica formas de se mover através do espaco
informacional.

4) Sistema de Busca — Determina as perguntas que o usuario pode fazer e as

respostas que ira obter no banco de dados.

Sistemas de Organizacdo podem ser esquemas (ambiguos ou exatos) ou
estruturas. Esquema ambiguo ndo possui regras claras, ordena as informacgdes por
tarefa, publico-alvo, entre outros. Ja o esquema exato organiza de forma ébvia,
sem ambiguidade, facilitando a procura do usuario por ser logico. As estruturas,
entretanto, consistem de taxonomias, banco de dados e redes. Taxonomia é a
hierarquia de informacédo; banco de dados comportam as informacdes em tabelas
para a facilidade de recuperacdo dos dados; e rede é a forma néo linear de
estruturar dados, conectando elementos que formam sistemas em forma de teia
(AGNER, 2009).

O sistema de navegacgdo embutida engloba a navegacao global, que contém os

links das péaginas, geralmente no cabecalho ou no rodapé; a navegacéao local, que



22

apresenta os links para as subsecdes; e a navegac¢ao contextual, que liga a pagina
a outras sec¢odes (ibidem).

A estrutura precisa ser pensada de forma diferente de como as empresas
organizariam seu conteudo, pelo simples fato de que os usuarios podem ver essas
informacgBes de forma distinta. A solucdo é pensar como 0s usuarios procuram tal
informacdo ou produto, seria por marca? Ou por caracteristica? Isto varia
dependendo do propésito da empresa e seus clientes, portanto o feedback do
préprio publico é essencial para garantir que a estrutura do site seja conveniente
para eles (NIELSEN; LORANGER, 2007).

O conceito de arquitetura da informacéo, por Richard Saul Wurman, significa
planejar o contetdo de um site, identificando, estruturando e organizando-o, para
assim montar uma pagina de estrutura forte e de qualidade, com a qual os
designers possam desenvolver interfaces relevantes com as informacdes que o
usuario procura (HOLZSCHLAG, 2004, p. 56).

Para Holzschlag (2004), o primeiro passo para uma boa arquitetura € auditar
0 conteudo, com o objetivo de:

1) Identificar os pontos fortes e fracos dentro do conteddo e a infraestrutura do

site planejado ou existente;

2) Descobrir problemas com a arquitetura e o0 desempenho atuais do site;

3) Organizar o conteudo em grupos logicos;

4) Preparar o conteudo para exame e implementacdo de hierarquias e

gerenciamento de conteudo;

5) Obter informacgdes reais com respeito ao alcance do projeto em maos.

Estdo envolvidas nesse processo algumas atividades, como a organizacao
de todo o conteudo para que seja analisado; avaliacdo do conteudo levantado,
excluindo possiveis informacfes repetidas ou desnecessérias; e entdo classificar
de acordo com a relevancia, agrupando itens semelhantes. A hierarquia de um site
de pequena empresa ou pessoal, com quantidade menor de conteudo, deve ser
uma hierarquia rasa, de 2 a 5 camadas, contendo categorias raiz e de camada
superior, e poucas camadas inferiores. Ja para sites com muito conteado (como
portais e jornais), usa-se a hierarquia funda, contendo até nove camadas, contendo
raiz, camada superior e camadas adicionais (HOLZSCHLAG, 2004, p. 61).

Para que se tenha uma visdo completa do site é interessante criar o
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mapeamento fisico de todo o conteddo. Este mapeamento pode incluir a
representacdo das paginas por meio de imagens, hierarquia em fluxograma e
notacgdes referentes a links internos e externos (HOLZSCHLAG, 2004, p. 65).

Tendo conhecido o publico-alvo do site e, consequentemente, o conteudo
que sera adicionado a ele, entdo a arquitetura da informac&o se inicia. E preciso
listar todas as paginas que estardo no site, definindo ja nesta etapa sua hierarquia.
Com estas informacdes, 0 prOximo passo € organiza-las visualmente na estrutura
do que seréa futuramente o layout, por meio do Wireframe, esboco fundamental para
simulacdo da posicdo do contetdo (SILVA, 2010, p. 132).

2.3.2 Wireframe

Wireframe consiste em um rascunho da pagina, no qual é definido o
posicionamento dos elementos e da informacéo, projetando uma navegacdo com
boa usabilidade, agrupando elementos, destacando o0s mais importantes e
definindo hierarquias. A partir dele é que o projeto visual inicia-se, e é nele que se
encontra todo o fruto da etapa de pré-projeto e pesquisa (MEMORIA, 2005).

Este rascunho auxilia na aprovacdo do material, e no desenvolvimento pela
equipe técnica do produto final, determinando prazos conforme a complexidade do
trabalho. O designer responséavel pela parte visual pode, a partir do esqueleto,
buscar referéncias para a criacdo, e até mesmo 0S usuarios ja podem testar a
estrutura.

Existem os chamados storyboards, que sdo uma sequéncia de wireframes,
ilustrando a realizacdo de uma determinada tarefa e, portanto, auxilia na
experiéncia com o usuario, exemplificando como a interacdo ira funcionar, e
explicando por meio de textos ao lado dos rascunhos. Porém as tarefas escolhidas
para serem detalhadas com storyboard devem ser novas formas de interacdo, ao
invés de projetar interacdes ja bem conhecidas pelos usuarios.

Para que sejam eficientes, os wireframes precisam ser usados como testes
de usabilidade, para obter impressfes do usuario ja antes da construcédo do site.
Inicialmente estes rascunhos devem ser simples, mas terem sua complexidade

aumentada com o desenvolvimento, adicionando-se detalhes e informacdes
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necessérias e auxiliando nas mudangas necessarias, ja que nesta fase alteracfes
exigem um custo bem menor do que nas etapas futuras.

Para detalhar todas as interacdes, faz-se um mapa de fluxo, contendo o
wireframe de todas as péaginas, prevendo todas as acbes possiveis a serem
executadas pelos usuarios. Para que este processo seja eficiente, os rascunhos
devem ser organizados conforme as tarefas relacionadas, utlizando cores
semelhantes, por exemplo, e atribuir legendas para identificacdo dos processos.

A partir dos wireframes e dos storyboards, sdo desenvolvidos modelos, em
que a parte visual é desenvolvida (branding, cores, tamanhos definidos, entre
outros) e, destes modelos, € que sera feito o protétipo, fruto das modificacbes
desenvolvidas nos modelos (ibidem).

2.3.3 Usabilidade

Em seu livro Design para a Internet, Felipe Memoria (2005 apud Nielsen,
2000) apresenta alguns conceitos sobre usabilidade, mas para ele o conceito mais
completo € o de Jakob Nielsen, responsavel pela melhoria da web desde 1995.
Para ele “a usabilidade ndo € uma propriedade singular, unidimensional de uma
interface com os usuarios” (MEMORIA, 2005, p. 6). Esta associada a facilidade de
aprendizado, eficiéncia na utilizacéo, facilidade de ser recordado, ter poucos erros
e ser subjetivamente agradavel.

Memoéria destaca ainda que um site com ma usabilidade faz com que os
usuarios cometam erros durante a navegacao, porém a responsabilidade cabe ao
desenvolvedor do site, para que construa uma navegacdo correta e com
possibilidade minima de erros, para que o0 usuario sinta-se bem ao acessar a
pagina (MEMORIA, 2005).

Uma caracteristica que mudou nos projetos foi a presenca dos o
Webmasters, profissionais que tinham conhecimento em diversas areas, tanto de
criacdo quanto de desenvolvimento do site, porém sem aprofundamento.
Atualmente esses profissionais foram substituidos pela multidisciplinaridade, varios
profissionais com especialidades em cada area, e com 0 isso a qualidade do
produto final € melhor (MEMORIA, 2005).
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Duyne, Landay e Hong (2003, p. 762, apud MEMORIA, 2005, p. 10)
exemplificam cinco areas-chave para o desenvolvimento de um design centrado no
usuario, as quais necessitam de profissionais especializados, sdo elas: i) Facilidade
de uso, ii) Performance, iii) Valor da Marca, iv) Satisfacdo e v) Contetudo. Todas
essas areas compdem a “experiéncia perfeita” do usuario. O processo para
desenvolvimento de websites baseado em avaliacdes de usuarios tem as seguintes
etapas:

1) Levantamento de dados: conhecimento do publico-alvo e suas
necessidades, conceituacdo do negocio e objetivos dos usuarios no website.

2) Criacdo: geracdo de ideias que podem ou ndo ser aproveitadas para
desenvolvimento futuro.

3) Refinamento: aperfeicoamento da navegacéo, do fluxo e do layout.

4) Producgéo: desenvolvimento do protétipo funcional.

5) Implementacéo: desenvolvimento do codigo, conteudo e imagens finais do
site.

6) Lancamento: disponibilizacdo do website para uso real.

7) Manutencdo: atualizacdo do site existente, com analise de métricas de

sucesso e preparacgdo para o redesign.

Um exemplo de empresa que aplica conceitos em seus projetos centrada no
usuario € a “ldeo”, empresa de design mais premiada do mundo, segundo a
Revista Business Week. Sua caracteristica mais forte é a prototipacdo, com o
objetivo de simular o projeto, detectando possiveis erros e ajustando até chegar a
sua forma mais correta. Nesta grande empresa californiana, apesar de voltadas
para prototipacdo de produto fisico, as fases de processo também podem ser
aplicadas a producao para web, considerando o layout inicial como um prot6tipo
(MEMORIA, 2005). S&o elas:

1) Entender: pesquisa sobre o cliente;

2) Observar: verificar como o objeto é utilizado e o que € pensado durante;

3) Perceber: com base nas observagdes, escolhe-se um caminho para o
desenvolvimento do produto;

4) Refinar: os testes de prototipo apresentardo mudancas, para alcancar

resultados melhores;
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5) Implementar: finalizacdo do produto, certificacdo de que serd produzido.

Formulacédo do protétipo final, dados e documentacgéao técnica.

A emissora de radio e televisdo do Reino Unido, “BBC”, utilizou como projeto
para o redesign de seu portal, etapas que visavam a usabilidade, ou seja, com foco
no usuario. Apesar de especificos, estes processos podem ser aplicados a
qgualquer projeto. Inicialmente foi feito um teste com o0s usuarios, com
acompanhamento dos designers, para identificarem os pontos de melhoria. Com
relacdo ao visual do site, foi montado um questionario para responder a seguinte
pergunta: “Qual foi a sua primeira impresséo ao ver o site da BBC?”, escolhendo de

1 a 5 o0 quanto os valores como “profissional/amador” representavam na pagina.

1 2 3 4 5
Alegre Y M
Profissional iy Amador
Leve ‘_# Pesado
Felo & Bonite
Oramsts — & p
Simples g Confuso
5 —¢ 1mp
Contempori 'S Tradicional
Tabléid & Jornal
Sofisticade g
Quente Fy Frio

Figura 2 — Questionario emocional
utilizado no inicio do projeto. Os
usudrios marcavam com um ponto sua
impressao com relacdo a homepage da
BBC.

Fonte: Design para a Internet
(MEMORIA, 2005)

Em uma segunda etapa, elaborou-se um mapeamento de expressoes, a fim
de identificar o espagco que a empresa ocupava na mente das pessoas, e definir

gual a posicéo desejada.



27

A terceira etapa constituiu em criar personas, pessoas ficticias, para simular,
de acordo com os perfis identificados, as funcionalidades e caracteristicas visuais
do site.

Os mood boards, elaborados na quarta etapa, consistem em montagens de
recortes, com imagens sobre as personas, seus costumes e habitos. Tendo essas
caracteristicas definidas é possivel pensar nos elementos visuais voltados para o
publico alvo (MEMORIA, 2005).

Andrade (2007), designer especialista em Potenciais da Imagem e Mestre
em Comunicagdo, apresenta algumas técnicas de avaliacdo de usabilidade que
podem ser usadas, entre elas:

1. Métodos de inspecado de usabilidade: ndo envolve usuarios no processo.
Os testes séao feitos com profissionais, e podem ser:

a) Revisédo de Guias de recomendagdes: consiste em avaliar a usabilidade da
interface verificando uma série de itens relacionados a ergonomia. Uma
destas guias é o “ErgoList” em que é possivel realizar um checklist de itens
ergonémicos (ANDRADE, 2007).

b) Percurso Cognitivo: destinado a testar como o0s usuarios entenderdo e
aprenderdo como utilizar determinada pagina, a partir do momento em que
comecarem a explorar seus elementos.

c) Avaliacao heuristica: baseada em conceitos de Nielsen e Molich (1990), &
rapida e barata. Um grupo de avaliadores investiga e levanta problemas que
interfiram nas dez heuristicas de Nielsen, e ainda categorizando os
problemas conforme a severidade (ibidem).

As dez heuristicas de usabilidade de Nielsen séo: i) visibilidade do estado do
sistema; ii) compatibilidade do sistema com o mundo real; iii)) controle
e liberdade do usuario; iv) consisténcia e padrdes; v) prevencdo de erros; Vi)
reconhecimento ao invés de lembranca; vii) flexibilidade e eficiéncia de uso; viii)
estética e design minimalista; ix) ajudar os usuarios a reconhecer, diagnosticar e
corrigir erros e x) ajudas e documentacdo (PREECE; ROGER; SHARP, 2005).

2. Teste de usuéarios ou teste de usabilidade: centrado no usuario. Os
métodos de Testes de Usuarios exigem um investimento financeiro maior, pois
requerem avaliacdes com usuarios que representem o publico-alvo do site. Devem
ser realizados de preferéncia em Laboratérios de Usabilidade. Podem ser feitos por

meio de entrevistas e questionarios, sendo aquela mais subjetiva, e esta mais
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objetiva, por ser feita com muitos usuarios. Outra forma de avaliar é gravar a
opinido do usuario com relagéo a experiéncia que ele teve ao acessar a pagina, em
audio ou video (ANDRADE, 2007).
3. Experimentos controlados: realizados em laboratérios, com controle de
todas as variaveis envolvidas;
4, Métodos de avaliacdo interpretativos: O usuario pode participar da coleta
e andlise de dados (ANDRADE, 2007, p. 45).

Tendo todas estas possiveis avaliacbes para testar a usabilidade, a
avaliacdo heuristica possui 0 melhor custo beneficio. Deve ser realizada por
especialistas em ergonomia, que irdo comparar os resultados com as heuristicas

pré-definidas de Nielsen.

Andrade (2002 apud SANTOS, 2007, p.55) explica que heuristica “é um
termo que se refere a pesquisa e critica de documentos para a descoberta de

fatos”. A avaliacdo tem como base cinco abordagens:

1) Abordagem por objetivos dos usuarios: sera avaliada a navegacdo a

partir de um conjunto de tarefas a serem realizadas no site;

2) Abordagem pela estrutura de interface: o avaliador percorre a interface

como uma arvore de menus e seus possiveis encadeamentos;

3) Abordagem pelos niveis de abstracdo: o avaliador examina a interface em
dois sentidos (top-down ou bottom-up, de cima para abaixo ou de baixo para

cima);

4) Abordagem pelos objetos da interface: o avaliador aborda a interface

como um conjunto de objetos;

5) Abordagem pelas qualidades das interfaces: o avaliador navega pela
interface a partir de um conjunto de heuristicas de usabilidade ou qualidade

gue ela deveria apresentar. (ibidem)

Portanto, para avaliar eficientemente uma interface, é necessario seguir
estes passos, pensados nas ac¢des do usuario. Desta forma, realizando-os logo
apo6s a construcdo dos wireframes € possivel identificar pontos de melhoria ja no

inicio do processo, economizando tempo e recursos financeiros.



29

Pensando na avaliacdo do site da loja em questdo, a partir destes
fundamentos € possivel elaborar uma planilha contendo os itens de avaliacdo
voltados a usabilidade de um site do ramo da moda, levantando caracteristicas

observadas em pesquisa prévia, ao analisar o que ja existe na mesma linha.

Para elaborar este documento, listam-se todos os itens a serem avaliados
(cor, conteudo, imagens, instrucdes, navegacdo e usabilidade) e ao lado de cada

item é inserida a avaliacdo sub-heuristica, que pode ser:
a) Atende: se a interface atende completamente aquele item;

b) Atende parcialmente: se a interface, em algumas telas, deixa de atender

aquele item;

c) N&o atende: se a interface ndo atende aquele item em nenhum momento ou

se atende em algumas poucas telas, mas € predominante néo atendé-lo;

d) N&o se aplica: se aquele item n&do tem relagdo com a interface em estudo,
seja por ndo estar relacionado com seus objetivos ou fazer parte da

avaliacdo de acdes que a interface nao dispée (ANDRADE, 2007).

Depois de avaliados todos os itens, obtém-se 0 niumero de ocorréncias de cada
sub-heuristica e o percentual referente a cada uma, para obter assim o resultado
do estudo e identificar quais os pontos a serem melhorados (ANDRADE, 2007).

Deve-se ter claramente os objetivos comunicacionais, e utilizar de elementos
gue ndo compliguem esta interacdo. A acessibilidade e navegabilidade devem ser
pensadas. Fuentes reforca esta afirmativa citando Thomas Schneider, diretor de
design da revista Wired, afirmando que “fazer uma pagina web tem mais em
comum com a sinalizacdo de um aeroporto do que com o layout de um jornal ou de
uma revista. Trata-se de os visitantes nao se perderem” (FUENTES, 2006).

Aspectos funcionais, como o tempo de carregamento, compatibilidade com
browsers e resolucédo de tela devem ser ajustados para que alcancem todos o0s
tipos de publico, buscando exibir sempre da mesma forma para todos os usuarios,
mesmo tendo estas variaveis (FUENTES, 2006).
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2.4 DESIGN DE INTERACAO

As quatro atividades basicas do design de interacdo sdo: “(1) identificar
necessidades e estabelecer requisitos; (2) desenvolver designs alternativos que
vao ao encontro desses requisitos; (3) construir versdes interativas de maneira que
possam ser transmitidas aos outros e apreciadas e (4) avalia-las, isto é, medir sua
aceitabilidade” (PREECE, ROGER, SHARP, 2005, p. 188).

E possivel garantir que o produto criado € usavel por meio de constantes
avaliacbes, realizando entrevistas, questionarios, observacbes e testes, tudo
envolvendo o usuéario. Um bom design de interacdo também requer uma pesquisa
de publico a fim de saber como este utiliza 0s recursos, antes mesmo de serem
desenvolvidos. Portanto para que um projeto seja bem sucedido ele deve levar em
consideracdo que: 1) necessita envolver os usuarios; 2) a usabilidade e as metas
decorrentes da experiéncia do usuario devem ser identificadas e documentadas no
inicio do projeto; 3) as quatro atividades basicas irdo repetir-se inevitavelmente.

Uma das metas do design de interacdo é a Meta de usabilidade, que define

guais as caracteristicas que o site precisa ter para ser considerado bom no quesito
usabilidade. No caso do site para a Loja Balaio de Gata, precisa ser eficiente e
objetivo, tendo um conteddo bem organizado e de facil localizagcdo, sem que o
usuario disponha de tempo procurando o que deseja, entre outros aspectos que

envolvem uma boa usabilidade. A outra meta é a Meta decorrente da experiéncia

do _usuario, ou seja, o que atrairia 0 publico em questdo. E possivel citar para o
projeto a ser desenvolvido que a meta seria um site com estética agradavel,
interativo e inovador, que desperte de alguma forma o interesse pela cliente em
visitar aquela loja e adquirir seus produtos.

O que importa para definir as caracteristicas de uma interface depende do
contexto de uso, da tarefa a ser realizada e do publico que se deseja atingir. No
caso de um site de loja de roupas femininas a tarefa a ser realizada é apresentar
0s produtos, a fim de que as clientes se identifiguem com o estilo e venham a se
interessar em adquirir as roupas. Para se identificar com o publico destinado
(mulheres jovens) é necessario realizar uma pesquisa e descobrir quais elementos
e caracteristicas tornariam a experiéncia com a pagina agradavel esteticamente, de

forma que a cliente compreenda as fungdes e informacodes do site. (ibidem)
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Para que a interagdo entre o usuario e a interface ocorra com sucesso, é
necessério utilizar elementos facilitadores, como a migalha de p&o. Chama-se
assim “porque lembra a trilha de migalha que Hansel atirava na floresta para que
ele e Gretel pudessem encontrar seu caminho de volta”, assim como na historia de
Jodo e Maria. Esta migalha indica o caminho que vocé percorreu até chegar a
pagina que esta, podendo assim voltar a um nivel anterior mais facilmente. Para
gue seja achada com facilidade, deve estar no topo, e funciona melhor quando o
caractere de “maior que” (>) é utilizado como separador, ja que sugere o
movimento de avancar. A fonte deve estar em tamanho pequeno, mostrar a frase

“Vocé esta aqui”, e o ultimo item deve ser destacado (KRUG, 2008, p. 90).

2.5 ASPECTOS SEMIOTICOS

Santaella define Semidtica como um “percurso metodolégico-analitico”, que
busca interpretar signos, mensagens nas suas diferentes formas, tanto em texto
como em imagem.

Qualquer coisa que esteja presente a mente tem a natureza
de um signo. Signo é aquilo que da corpo ao pensamento, as
emocgdes reagdes, etc. Por isso mesmo, pensamentos,
emocdes e reacbes podem ser externalizados. Essas
externalizacdes séo traducdes mais ou menos fiéis de signos
internos para signos externos (SANTAELLA, 2002, p. 10).

O interpretante destes simbolos possui trés niveis, o primeiro nivel
(primeiridade) consiste no significado intrinseco do objeto, as caracteristicas que
este possui e seus simbolos. Ja o segundo nivel (secundidade) surge apds a
interpretacdo destes simbolos intrinsecos por um intérprete, que, dependendo de
caracteristicas psicologicas, obter4 determinado efeito, sentimento. No terceiro
nivel (terceiridade), ocorre a reflexdo do simbolo e chega-se a uma conclusao, por
meio de analogia (SANTAELLA, 2002).

Os designers sdo responsaveis pela imagem que o produto tera para o seu
publico, e a semidtica auxilia-os na tarefa de elaborar uma significacao, ou seja,
sua semiose. O objeto em si ja revela suas caracteristicas e signos, entretanto a

semiose pode modifica-los. De alguma forma o visual do objeto deve proporcionar
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sensacdes de conforto e identificacdo em seu publico-alvo. A importancia da
semiodtica no design vai além de ser uma matéria tedrica aprendida no curso
superior. Com ela o processo criativo deixa de ser apenas a busca pelo
‘embelezamento”, e passa a levar em conta a reflexdo e avaliagdo do projeto
tomando como referéncia aspectos que reforcem a significacdo, que tipo de
mensagem o usuario ird captar vendo/usando o objeto (NIEMEYER, 2010).

Para comunicar a significacdo de um produto existem trés tipos de
linguagem: i) verbal: formada por palavras; ii) ndo verbal: formada por imagens,
sons eftc; iii) sincrética: cédigos de natureza distintas, geralmente onde se
encaixam os produtos de design.

O designer é o “gerador de informacgao”, e por isso precisa conhecer o perfil
e bagagem cultural do Interpretante, que € o publico-alvo. Ao elaborar uma peca
grafica o designer esta codificando uma mensagem, e precisa fazé-la de forma que
o Interpretante  decodifique-a corretamente atentando-se ao  objetivo
comunicacional. Neste processo existem diferentes propositos, como a Persuasao
e Manipulacdo. Para alcancar esses objetivos sdo usadas algumas taticas, como a
provocacédo e a intimidacdo, acdes que gerem algum sentimento no Interpretante,
gue seja favoravel ao Gerador.

Para elaborar uma mensagem € preciso saber que a repeticdo de
informacdo € importante para fixacdo do que se quer passar, porém uma
informacé&o inovadora provoca no usuario maior interesse. Para realizar um projeto
utilizam-se aspectos concretos, a fim de causar efeito de sentido no espectador,
portanto o designer deve conhecer o efeito desejado e usar de signos para atingi-
los. Niemeyer (2010) define signo como algo que representa um objeto. Podem
existir diversos signos diferentes para representar o mesmo objeto, uma fotografia
de um carro é diferente de um desenho deste mesmo carro, porém os dois causam
na mente do espectador o mesmo reconhecimento, pois os dois identificam o
objeto. Em semidtica Objeto Dinamico € o fisico, o que se deseja representar € o
Objeto Imediato.

Ja o signo pode ser entendido como Representamen, o elemento que sera
percebido. Pode ser dividido em Qualisigno, caracteristicas menos particulares,
como cores, por exemplo, e Sinsigno, caracteristicas que o individualizam (forma).
O Legisigno abrange os padrées que se manifestam no Representamen. O icone é

um simbolo que busca atingir o significado de certo objeto por semelhanca, porém
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muitas vezes pode ter sua interpretacdo deformada, como € o caso de algumas
marcas de empresas e negoécios, em que o icone pode gerar no usuario um Objeto
Imediato diferente (NIEMEYER, 2010).

As primeiras impressdes que 0s signos causam sao chamadas de Rema,
sentimento de primeiro contato e ainda ndo muito claro com relagdo ao objeto. Em
seguida ocorre uma etapa do Interpretante chamada Dicente, em que sao feitas
afirmacOes sobre o artefato. Por fim, o Argumento ocorre quando as reflexdes e
afirmacoes foram feitas e o usuario esta convencido do significado deste objeto em
guestao.

Para representar a estrutura de um produto utiliza-se a dimenséo Sintatica.
A Pragmatica avalia o sentido ergonémico, quem utiliza e como utiliza determinado
produto, e abrange desde seu processo de criacdo até o seu descarte, bem como
seu impacto ambiental. Ja a semantica de um produto pode variar conforme seu
material, pois ndo apenas altera sua caracteristica visual, como também sua
representacao (ibidem).

Imagine um website, criado no ano 2000, feito com caracteristicas visuais
compativeis com a época, e compare com um website criado no ano de 2013, com
caracteristicas proprias desde periodo e, portanto bem diferentes e avancadas se
comparadas a primeira opcdo. O objeto é o mesmo, mas suas diferentes
caracteristicas mudam sua semantica.

Para se criar um simbolo sdo adotadas referéncias iconicas que possuem
semelhancas se comparadas com o produto em questdo (forma, material, estilo).
Também adotam-se referéncias indiciais (tracos, marcas de uso), referéncias
simbolicas (formas simbdlicas, cores, posi¢cdes). Para se chegar a um simbolo
efetivamente comunicador € necessario primeiramente identificar os valores
centrais do objeto/projeto, quais seus objetivos (NIEMEYER, 2010).

A fim de entender melhor o publico, o gerador do simbolo pode utilizar o
método de criar um personagem, definindo caracteristicas do publico-alvo. A seguir
listam-se palavras relacionadas com o projeto, e entdo imagens representativas
das palavras selecionadas. Tendo eliminado os itens menos correspondentes com
0 projeto, este material pode ser considerado um briefing, o qual traz informacfes
especificas, como cores, formas e texturas.

Para associar este material com as classes signicas é possivel definir

representacfes graficas para cada componente, em trés relagdes com o objeto:
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indicial, icbnica e simbdlica. Destas op¢des a que melhor proporcionar sentido para
o Interpretador devera ser escolhida. Com a geracdo de alternativas realizada,
resta o processo de selecdo, que definira o signo que melhor comunica todos os
conceitos definidos do projeto (ibidem).

2.6 TIPOGRAFIA APLICADA AO SITE

Os principios de legibilidade estudados em tipografia também devem ser
aplicados na web. Além dos elementos graficos de um site serem agradaveis e
coerentes com o publico, os textos devem ser lidos com facilidade, para que o
visitante do site ndo o abandonem. O tamanho da fonte deve ser adequado e
possivel de ser redimensionado, evitando que os usuarios precisem fazer qualquer
esforco para enxergar corretamente o conteudo. O fundo precisa estar
contrastando com o texto, para facilitar a leitura. Se o fundo esta em cor escura, a
fonte precisa estar em cor clara, e vice versa. Para evitar estes problemas, é
preciso testar como funcionara a leitura de um texto em determinado local do site,
alterando assim o que for necessario. E preciso pensar na tipografia indo além dos
gostos pessoais do webdesigner, o foco precisa estar no conforto do usuério
(NIELSEN, 2009).

Recentemente tornou-se possivel escolher entre um nimero maior de fontes
para web, além das fontes padrdes que vém instaladas em todas as maquinas.
Pelo Google Fonts o webdesigner pode escolher a fonte que melhor se adeque ao
seu projeto e inserir no codigo gerado na pagina em questdo. Assim todos 0s
usuarios visualizardo a fonte, sem precisar té-la instalada.

O designer e fotégrafo Rodrigo Fuentes defende que € possivel explorar
poucas familias tipograficas, testando e utilizando suas variaveis, especialmente

para web, em que boa legibilidade € imprescindivel (FUENTES, 2006).
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2.7 CORES PARA WEB

As cores precisam ser escolhidas em um site planejando os processos de
interacdo do usuario e adequando-se as cores da marca. Com base na teoria da
cor, proveniente da descoberta do disco de cores de Isaac Newton, cores
harmdnicas sédo cores que estdo localizadas préximas no disco de Newton, como o
vermelho, laranja e amarelo, ou cores que formam um triangulo no disco.
Recomenda-se o0 uso de cores harmdnicas em um site, ou até mesmo o uso de
uma cor apenas, trabalhada em diferentes intensidades. N&o se recomenda usar o
preto como fundo, pois causa fadiga visual, e poucas cores de texto contrastam
bem em um fundo muito escuro. Além disso, o texto em cor escura tem maior
legibilidade que em cor clara. E preciso ficar atento as cores de botbes e de
elementos que determinem uma acdo do usuario que se deseja destacar.
Culturalmente o vermelho significa pare, e o verde significa seguir em frente, porém
se o layout tiver um uso extenso de verde, este ndo podera ser utilizado como cor
de botdo ou area que se deseja destacar. Nesse caso cabe usar uma cor oposta e
contrastante ao verde, como o vermelho, para que chame a atencéo do usuario e
provoque a acao esperada. “Apesar de as cores terem sua importancia, a
leiturabilidade e entendimento dos processos de interacdo precisam ser captados
mesmo sem a presenca delas, em uma versao em preto e branco” (CARRION,
2008, p. 16).

A forma como as cores sdo exibidas em um monitor diferencia-se da forma
impressa (CMYK). Trata-se do sistema RGB (Vermelho, Verde, Azul), as quais
juntas formam todas as outras. Este sistema € 6timo para exibicdo de cor luz,
porém existe muita variacdo entre diferentes equipamentos. Para evitar diferencas

discrepantes € necessario efetuar a calibracdo do monitor (MARTINS, 2009).

2.8 IMAGENS PARA WEB

Assim como as cores funcionam diferentemente da superficie impressa para

a tela, a qualidade das imagens também possui diferenciacdo. Ao contrario da
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imagem impressa, ndo € recomendavel que a imagem na web seja de resolugéo
300 dpi (que significa 300 “pontos por polegada”, ou dots per inch, em inglés), pelo
fato de tornar lento o carregamento da pagina. Recomenda-se que as imagens
sejam em 72 dpi, pois desta forma elas mantém a qualidade e carregam
rapidamente. O formato das imagens também varia, sendo o JPG um formato que
nao suporta transparéncia, diferente do GIF e PNG (GOLOMBISKI; HAGEN, 2012).
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3 DESENVOLVIMENTO

Este capitulo tratard do desenvolvimento do projeto em si, desde a pesquisa
com 0 usuario até a geracdo de alternativas e refinamento do layout. A pesquisa
estabelecera aspectos que deverdo ser levados em consideragdo antes de iniciar a
criacdo do material. Ird mostrar quais sdo as expectativas do usuario e qual o

caminho mais correto para atingir os objetivos.

3.1 ALOJA BALAIO DE GATA

Localizada em Curitiba - PR, no bairro Bacacheri, € uma loja conceito
especializada em moda jovem feminina. Possui um ambiente confortavel e
descontraido, sempre buscando novidades que atendam as expectativas de suas
clientes. Oferece diversas confecgdes, entre elas as marcas “Dzarm” e “Lez a LeZ”,
voltadas para um publico de bom poder aquisitivo. Esteve em funcionamento de
29/11/2010 a 29/08/2012, e desde o inicio ja foi totalmente montada pensando no
significado do nome (Balaio de Gata), tendo os méveis em madeira escura e até
alguns balaios verdadeiros. A decoragcdo contava com as cores da marca, marrom,

vermelho e amarelo, sendo simples, mas elegante e organizada (ver figura 3).

Figura 3 — Foto do interior da loja
Fonte: Autoria propria
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3.2 PESQUISA COM O USUARIO

A fim de identificar os itens essenciais para o desenvolvimento do projeto,
buscou-se listar os itens relevantes e interessantes para constar no site, atendendo
as expectativas dos usuarios. Estes itens foram definidos em uma primeira etapa,
sendo obtidos através de um primeiro questionario. A segunda etapa também
ocorreu por meio de questionario, e teve como objetivo identificar o perfil semiético,
ou seja, elementos visuais que deveriam constar no layout, conhecendo suas
preferéncias e tendo assim uma direcdo mais definida com relacdo a qual estilo de
criacdo seguir. Este processo de identificar aspectos relacionados a experiéncia do
usuario € mais complexo, porém o entendimento da importancia destes itens vira
conforme ocorrer o processo de criacdo (PREECE; ROGERS; SHARP, 2005).

Concluida esta pesquisa obtém-se os requisitos do projeto, ou seja,
aspectos que devem constar no site, baseado em dados concretos. Por esta razédo
0S requisitos sao provenientes da coleta de dados, e este fato evidencia a
importancia de realizar questionarios (ibidem).

Para a coleta de dados foi utillizada uma ferramenta que elabora
guestionarios online, chamada “JotForm” (http://jotformz.com), gerando um link
acessivel para qualquer pessoa. Tal questionario foi aplicado para o publico alvo da
loja, mulheres de 16 a 35 anos que consumiram os produtos da loja e, portanto, ja
tinham conhecimento do que se tratava, bem como uma lista de e-mails de
possiveis clientes na mesma faixa etaria, obtida com os proprietarios da loja.

O livro “Design de Interagao” (PREECE; ROGERS; SHARP, 2005) aponta as
vantagens do questionario online, entre elas: i) rapido retorno das respostas; ii)
custo de papel reduzido consideravelmente; iii) tempo necessario para realizar a
pesquisa é menor; iv) tem a possibilidade de ser corrigido.

Porém, como o questionario foi aplicado a distancia, as perguntas
precisaram ser claras, objetivas e néo deixar davidas, pois os entrevistados nao
teriam a chance de esclarecer a duvida exatamente na hora que estiverem
respondendo, o0 que poderia prejudicar a taxa de retorno e muitas pessoas
acabarem nao respondendo.

A fim de identificar os resultados, recomenda-se gerar uma planilha de Excel

para analisar com mais facilidade. Recomenda-se utilizar porcentagem para a
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comparacao de respostas, quando o numero de entrevistados for maior que 10.
Alternativa possivel para analisar os dados é utilizar graficos, facilitando a analise e
tornando-a visual (PREECE, ROGERS E SHARP, 2005, p. 429).

3.2.1 Questionario

Considerando que o produto final sera virtual, convém utilizar uma pesquisa
gue utilize este mesmo meio. Os questionarios on-line apresentam diversas
vantagens, entre elas: atingem um namero grande de individuos em curto espaco
de tempo; permitem inserir diversos campos e apresentar as questdes de
diferentes formas; poupa o gasto com papel e impressao e permite que os dados
sejam armazenados e analisados mais facilmente (PREECE; ROGER; SHARP,
2005).

A pesquisa tem como objetivo identificar as expectativas e necessidades dos
usuarios, relacionadas tanto ao contedado quanto ao visual do site da loja Balaio de
Gata.

Alguns objetivos especificos da pesquisa: (PREECE; ROGERS; SHARP,
2005)

e Identificar caracteristicas relacionadas ao comportamento do usuario na
internet como: navegador, resolucao de tela, frequéncia e finalidade de uso;

e Identificar conteddos necessarios e como estardo dispostos na pagina;

e Identificar a importancia e os beneficios que uma pagina bem estruturada
traria para o negécio;

e Identificar preferéncias visuais que indicaram a direcdo do caminho a seguir

na criacao do layout.

Optou-se por efetuar a pesquisa por meio de questionario on-line, por ser
mais pratico, rapido de criar, rapido de responder e abranger um publico maior. A
maioria das questbes era fechada, apenas a ultima era aberta, possibilitando o
registro de sugestdes. Com base no livro “Design de Interacdo” de Preece, Rogers

e Sharp (2005, p. 421), os principios adotados para elaborar as perguntas foram:
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e Elaborar perguntas fechadas que faciltem a resposta do usuério,
possibilitando ao usuario escolher mais de um item;

e Utilizar a opgdo “Nao tenho opinido” para as perguntas que exigem um
posicionamento;

e Posicionar perguntas gerais acima das especificas;

e As perguntas devem ser simples e objetivas;

e As escalas devem ser intuitivas, ter variacdo adequada e que nao se
sobreponha;

e Adaptar a pesquisas para todos os publicos, ndo escrever girias;

e Esclarecer duvidas sobre como preencher o formulario.

3.2.2 Perfil Semiotico

Definir o perfil semidtico prevé as expectativas dos usuarios, em seus niveis
de primeiridade (preferéncias visuais), secundidade (aspectos emocionais que
estas preferéncias provocam) e terceiridade (conclusdo a que se chega apos
passar pelas outras duas fases), conforme citado na secdo 2.5 deste trabalho.
Afirma que é importante envolver o usuario também na hora de definir aspectos
visuais, pois, apesar de gosto visual ser algo muito subjetivo, existem certos
critérios estéticos tidos como bons pelo todo (AMSTEL, 2005).

Aplicando-se este conceito para definir um perfil semiético do projeto de site
em questdo, na primeiridade existiriam as caracteristicas visuais, formas e cores.
Para facilitar, € preciso observar em interfaces concorrentes elementos que se
aplique ao projeto. Também é importante observar material interno ja existente,
como a marca (simbolo e logotipo) da empresa e as referéncias visuais e
experiéncia do proprio designer.

Ja na secundidade estdo envolvidos processos involuntarios. As escolhas
das formas e cores estéo relacionadas com o sentimento que elas proporcionam. E
possivel identificar por meio de pesquisa qual emoc¢ado 0s usuarios esperam ter ao
acessar o site, selecionando uma imagem que a represente e solicitando que

definam uma intensidade, classificando como alta, média ou baixa.
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E apenas na terceiridade que se forma o signo. Para identificar como os
usuarios interpretam a interface, € possivel exibir imagens com caracteristicas
semelhantes ao que se deseja passar, e entdo solicitar que registrem porque
escolheu determinada imagem.

Estes dados, quando comparados com pesquisas ja existentes, podem
auxiliar na formacdo de personas, perfis de provaveis usuérios, auxiliando
principalmente no inicio do projeto, quando as ideias estdo surgindo (AMSTEL,
2005).

3.2.3 Andlise dos resultados

Os dados obtidos foram coletados e tabulados, e assim puderam compor
uma visado mais segura e garantida com relacdo as expectativas do usuario, uma
vez que as escolhas relacionadas ao desenvolvimento do layout e conteudo foram

baseadas em dados concretos.

3.2.3.1 Analise da Pesquisa com o usuario

Os gquestionarios foram enviados por e-mail para as clientes que ja haviam
comprado e feito cadastro na loja. O primeiro questionario (Apéndice A), de
pesquisa com o usuario, foi enviado dia 05 de junho para 487 pessoas, sendo que
30 responderam, no periodo de uma semana em que ficou ativo. O segundo
(Apéndice B), de perfil semidtico, foi enviado dia 06 de junho para 456 pessoas e
obteve também 30 respostas em sete dias, prazo em que ficou ativo.

Primeiramente identificou-se a idade predominante das clientes e publico-
alvo da loja. Praticamente metade (40%) possui de 21 a 25 anos (Figura 4), o que
indica que sdo mulheres que escolhem seus proprios produtos, e que ja possuem

certa independéncia financeira, conforme mostra o grafico da questéo 2 (Figura 5).
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mi6-20

m21-25

m26-30
31-35
Mais de 35

Figura 4 - Faixa etaria das entrevistadas
Fonte: Autoria prépria.

Na questao 2 foi indagada qual a renda familiar, e constatado que a maioria
encontra-se na faixa de 6 a 15 salarios minimos. Sendo assim, ha bastante
variacdo, o que indica que a loja possui um perfil versatil, agradando consumidores
de diferentes poderes aquisitivos (Figura 5).

W Até 2 salarios minimos
m2ab
meals

15330

superior 30

Figura 5 - Renda familiar das entrevistadas
Fonte: Autoria prépria.

Ainda buscando definir o perfil dos clientes da loja, foi questionado na
guestdo 3 qual o estilo que mais combinava com a entrevistada: CIlassico,
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contemporéneo ou casual? O resultado afirmou novamente o perfil versatil da loja,
uma vez que mais da metade das entrevistadas afirmaram ter um estilo casual,
preferindo pecas versateis que permitam a composi¢cdo de diferentes trajes. Nao
muito atrds ficaram as mulheres de estilo contemporaneo, ligadas com os ultimos
lancamentos da moda, demonstrando que a loja atende também este publico e
precisa ter um ar mais contemporaneo do que classico, a fim de atingir a maioria do

publico-alvo (Figura 6).

B Classico, conservador

Contemporaneo,

acompanha a moda
53%

Casual, versatil

30%

Figura 6 - Estilo que mais combina com as entrevistadas
Fonte: Autoria préopria.

Outro fato percebido com relacéo as preferéncias das consumidoras é que a
grande maioria (77%) ndo considera a marca da roupa um fator importante na
decisdo de compra. Para elas o produto deve atender as suas expectativas,
independente de ter uma marca especifica, ndo sendo assim um simbolo de status
(Figura 7).
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23%

Sim

77%

Figura 7 - Fator de importancia da marca de roupa para as entrevistadas
Fonte: Autoria propria.

Concluindo a pesquisa de preferéncias das consumioras com relacdo aos
produtos oferecidos, perguntou-se quais dos seguintes aspectos motivariam a
compra na loja Balaio de Gata (podia marcar mais de uma opc¢ao): 1) proximidade;
2) facilidade de acesso; 3) produtos de qualidade; 4) produtos da moda; 5)
produtos que combinam com meu estilo; 6) marcas das roupas; 7) preco.
Ressaltou-se o resultado da questdo anterior: a marca das roupas € 0 aspecto
menos importante na hora de comprar na loja, sendo que apenas 6% das
entrevistadas consideram como importante.

Foi quase unanime a preferéncia das entrevistadas por adquirir produtos que
combinem com seus estilos, também reforcando o que foi percebido na questéo 3,
em que o estilo preferido foi o versétil, ajustando-se as particularidades de cada
uma. Em segundo lugar consideram importante que os produtos sejam de
gualidade, e em terceiro que tenham um preco acessivel.

Em geral busca-se o melhor custo-beneficio, produtos que sejam néo
necessariamente 0s mais baratos, mas que se adequem as necessidades de estilo
e de qualidade da consumidora. Em seguida ficaram o0s seguintes aspectos:
proximidade, facilidade de acesso e marca, 0 que indica que a loja ndo atende
apenas a regido, mas também consumidoras de outros locais que prezam por

encontrar os produtos conforme suas necessidades (Figura 8).
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M Proximidade

17% M Facilidade de acesso
W Produtos de qualidade
6%
™ Produtos da moda
Produtos que combinam
25% com meu estilo

Marcas das roupas

Preco

Figura 8 - Fatores que motivariam a compra na loja
Fonte: Autoria prépria.

Outro fato que leva a crer que as clientes da loja Balaio de Gata compram os
produtos de acordo com a necessidade é a conclusdo da questdo 6 (Figura 9).
Nela é possivel constatar que a maioria adquire roupas mensalmente ou a cada
trés meses (44% e 37%, respectivamente), uma pequena parcela (13%) compra
com menos frequéncia, a cada seis meses, e uma parcela menor ainda compra

semanal ou anualmente (ambas 3%).

B Semanalmente

m Mensalmente

1 A cada 3 meses
A cada 6 meses

Anualmente

Figura 9 - Frequéncia em que as entrevistadas adquirem roupas
Fonte: Autoria prépria.

A fim de identificar qual a informacdo sobre o produto é considerada mais
importante e, portanto, que devera ter destaque no site, a pergunta da questao 7
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(Figura 10) dizia respeito ao principal fator de decisdo de compra: marca; estilo;
preco ou localizagdo. A resposta revelou que estilo € a informagcédo mais importante
(67%), seguida do preco (23%), localizacéo da loja (7%) e marca (3%), por ultimo.
Ter uma “vitrine” ou catalogo com fotos que transmitam o estilo das pecas e o
preco atribuido a cada produto traria todas as informac6es mais relevantes,

aumentando o convencimento e decisdo de compra.

m Marca
m Estilo
Preco

Localizagdo da loja

Figura 10 - Principal fator ao decidir comprar uma roupa
Fonte: Autoria prépria.

Exatamente metade das entrevistadas (Figura 11) afirmou ter o habito de
pesquisar os produtos semelhantes ao que deseja comprar, na internet, antes de
adquiri-los. Este fato justifica a necessidade de existir um catalogo contendo o0s
produtos que a loja oferece, uma vez que um numero expressivo de consumidoras

(50%) decidiria comprar o produto a partir de uma visita ao website.
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M Sim
50%

Figura 11 - Habito das entrevistadas de pesquisar online antes de comprar
Fonte: Autoria prépria.

A questdo de nuamero 9 definiu que das 30 entrevistadas, 12 possuem o
habito de comprar online (40%), e 18 ndo possuem este habito (maioria, 60%). Isto
define que o site ndo teria necessariamente uma loja virtual funcionando para
vendas na web, mas que poderia ter um conceito de vitrine em sua estrutura,
apenas para fins de visualizacdo, e ndo para finalizar a compra, pois considera-se
gue uma parcela significativa ja é familiarizada com a estrutura de lojas virtuais
para visualizacdo dos produtos, mas que a maioria ainda preferiria ir até a loja,

provar e adquirir o produto (Figura 12).
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M Sim

Figura 12 - Habito das entrevistadas de comprar online
Fonte: Autoria prépria

Tendo definido o conteldo e como ele ser4d mostrado, é necessario definir
aspectos técnicos de exibicdo. Por esta razdo, a questdo 10 tratou da resolucéo de
tela mais utilizada, chegando a conclusdo de que a mais frequente € a resolucéo
de 1024x768px. Apenas 7% visualizam com resolucao inferior a este valor, e as
resolucdes diferentes das indicadas na questdo 10 (Figura 13), respondidas na
questdo 11 (Figura 14), sdo todas maiores que 1024x768. Portanto, para atingir
uma parcela maior de publico, a resolucdo do layout deve ser no minimo para a
tela de 1024x768px.

H 800 x 600
W 1024 x 768

13% m 1280 x 768

1360 x 768

1440 x 900

10% Outra

Figura 13 - Resoluc¢des de tela mais utilizadas pelas entrevistadas
Fonte: Autoria prépria.
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m 1280x800
11366 x 768
1920 X 1080

Figura 14 - Demais resoluc@es utilizadas pelas entrevistadas
Fonte: Autoria prépria.

Ainda definindo resolucéo e exibicdo do site, a indagacédo da pergunta 12
tinha como objetivo conhecer sobre os habitos digitais das consumidoras, se elas
acessariam o site usando tablet, celular, ambos, ou apenas computador. Os dados
mostraram que o uso do tablet esta quase alcancando o uso do celular, mas que
ambos ainda estdo muito distantes do uso do computador, pelo menos para o perfil
das entrevistadas. Desta forma, elaborar diferentes versdes para dispositivos
distintos torna-se um diferencial, porém ndo essencial (Figura 15).

m Tablet

= Celular

58% Nenhum, apenas

computador

Figura 15 - Uso de tablets e celulares para acessar o site
Fonte: Autoria propria.
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A fim de elaborar um wireframe (conforme sessdo 2.3.2 deste trabalho)
coerente com as necessidades e expectativas das clientes, a questdo 13 identificou
guais eram as informacdes mais relevantes para encontrar no site, principalmente
na pagina principal. As que tiveram o maior indice de “Muito relevante” e o menor
indice de “Pouco Relevante” sao as informacdes que devem ocupar um espaco
maior e de mais destaque. Os itens “Fotos dos produtos” e “Pregos dos produtos”
foram os mais votados no quesito “Muito relevante”, ambos com 21%, sendo assim
essenciais para compor o contetdo do site (Figura 16). Informacdes de contato
(17%) e lancamentos de novas cole¢Bes (15%) também devem constar bem
visiveis. Os itens mais votados no quesito “Pouco relevante” foram “Marcas dos
produtos” (33%), “Langcamento de novas colec¢des” (24%) e “Integragcdo com redes
sociais” (19%) (Figura 17). Estes itens ndo deixam de ser relevantes, porém podem

ocupar uma posicao nao tao destacada como os itens definidos na figura 16.

Muito relevante

9%

M Langamento de novas colegdes
M Integragdo com redes sociais

21% . . .
? Dicas relacionadas a moda (blog)

Contato e enderego

Fotos dos produtos
Precos dos produtos

Marcas dos produtos
21% 17%

Figura 16 - Conteudos considerados como “muito relevantes” pelas entrevistadas
Fonte: Autoria propria.
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Pouco relevante

B Langamento de novas
colegdes

M Integracdo com redes sociais

= M Dicas relacionadas a moda
(blog)
Contato e enderego
Fotos dos produtos
0%
0% - 10%

Precos dos produtos

Marcas dos produtos

Figura 17 - Contetidos considerados como “pouco relevantes” pelas entrevistadas
Fonte: Autoria propria.

Conclui-se, portanto, que na pagina principal (em que se encontram 0s
elementos principais) devem estar presentes, em ordem de importancia: 1) fotos
dos produtos; 2) precos dos produtos; 3) contato e endereco da loja; e 4)
lancamento de novas colecdes (Figura 17). As informacdes levantadas como
“Pouco relevante” (integragdo com redes sociais, blog e marcas dos produtos)
podem encontrar-se em regides menos destacadas da pagina principal do site.

Houve ainda uma Uultima questdo, para que as usuarias fizessem
comentarios sobre suas expectativas com relacdo ao site. Uma das respostas
obtidas na questdo 14 foi que o site deveria “fazer divulgacdo constante dos
produtos”, reafirmando a constatagdo da questdo 13, em que um dos elementos
essenciais da pagina principal € o “langamento de novas cole¢des”. A outra
resposta da questdo 14 apontava que o “site precisa ser organizado e ao mesmo
tempo interessante de se navegar”, afirmando o resultado da questdo 3, em que o

estilo do publico-alvo € versatil e contemporaneo.
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3.2.3.2 Analise da Pesquisa de perfil semidtico

O segundo questionario, enviado para as clientes ja cadastradas na loja,
envolveu questbes relacionadas a percepcdo de aspectos visuais do site. A
primeira pergunta tratava de definir um partido grafico para toda a criacdo do
layout, buscando descobrir qual estilo era 0 mais aceito: o minimalista (estilo
simplificado, opaco), ou o estilo trabalhado com detalhes (utilizando efeitos visuais).
A maioria, 22 pessoas, 73% contra 27%, prefere o estilo trabalhado com detalhes.
Este estilo jA é utilizado e aprimorado h& algum tempo, porém vem perdendo
espaco para o estilo minimalista, o qual € a tendéncia do design atual, que surgiu
com a popularizacdo dos tablets e celulares touchscreen. Esta pesquisa revela
gue, apesar de poucas pessoas preferirem o estilo minimalista, algumas ja o tem
como preferido. Mostra-se coerente, pelo fato ja& observado na pesquisa com o
usuario na questdao 12 (Figura 15), de que apenas 18% utilizam tablet e 24%
celular para acessar o site, por isso a maioria ainda encontra-se familiarizada

apenas com o estilo trabalhado com detalhes, e por isso o preferem.

27%

73%

A) Minimalista (estilo simplificado, opaco)

B) Trabalhado com detalhes (efeitos visuais)

Figura 18 - Estilo dos elementos
gréficos do layout
Fonte: Autoria propria.



53

A cor também foi um dos questionamentos feitos, ficando a decisédo
praticamente equilibrada, sendo que a opc¢ao de utilizar “cores quentes” venceu a

de “cores frias” por uma diferenca de apenas 4 votos.

43%

m A) Cores quentes B) Cores frias

A | B

Figura 19 - Perfil de cor
preferido pelas entrevistadas
Fonte: Autoria prépria.

Com relacdo a forma dos elementos do site, a grande maioria (73%), optou
por serem formadas de linhas curvas ao invés de linhas retas, possivelmente
porque linhas curvas sdo associadas a caracteristicas femininas. Conclui-se que
um layout contendo formas curvas ao invés de retas agradaria mais e identificaria

mais o publico-alvo.
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73%
M A) Linhas retas B) Linhas curvas

A | B

Figura 20 - Preferéncia de
formas retas ou arredondadas
pelas entrevistadas

Fonte: Autoria propria.

O publico também escolheu entre 0 uso de alto ou baixo contraste nos
elementos. Com 57%, a percepcao visual de alto contraste venceu, revelando que
as usuarias preferem layouts que diferenciem bem a relevancia das informacdes,
fazendo uso de cores quentes, fortes e contrastantes. O contraste, combinado com
as cores, facilita a navegacéao, destacando botdes de acéo.
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43%
57%

A) Baixo contraste B) Alto contraste

Figura 21 - Nivel de contraste entre
os elementos
Fonte: Autoria prépria.

Pensando em questdes estruturais, a questdo 5 abordou a organizagéo doe
elementos do site, se eles deveriam ser posicionados de forma linear seguindo o
mesmo padrao, ou de forma organizada mas néo linear. Alguns ramos da moda ja
utilizam esta tendéncia, de imagens nao padronizadas, de diferentes tamanhos e
ocupando diferentes espacos, porém esta caracteristica ainda ndo é bem aceita
pelas consumidoras, que preferem que o0s elementos sejam organizados

linearmente seguindo uma Iégica mais padréo.
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m A) Ordenacdo linear de elementos B) Ordenagio NAQ linear de elementos

T |=l
inn gin
. A | B |

Figura 22 - Ordenacdo linear ou ndo linear dos elementos
Fonte: Autoria propria.

Para concluir a etapa sobre aspectos visuais, a questdo 6 perguntou se a

preferéncia era por elementos que tivessem cor solida ou cor com alguma textura.
Cor solida venceu com 57%.

m A) Cor solida B) Cor texturizada

A | B

Figura 23 - Preferéncia por cor
solida ou texturizada
Fonte: Autoria propria.
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Para definir os aspectos emocionais, foi questionado se havia preferéncia
por estar em um ambiente calmo ou agitado. Apenas 7 pessoas preferem um
ambiente agitado, enquanto a parcela mais expressiva (77%) optou por ambiente
calmo. Esta caracteristica deve ser transmitida na estrutura e funcionamento do

site, sem muitas transicdes e efeitos que caracterizem uma atmosfera agitada.

77%

H A) Ambiente agitado B) Ambiente calmo

Figura 24 - Preferéncia das
entrevistadas por um ambiente calmo
ou agitado

Fonte: Autoria propria.

Outro aspecto emocional avaliado foi se o sentimento mais apreciado era o
de estar em um ambiente interativo ou solitario. Novamente a maioria teve a
mesma opinido com relacdo a emocao, sendo que 25 das 30 entrevistadas votaram
por um ambiente interativo. De alguma forma o site deve ter interacdo, entre 0s
usuarios e a interface. Para isso € possivel utilizar ferramentas como comentérios e

atualizacdes de redes sociais.
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B A) Ambiente interativo B) Ambiente solitario

Figura 25 - Preferéncia das entrevistadas
por um ambiente interativo ou solitario
Fonte: Autoria prépria.

Finalizando a parte de aspectos emocionais, foi perguntado o que elas
apreciam mais: situacdes formais ou informais? Absolutamente todas optaram por
situacdes informais. Este resultado ja era esperado, principalmente pela resposta
da pergunta 3 do questionario “Pesquisa com o usuario”, em que a maioria optou

por um estilo casual.



59

0%

m A) Situacdo informal B) Situagdo formal

Figura 26 - Preferéncia das
entrevistadas por uma situacdo formal
ou informal

Fonte: Autoria propria.

Considerando 0s aspectos cognitivos, processos para assimilacdo do
contetdo, e pensando na disposicdo dos elementos e informacdes do site,
obtivemos na questao 10, que a preferéncia (17 pessoas) é pela organizacdo por
ordem de importancia. Desta forma as paginas, produtos, e demais informacdes

devem sempre seguir esta premissa.

57%

H A) Ordem alfabética B) Ordem de importancia
Ao 1%
B......... 2° ...
Coerees 3%l

A ] B

Figura 27 - Preferéncia das entrevistadas
com relagdo a ordenacdo das informacgdes
Fonte: Autoria prépria.
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Um questionamento muito coerente sobre o aspecto cognitivo é a indagacao
entre predominancia de textos ou de imagens. Por se tratar de um site que
apresenta um produto completamente visual, e até pela didatica mais efetiva, 97%
optou pela predominancia de imagens. Isto reafirma a necessidade ja identificada
pelas questdes anteriores, de se mostrar exatamente 0 que estd sendo
comercializado, por meio de fotos.

_3%

97%

A) Predominancia de TEXTOS B) Predomindncia de IMAGENS

TEXTO TEXTO
TEXTO TEXTO
TEXTO TEXTO
TEXTO TEXTO
TEXTO TEXTO
TEXTO TEXTO

IMAGEM

Figura 28 - Preferéncia das entrevistadas com relacdo a
predominancia de textos/imagens
Fonte: Autoria propria.

Para concluir toda a pesquisa de perfil semidtico, a Uultima pergunta
guestionava sobre a posi¢cdo que o menu de navegacao deveria ocupar: vertical ou
horizontal? A posicdo horizontal teve maior aceitacdo (73% contra 27%), a qual &
benéfica, pois permite que o menu de navegacdo seja mantido sempre em
exibicdo, mesmo que o usuario arraste a pagina para baixo, e também exibe todas
as paginas na mesma linha, ndo beneficiando nenhuma delas por manter sempre

na mesma hierarquia.
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27%

73%

A) Menu de navegacdo HORIZONTAL B) Menu de navegacdo VERTICAL

MARCA MARCA,

MENU Bl TEXTO
TEXTOTEXTO [ $$g
TEXTOTEXTO & (=0
TEXTO TEXTO

Figura 29 - Preferéncia das entrevistadas com relacdo a posicao
do menu
Fonte: Autoria préopria.

3.2.4 Conceito do site

A partir das pesquisas concluem-se aspectos relacionados as seguintes
guestdes: quem séo as clientes da loja? Que tipo de conteldo esperam encontrar
no site e, principalmente, de que forma ele sera apresentado? Analisando os dados
obtidos no questionario de pesquisa com o usuario é possivel definir como
predominante a presenca de clientes jovens, de 21 a 25 anos, classe média e de
estilo, casual, versatil, que ndo se importa tanto com a marca do produto e que néo
necessariamente vai a loja em busca de uma marca especifica.

Os aspectos mais relevantes dos produtos sdo: estilo, qualidade e preco.
Uma parcela significativa das clientes costuma pesquisar ou até mesmo comprar
on-line, sendo, portanto, coerente aplicar uma estrutura de layout que se
assemelhe a uma loja virtual, ja que as clientes estdo familiarizadas com esta

ferramenta. A pesquisa mostrou que 0 layout precisa se ajustar a diferentes
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resolucbes de tela de computador, porém ndo existe a necessidade de elaborar
versdes para dispositivos moéveis (tablet e celular), uma vez que a grande maioria
acessaria o site apenas pelo computador. Fotos dos produtos, precos, informacdes
de contato e lancamento de novas cole¢Bes devem estar destacados na pagina
principal. As fotos e precgos seriam exibidos por meio de uma vitrine contendo os
principais produtos e suas respectivas informacoes, ja as informacdes de contato
estariam presentes no topo e rodapé, e o lancamento de colecBes exibido em
forma de banner acima da vitrine.

As marcas dos produtos podem estar presentes em um item do menu, nao
necessitando ter destaque, pois foi o item considerado menos importante na
pesquisa. O blog também pode estar presente em um item de menu ou em um
banner menor, pois ndo foi considerado tao importante quanto os outros itens, bem
como as redes sociais que, seguindo a tendéncia atual de web, pode estar
presente em botdes no rodapé que redirecionam para suas respectivas paginas.

O questionario de perfil semidtico também apontou dados interessantes,
diretamente relacionados com aspectos visuais: o site devera ter seus elementos
bem trabalhados com detalhes, explorando as cores quentes, formas curvas, alto
contraste, ordenacéao linear e organizada de elementos e cor solida. Com relacao
aos aspectos emocionais, deve transmitir que é um ambiente calmo, porém
interativo e informal. Considerando aspetos cognitivos, 0s itens devem ser
ordenados por relevancia, as informacdes devem ter predominantemente imagens

e a navegacao mais aceita é a guiada por menu horizontal, ao invés de vertical.

3.3 PESQUISA DE WEBSITES INSTITUCIONAIS DO RAMO

Tendo definido o conceito do site e seus aspectos essenciais por meio da
pesquisa com 0 usudrio, o préximo passo para iniciar a criacdo € buscar
referéncias de lojas semelhantes, atentando-se a aspectos visuais e de conteudo.
Também é importante realizar esta pesquisa de mercado para poder identificar as
tendéncias atuais, etapa esta essencial para se desenvolver uma midia tdo atual

como a web, que esta constantemente em mudan(;a.
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3.3.1 Layout

Uma das tendéncias é utilizar layouts mais limpos e objetivos, que facilitam a
busca por informagdes dentro da pagina. Um exemplo de conteudo bem
estruturado e layout com boa estética € o site da marca catarinense de roupa
feminina “Lezalez”. Existe a predominancia de tons claros, contrastantes, muitas
imagens, poucos textos e poucos elementos no menu horizontal (estes aspectos
podem ser percebidos na figura 30). Outra caracteristica interessante do menu é
gue ele acompanha a barra de rolagem, ficando sempre visivel mesmo quando o
usuario estiver no rodapé da pagina. Os elementos sao ordenados por relevancia e

de forma linear.

Graphic i
Tees :

Copyright 2013 © Lez a Lez — Todos os direitos resevados. |6Za|3z

Figura 30 - Site marca de roupa feminina Lezalez
Fonte: Lezalez

Uma forte tendéncia dos sites que exibem produtos de vestuario é o uso de
fotos de alta qualidade e em tamanho grande, muitas vezes ocupando 100% da
tela (conforme figura 31). Isto se deve ao fato de valorizar a foto e os detalhes dos
produtos, provocando na consumidora o desejo de vestir e adquirir as pecas. O site
da “Someday” utiliza este recurso, e trabalha muito na qualidade das imagens,
todas as fotos sdo muito bem produzidas. A desvantagem, entretanto, € que
geralmente o carregamento da pagina fica mais lento e o layout de certa forma

mais poluido, sendo que existe muita informacao sobreposta.
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Figura 31 - Site marca de roupa feminina Someday
Fonte: Someday

A “Maria Filé” trabalha o layout de uma forma bastante harmdnica e sucinta,
exibe fotos de boa qualidade em tamanho satisfatério, ndo sobrecarregando a
pagina e ainda assim valorizando o produto. As cores amenas (tons de preto e
cinza) fazem com que as cores das roupas sejam valorizadas nas fotos, nao
desviando a atencdo para nenhuma outra area (conforme observado na figura 32).

%m% AMARCA INVERNOZO13 NAFILO LOJAS  CONTATO fpow v

Looks : Langamento : Abril : Maio : Junho :

Figura 32 - Site marca de roupa feminina Maria Fil6
Fonte: Maria Filo
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3.3.2 Conteldo

Com relacdo ao contetdo, podem-se observar algumas semelhancas. Os
itens de menu que geralmente aparecem e tém maior importancia sao:

1) Campanha — neste item aparecem fotos conceituais apenas dos principais

produtos, geralmente atribuidos a estacdo correspondente, seja

Primavera/Ver&do ou Outono/Inverno;

2) Catalogo — exibe todos os produtos disponiveis como se fosse a vitrine de

uma loja virtual, com a imagem das roupas em detalhes e informacdes sobre

as mesmas;

3) Sobre a marca/loja — esta € a parte institucional do site, em que séo

disponibilizadas informagdes sobre o historico e perfil da empresa,;

4) Blog — muito comum no ramo de vestuario, os blogs geralmente sdo uma

peca a parte do site, recheados de dicas de moda sempre relacionadas aos

produtos que estdo sendo vendidos.

Os links para redes sociais também séo de grande importancia, pois estas
ferramentas condizem com o comportamento do publico jovem, de indicar e
compartilhar. Geralmente sdo representados por icones presentes no topo ou
rodapé. Além destes itens relacionados aos produtos, existem o0s itens
relacionados a loja, como o “Contato” e “Onde comprar’. Estes também sao
imprescindiveis em um site, servem para informar como a usuaria pode tornar-se
uma consumidora da loja, e ndo apenas espectadora, fornecendo o endereco da

loja e opcBes para entrar em contato, seja por formulario, por e-mail ou telefone.

3.4 ESTRUTURACAO DO SITE

E importante realizar um planejamento de contetdo antes de iniciar o
processo de criacao do layout, para que os aspectos visuais fiqguem de acordo com
as necessidades do site, de ser um ambiente intuitivo e objetivo. Com a pesquisa
do usuério foi possivel definir os conteddos mais importantes, e estruturar o site

com base nesta listagem, destacando os elementos mais importantes, ja pensando
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na navegacdo do usuario, onde os itens mais procurados deverdo ser 0S mais
destacados. Para isso é necessério levantar todos os conteldos e tdpicos que
fardo parte da pagina, elaborando uma boa arquitetura de informacéo, seguido de
um wireframe que posicione estas informacdes de forma coerente e que origine

posteriormente o layout.

3.4.1 Arquitetura da informacao

Holzschlag (2004), em “250 segredos para Web Designers”, apontou como
interessante o fato de criar o mapeamento fisico de todo o conteudo do site por

meio de fluxograma, definindo ja a hierarquia das categorias.

LOJA BALAIO DE GATA
PAGINA PRINCIPAL

CAMPANHA CATALOGO SOBRE A LOJA BLOG CONTATO
| ouToNO || ACESSORIOS _| MARCAS || CELEBRIDADES
/ INVERNO
| BLUSAS |  COMO USAR
| PRIMAVERA
/' VERAO | CALCAS | INSPIRACAO
| CAMISETAS | NOVIDADES
| CAMISAS L BELEZA
—  CASACOS | | TENDENCIAS
— SAIAS L | PROMOCAO
| SHORTS
L| VESTIDOS

Figura 33 - Arquitetura de Informacéo site da loja Balaio de Gata
Fonte: Autoria propria.
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3.4.2 Wireframe

A partir do fluxograma gerado pela arquitetura de informagcdo € possivel
elaborar o wireframe, estrutura simplificada que tem como objetivo posicionar os
elementos nas péaginas, tanto principal quanto interna. Foram elaboradas quatro
estruturas: 1) para a péagina principal, contendo os elementos mais importantes
posicionados estrategicamente; 2) para a pagina de campanha, exibindo a galeria
com as fotos conceituais; 3) para a pagina de catalogo, semelhante a uma vitrine
em que todos os produtos sdo facilmente visualizados; 4) para a pagina de
detalhes do produto.

Conforme mostra a figura 34, a estrutura elaborada para a pagina principal
contempla os conteudos mais importantes, definidos na pesquisa com o0 usuario
conforme o item 3.2.3.1 (Analise da pesquisa com o usuario) deste trabalho. As
fotos dos produtos sdo os elementos principais, portanto terdo destague sendo
exibidos em uma vitrine interativa na pagina principal.

Esta vitrine funciona da seguinte forma: os produtos sdo categorizados em
camisetas, calcas, vestidos, blusas, saias e acessorios; e posicionados de forma
gue a cliente possa montar um conjunto, por exemplo: as camisetas ficardo logo
acima das calcas, e as blusas logo acima de saias. A area de cada categoria
exibira apenas um produto por vez, quando o usuario passar o0 mouse sobre a foto,
icones de setas “anterior” e “proximo” serdo exibidos, fazendo com que a
consumidora avance ou retorne, escolhendo os demais produtos daquela
categoria, podendo inclusive montar um conjunto compondo camiseta com calca ou
blusa com saia.

Esta ferramenta valoriza os produtos, tornando a navegacdo mais
interessante e intuitiva, contemplando uma das exigéncias apontadas pelas
consumidoras que responderam o questionario: “o site deve ser organizado e ao
mesmo tempo interessante de se navegar”.

O segundo item mais importante é o preco, por isso a foto de cada produto
vira acompanhada de seu respectivo valor. O terceiro item, contato e endereco da
loja, encontra-se presente no topo e rodapé da pagina, ficando assim sempre
visivel e de facil acesso caso a cliente precise destas informacdes. Para exibir o

guarto item considerado como mais importante (langamento de novas colegdes),
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existe uma area de banner logo acima da vitrine, em que diferentes imagens
ficardo sendo exibidas no mesmo espaco, por determinado periodo de tempo
(alguns segundos) cada uma, com imagens relacionadas a colecdo nova.
Pensando na usabilidade, o menu de navegacdo horizontal contempla todo o
conteudo, e exibe apenas 5 categorias principais, facilitando a busca por
informacdes. Ao passar 0 mouse sobre cada categoria, abre-se um “box” contendo
as subcategorias, conforme a figura 35. As informagdes levantadas como “Pouco
relevante” encontram-se em regides menos destacadas da pagina principal, sendo
um item de menu (blog e marcas dos produtos) ou icone no topo (redes sociais).
Tanto o topo quando o menu horizontal serdo os mesmos para todas as paginas.

Isto fortalece a identidade do site e facilita a busca de informacgdes pelo usuério.

n |Tw'rl'|er Pinterest ‘l‘outuhe| (XX) 0000-0000
Endereco
MARCA Campanha Catalogo Sobrealoja Blog Contato |
Q& )
BANNER COM TRANSIGAO
/- /

CAMISETAS

/ /
VESTIDOS {b
R$ 00,00 R$ 00,00 R$ 00,00
‘ R$ 00,00
: . .
~ \
SH

/ \ / \
ACESSORIOS
R$ 00,00 ! R$ 00,00 R$ 00,

AN
AN

CALCAS

RODAPE

n |Twil'|er Pinterest Youtube|

| Loja Balaio de Gata - Endereco: Rua Estados Unidos, 100 - Telefone (XX) 0000-0000 - contato@balaiodegata.com.br |

Figura 34 - Wireframe pégina principal
Fonte: Autoria propria.
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Campanha Catalogo Sobre a Loja Blog Contato
Outonolinverno Acessorios Sobre a marca Celebridades
PrimaveraVerio Blusas Como usar

Calgas Inspiragio
Camisetas Novidades
Camisas Beleza
Casacos Tendéncias
Saias Promogio
Shorts

Vestidos

Figura 35 - Detalhe do menu - Categorias e subcategorias
Fonte: Autoria prépria.

Tendo o wireframe da pagina principal finalizado, a segunda estrutura a ser
planejada é a da pagina de Campanha, derivada da pagina principal. A diferenca &
que, ao inves de exibir a vitrine interativa, o conteudo mostrado € uma galeria
interativa, tendo apenas as fotos conceituais, em miniatura uma ao lado da outra, e
com efeito de ampliar na mesma pagina, acima das miniaturas, quando clicada.
Esta pagina tera duas subcategorias: Outono/Inverno e Primavera/Verao,
relacionadas ao lancamento de colecdes novas. Serdo fotos dos produtos

aplicados, ou seja, composicao de cenario e modelos vestindo as roupas da loja.
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n |Tw'rl'|er Pinterest ‘l‘outuhe| (XX) 0000-0000

Endereco
MARCA Campanha Catalogo Sobrealoja Blog Contato |
Q& )
ZOOM IMAGEM DO PRODUTO APLICADO 2
PRODUTO APLICADO 1 PRODUTQ APLICADO 2 PRODUTO APLICADO 3 PRODUTO APLICADO 4 PRODUTO APLICADO 5
RODAPE
n | Twitter Pinterest Youtube|
| Loja Balaio de Gata - Endereco: Rua Estados Unidos, 100 - Telefone (XX) 0000-0000 - contato@balaiodegata.com.br |

Figura 36 - Wireframe pagina Campanha
Fonte: Autoria propria.

Diferenciando-se da pagina de Campanha, a pagina de Catalogo possui um

wireframe exclusivo, demonstrando como serd seu funcionamento. Ao invés de

trabalhar com fotos conceituais o catalogo apresentara a foto apenas do produto,

sem estar vestido em manequim ou modelo, para que possa visualizar melhor os

detalhes. Funcionara como uma vitrine de loja virtual, porém néo tera a funcéo de

comprar online, a compra sera apenas pela loja fisica. A vitrine necessitara de um

segundo menu horizontal, sendo este para categorizacdo dos produtos, dividido

em: acessorios, blusas, calcas, camisetas, camisas, casacos, saias, shorts e

vestidos.
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- . (XX) 0000-0000
n | Twitter Pinterest ‘l‘outuhe| Endereco
MARCA Campanha Catalogo Sobrealoja Blog Contato |
Q& )
ACESSORIOS || BLUSAS || CALGAS | | CAMISETAS | | CAMISAS | | CASACOS | ‘ SAIAS | | SHORTS | | VESTIDOS |
PRODUTO 1 PRODUTO 2 PRODUTO 3 PRODUTO 4 PRODUTO 5

INFORMACOES SOBRE INFORMACOES SOBRE INFORMACOES SOBRE INFORMACOES SOBRE INFORMACOES SOBRE
O PRODUTO O PRODUTO O PRODUTO O PRODUTO O PRODUTO
PRODUTO & PRODUTO 7 PRODUTO 8 PRODUTO S PRODUTO 10

INFORMACOES SOBRE
O PRODUTO

INFORMACOES SOBRE
QO PRODUTO

INFORMACOES SOERE
O PRODUTO

INFORMACOES SOBRE
O PRODUTO

INFORMAGOES SOBRE
O PRODUTO

RODAPE

n |Twil'|er Pinterest Youtube|

| Loja Balaio de Gata - Endereco: Rua Estados Unidos, 100 - Telefone (XX) 0000-0000 - contato@balaiodegata.com.br

Figura 37 - Wireframe pagina Catéalogo

Fonte: Autoria propria.

Ja a pagina de detalhes do produto sera exclusivamente destinada a exibir

foto, preco, nome do produto, descricdo do produto, botbes para compartilhamento

nas redes sociais e 0 menu secundario com as outras categorias. Também exibira

a chamada migalha de péao, fluxo pelo qual o usuario navegou (exemplo: Pagina

Inicial > Catélogo > Blusas). O objetivo nesta pagina € fazer com que a possivel

cliente se interesse pelo produto, e tenha acesso a todas as informacfes que

precisa, ndo tendo demais distracdes. Caso ela queira voltar para o catélogo, tera

acesso ao link tanto pela migalha de pao, quanto pelo menu horizontal principal.

Caso queira continuar no catadlogo, mas explorar diferentes categorias, também

ficara visivel o menu horizontal secundario.




72

XX) 0000-0000

n |Twitter Pinterest Youlube| ( Endereco

MARCA Campanha Catalogo Sobrealoja Blog Contato |

Q& )

ACESSORIOS || BLUSAS || CALGAS | | CAMISETAS | | CAMISAS | [ CASACOS | | SAIAS | | SHORTS | | VESTIDOS |

Pagina inicial > Catalogo > Blusas

NOME DO PRODUTO

PRECO R$ 00,00

Descricao do produto

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure
dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur.
Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit

PRODUTO 1

Botdes para compartilhamento nas redes sociais

RODAPE

n [ Twitter Pinterest Youtube]

Loja Balaio de Gata - Endereco: Rua Estados Unidos, 100 - Telefone (XX) 0000-0000 - contato@balaiodegata.com.br |

Figura 38 - Wireframe pagina do Produto
Fonte: Autoria propria.

3.5 LAYOUT DO SITE

A partir dos wireframes desenvolvidos e com base nas pesquisas, tanto de
referencial tedrico quanto de perfil semidtico, foi possivel iniciar a criacdo dos
layouts propriamente dita. Ao total foram quatro layouts diferentes, destinados as

seguintes paginas:

1. P&agina principal;

2. Pagina de campanhas (outono/inverno, primavera/verao);
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3. P&gina de catalogo (produtos categorizados);

4. Pagina de produto (informac¢des individuais de cada peca).

3.5.1 Pagina principal

Esta é a pagina mais importante, pois € o primeiro contato do usuario com o
site, e por isso deve conter apenas as principais informacdes. Foi a partir deste
layout que surgiram os outros trés, seguindo 0 mesmo principio grafico. Foram
levantadas duas alternativas, sendo uma delas a escolhida para seguir a criagao.
Esta fase é importante para definir precisamente o estilo dos elementos, sempre
lembrando os aspectos definidos no perfil semidtico, para que atendam as
expectativas dos usuarios. Estes elementos seguirdo sempre semelhantes e de
certa forma fixos entre as paginas, a fim de criar uma identidade forte e que se

mantenha da mesma forma em todos os layouts.

3.5.1.1 Geracéo de alternativas

Neste item inicia-se 0 processo criativo e, portanto a elaboracdo do site
propriamente dito. Tomando como base os levantamentos teoricos, pesquisas,
definicdo do conteudo e sua estrutura e principalmente o resultado do perfil
semiotico, foi criado um layout que atende as necessidades do publico-alvo da loja.
Para estabelecer um padrdo de cor para o layout, foi de grande importancia
incorporar aspectos da marca ja existente da loja Balaio de Gata, composta pelas

seguintes cores: marrom, vermelho e amarelo (Figura 39).

Figura 39 - Marca da Loja
Fonte: Arquivo da loja.



74

Primeira alternativa

Nesta fase a importancia maior foi definir o posicionamento e tamanho dos
elementos, seguindo a forma que constava no briefing. Porém, ao colocar na
pratica o que havia sido definido na teoria por meio do briefing, alguns elementos
acabaram sendo movidos de lugar, ou até mesmo ocultados. Também foi
importante para definir o padrdo tipografico, padrdo de tamanho dos campos
preenchiveis (como a busca), tamanho das imagens e espagcamento entre 0s

elementos.

TELEFONE (41) 0000-0000 ENDEREGO: AV. PREF ERASTO GAETNER 113 [ XpX &)

e
bd‘déo\ (ﬁa CAMPANHA CATALOGO SOBREALOJA BLOG CONTATO
c —

COUEGAO
OUTONOZINVERNO

Camisetas Vestidos Blusas Camisas

Shorts Saias

R$199.00)
Acessorios

e
—
R$49.00 R$79.90 R$106.90

=

ENDERECO: AV. PREF. ERASTO GAETNER, 113 TELEFONE: (41) 0000-0000

Figura 40 - Primeira alternativa para pagina principal
Fonte: Autoria propria.
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Todo o layout foi composto pelas cores da marca (vermelho, marrom e
amarelo). Foram também utilizadas cores auxiliares: branco para o fundo e cinza
para os detalhes, a fim de ndo competir com as informag¢des mais importantes. A
disposicdo dos elementos foi mantida basicamente como constava no wireframe
(sessdo 3.4.2 deste trabalho), no qual o topo abrigava as informacbes mais
importantes, sendo elas: telefone, endereco, marca, caixa de busca, menu de links
e botbes de redes sociais. Por ser o primeiro elemento a ser visualizado, a marca
foi estrategicamente posicionada no topo e a esquerda, sentido de leitura ocidental
(de cima para baixo, da esquerda para a direita). Logo ao lado estéo os links de
navegacéao, e a direita a caixa de busca, um dos elementos mais importantes para
o topo de um site. As informacgdes de endereco e telefone, apesar de ndo serem
consideradas pelo publico da loja como extremamente importantes, foram
colocadas logo acima da marca.

A segunda faixa de conteudo, depois do topo, € o banner animado, espaco
gue mantém exibindo um numero variavel de banners promocionais e informativos.
A terceira faixa € composta por uma vitrine dividida em oito areas, equivalentes as
principais categorias de produtos, nesta ordem: (Camisetas / Calcas / Vestidos /
Acessorios / Blusas / Shorts / Camisas / Saias). As categorias relacionadas foram
posicionadas estrategicamente proximas, para que seja possivel formar conjuntos,
j& que estdo posicionadas uma acima da outra (Camisetas acima de Calcas /
Vestidos acima de Acessorios / Blusas acima de Shorts / Camisas acima de Saias).
Apenas uma peca é exibida por vez em cada categoria, porém cada area exibe,
com a acao do mouse, uma seta apontando para a direita e outra para a esquerda,
para que o usuario navegue e visualize as demais pecas de cada categoria. As
imagens dessa vitrine foram retiradas do site de uma das marcas que a loja
comercializara (“Lezalez”), apenas para fins ilustrativos.

Abaixo desta vitrine interativa € exibido o rodapé, que contém uma segunda
caixa de busca, o endereco e o telefone, informacdes importantes e
frequentemente usadas no rodapé dos sites. As cores mais fortes (vermelho e
amarelo escuro) foram utilizadas para os elementos de maior destaque,

principalmente para os botbes de acéao.
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Segunda alternativa

A segunda opgao teve como objetivo melhorar a primeira, e tornou-se o
layout final da pagina principal. Nesta segunda opg¢éo foi possivel corrigir as falhas
percebidas na primeira op¢do, aprimorando assim o visual e deixando-o mais

préximo do esperado pelas clientes, descoberto através das pesquisas.

i\
ba ‘ al o e J CAMPANHA CATALOGO SOBREALOJA BLOG CONTATO

ACESSORIOS
BLUSAS
CALGAS

CAMISETAS "
CAMISAS :

CASACOS d
SAIAS

W e COBEGAO

OUTONO/INVERNO

Camisetas Vestidos Blusas

Shorts

R$199,00!
Acessorios

o
—
R$ 49,00 R$79.90 R$106.90]

CADASTRE SEU E-MAIL E RECEBA NOSSAS NOVIDADES! REDES SOCIAIS ENCONTRE O QUE VOCE PROCURA

‘ (i oY =) =

Figura 41 - Segunda alternativa para pagina principal
Fonte: Autoria propria.

Conceito: Por meio da composicdo dos elementos foi possivel representar o

conceito ja definido da loja, de ser acessivel a diferentes niveis financeiros e ainda
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assim ter produtos de qualidade e com preco competitivo. Além disso, todos 0s
elementos foram projetados com base nos resultados das pesquisas com o
usuario, vistos na sessédo 3.2.3 (Andlise dos Resultados) deste trabalho. A forma
como o0s elementos estdo dispostos revela um ambiente informal, porém
organizado e intuitivo. Um dos aspectos mais fortes é a facil localizacdo dos
elementos. O site foi projetado priorizando a usabilidade e navegabilidade, portanto

as informagdes estao sucintas e objetivas.

Cores e formas: as cores utilizadas no layout sdo provenientes da marca
(vermelho, amarelo e marrom) e também da pesquisa, na qual se identificou a
preferéncia de cores quentes a frias. Para a cor de fundo foi escolhido um tom de
bege derivado do marrom da marca, em conjunto com uma textura que simula as
faixas trancadas de um balaio (Figura 41). Esta textura foi encontrada em um
banco de texturas gratuito, e foi escolhida por representar de forma delicada e

suave a textura de um balaio.

Figura 42 - Semelhanca da textura de fundo e textura de um balaio
Fonte: Autoria propria.

Esta cor bege escolhida para o fundo atende a trés exigéncias levantadas na
pesquisa: 1) de ser um ambiente calmo, ou seja, preferéncia de ndo usar uma
textura muito intensa e colorida que se destague e provogue a sensacao de
inquietude; 2) utilizar cores quentes: toda a composicdo é formada por cores
guentes, inclusive o fundo; e 3) alto contraste; o bege por ser neutro contrasta com
as cores fortes dos elementos sobre ele, destacando-os. Comparado a primeira
alternativa (Figura 39), o contraste entre as areas das categorias foi melhorado,
devido a aplicacdo, na segunda alternativa, de textura ao fundo e diferenciacédo das

categorias por meio de areas delimitadas em branco e borda arredondada.
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Formas: foram alteradas para que existisse a predominancia de elementos
redondos ou com borda arredondada, sendo assim melhor aceito pelo publico-alvo
do que elementos retos. Por serem curvos transmitem feminilidade e delicadeza
(ver Figura 42).

N

Camisetas Vestidos

R$ 5990

Calcas

Acessorios

Figura 43 - Predominancia de elementos arredondados
Fonte: Autoria propria.

Topo: A area do topo concentra a maior parte das informacées principais, 0s
primeiros itens que o usudrio visualizara assim que abrir a pagina em seu
computador. Nesta area estdo posicionados os seguintes elementos: i) Marca da
loja & esquerda; ii) Menu horizontal ao centro; iii) icones de redes sociais a direita;
iv) Caixa de busca logo abaixo do meu horizontal (conforme Figura 43). O topo da
segunda alternativa tem uma diferenca com relacdo ao da primeira: foram
ocultadas as informacdes de endereco e telefone. Desta forma o topo ficou mais
limpo e objetivo. Outra diferenca desta alternativa é que tem o comportamento
grafico da acdo sobre os itens do menu horizontal simulado (abre-se um menu
vertical, de fundo vermelho, bem destacado, com os links filhos), conforme definido

no wireframe. Os botdes das redes sociais foram elaborados com detalhes graficos



79

(sombra e efeitos de transparéncia), e ndo com cor sélida, por preferéncia das
mulheres entrevistadas. Os links do menu horizontal (que direcionam a navegacao)
foram posicionados bem ao meio do topo, tendo assim uma posicao de destaque,
por serem elementos de extrema importancia. E por meio destes que o usuario ira
percorrer o0 site e encontrar o que procura. Outro elemento bem importante é a
caixa de busca, posicionada logo abaixo do menu. Caso 0 usuario nao encontre o

gue procura nos itens do topo, ira visualizar facilmente a caixa de busca.

bd‘d%oha{a CAMPANHA CATALOGO SOBREALOJA
€

ACESSORIOS

BLUSAS
CALGAS
CAMISETAS “

CAMISAS

Figura 44 - Disposi¢do dos elementos no topo do site
Fonte: Autoria prépria.

Banner: Abaixo do topo esta a area de banner, que pode ser usada para diversas
funcdes, como divulgar o langamento de novas cole¢fes, promocdes e novidades
da loja. No canto esquerdo e direito do banner estdo posicionadas as setas de
“‘avancar’ e “voltar”’, desta forma €& possivel exibir varios banners na mesma

posicao, aparecendo sequencialmente (Figura 44).

COBEGAO

OUTONO/INVERNO

Figura 45 - Area de banner da Pagina Principal
Fonte: Autoria propria.

Area de contetdo principal: Os contetidos definidos nos resultados da pesquisa

com o usuario, conforme visto na sessdo 3.2.3.1 (Andlise da pesquisa com o0
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usuério) deste trabalho, como mais importantes foram foto e pre¢o dos produtos.
Por esta razdo a pagina principal destinou-se a exibir estas informacgfes, de
maneira informal e interativa. A vitrine exibida na primeira pagina do site é
composta por oito areas, uma para cada categoria, sdo elas: 1) Camisetas; 2)
Calcas; 3) Vestidos; 4) Acessorios; 5) Blusas; 6) Shorts; 7) Camisas; 8) Saias.
Foram posicionados desta forma para que formem conjuntos (Camiseta com calca,
Vestido com Acessério, Blusa com Shorts e Camisa com Saia). Desta forma a
consumidora pode ir navegando pelas setas de “voltar” e “avangar” e ir formando
conjuntos com as pecas, escolhendo quais combinam umas com as outras. Além
de exibir as fotos de forma dindmica, o preco também é mostrado de forma
destacada, dentro de um circulo vermelho, ja que é um fator importante e decisorio

de compra (Figura 45).

Camisetas Vestidos

A;g]

i

R$199.00

Acessorios

| ~r P |
-t

R$49.00

Figura 46 — Detalhe da vitrine da pagina principal
Fonte: Autoria propria.
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Rodapé: O detalhe do vetor em forma de gato no rodapé (Figura 46) reforca
aspectos da marca (feminilidade e beleza) e até mesmo seu nome. E uma
referéncia a trés quadros presentes na loja fisica, nos quais existe o vetor de um
gato em cada um, em posicoes diferentes (Figura 47). O vetor desta figura foi

retirado de um banco de imagens gratuito.

CADASTRE SEU E-MAIL E RECEBA NOSSAS NOVIDADES! REDESSOCIAIS ENCONTRE O QUE VOCE PROCURA

Q ENDERECO: AV. PREF. ERASTO GAETNER, 113 {, TELEFONE: (41) 0000-0000

Figura 47 — Rodapé do site Balaio de Gata
Fonte: Autoria prépria.

Figura 48 - Quadros com
figuras de gatos naloja fisica
Fonte: Autoria propria.

Logo ao lado da figura do gato estd o campo para que a cliente preencha
seu e-mail e cadastre-se na lista da loja, com isso ela recebera os e-mails com
promocdes, lancamentos e informagfes sobre os produtos. Ao centro estdo 0s
botdes de redes sociais, 0s mesmos do topo, porém em menor tamanho. E
importante que eles aparecam tanto do topo, quanto no rodapé, nos dois extremos
da pagina, para que os usuarios nao tenham dificuldade em encontra-los. Além de

7

repetir os botdes, a busca também € repetida, porém em tamanho menor se
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comparado a busca do topo. Por ser um dos itens mais importantes, € necessario
gue ela esteja bem acessivel. Ainda no rodapé, abaixo destas informa¢des, uma
ultima barra de conteddo informacional é exibida. Nela constam as formas de
contato com a loja: endereco, telefone e e-mail. Apesar de estas informacdes
serem encontradas na pagina “Contato”, € extremamente util que elas estejam no
rodapé extremo do site, pois assim, apés ver os produtos e informacées da loja, os
usuarios estardo no final da pagina e terdo acesso a estas informacdes de forma

rapida e objetiva (Figura 46).

Imagens: as imagens do banner, redes sociais, icones e textura foram retirados de
bancos de imagens gratuitos. As imagens dos produtos foram retiradas do site da
“Lezalez” (Figura 48), uma das marcas que a loja ira revender (site da marca

‘Lezalez”).

Vestidos

Figura 49 — Exemplo imagem de produto do site
Fonte: Lezalez

Disponivel em: <http://lezalez.com>

Acesso em: 20 jun. 2013

Tipografia: a fonte escolhida para compor todo o layout foi a “Raleway” (Figura
49). E gratuita e foi baixada no site de fontes “Font Squirrel”. Importante destacar
gue esta fonte serd exibida em todas as maquinas que acessarem o site, mesmo

gue as maquinas nao a tenham instalada. Isto é possivel por meio de CSS, que faz
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a requisicao do arquivo da fonte, contanto que ele esteja junto com 0s arquivos
HTML e CSS do site.

Raleway
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvxyz
1234567890

Figura 50 — Tipografia “Raleway”
Fonte: Autoria propria

3.5.1.2 Layout final

A partir destas duas versoes, a escolhida foi a segunda alternativa. Tendo o
layout da pagina principal definido (Figura 44), iniciou-se 0 processo de geracao
das principais paginas do site, sdo elas: i) Campanha; ii) Catalogo; iii) Produto. A
pagina de “Campanha” é a que apresenta as fotos conceituais das cole¢des; a de
“Catalogo” exibe todos os produtos divididos em categorias; e a de “Produto” exibe
todas as informacdes disponiveis dos produtos. Todas estas seguem 0 mesmo
padrdo da pagina principal, com o intuito de manter a mesma identidade, alterando

apenas o conteudo interno.



Pagina principal

balaiaohj B

N )
cgafa
BLUSAS

CALGAS

CAMISETAS
CAMISAS
CASACOS

SAIAS

SHORTS
N VESTIDOS

ACESSORIOS

SOBREALOJA

BLOG CONTATO

Stask
COREGAO

OUTONO/INVERNO

Camisetas Vestidos

Acessorios

4

CADASTRE SEU E-MAIL E RECEBA NOSSAS NOVIDADES!

FeE

Figura 51 - Layout final da Pagina Principal
Fonte: Autoria propria.

R$199,00]

REDES SOCIAIS

oMo

Blusas Camisas

Shorts Saias

ENCONTRE O QUE VOCE PROCURA
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P&gina de Campanha

bd‘d%ﬂh a:i a CATALOGO SOBREALOJA BLOG CONTATO
cfv

CAMPANRHA
OUTONO/INVERNO

CADASTRE SEU E-MAIL E RECEBA NOSSAS NOVIDADES! REDES SOCIAIS ENCONTRE O QUE VOCE PROCURA

‘ 0RO

Figura 52 - Layout final da Pagina de Campanha
Fonte: Autoria propria.

Esta pagina segue a mesma estrutura definida para a pagina principal,
sendo apenas o conteudo interno alterado, o topo e rodapé continuam exatamente
da mesma forma que a primeira pagina. O banner abaixo do topo (Figura 52) teve
sua altura reduzida, a fim de ocupar menos espaco e dar mais destaque
diretamente ao conteudo. A funcédo deste banner € de ser uma introducdo ao que

sera visto de conteddo nesta pagina, no caso a campanha de outono/inverno. A
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imagem utilizada (mulher elegante vestindo um casaco longo) também faz

referéncia ao conteldo que serd visto nesta pagina.

CAMPANHA
L. OUTONO/INVERNO
el

Figura 53 - Area de banner da pagina de Campanha
Fonte: Autoria propria.

Logo abaixo do banner um elemento essencial foi posicionado: a chamada
migalha de pédo (Figura 53). Conforme ja descrito na sessdo 2.4 (Design de
Interacdo) deste trabalho, tem este nome porque se refere a histéria de Jodo e
Maria, na qual os personagens jogavam migalhas pelo caminho que passavam
para facilitar a forma como voltariam. A mesma funcdo ocorre para as migalhas de
pao de um site, elas registram o caminho percorrido até chegar a pagina atual e,
caso 0 usuario decida voltar uma etapa, consegue com apenas um cliqgue. De
acordo com as especificacbes recomendadas por Krug (2008), este elemento foi
posicionado logo acima do conteudo, utilizando um tamanho de fonte pequeno, o
caractere de “maior que” (>) como separador, destacando o ultimo item e utilizando

o titulo “Vocé esta aqui”.

Figura 54 - Detalhe migalha de p&o da pagina de Campanha
Fonte: Autoria propria.
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Abaixo da migalha de péo inicia-se o conteudo da pagina “Campanha”. Nela
apenas uma galeria de imagens é exibida, semelhante ao que foi visto na pesquisa
com 0s concorrentes, presente na sessao 3.3 (Pesquisa de websites institucionais
do ramo) deste trabalho. Esta galeria exibe quatro miniaturas na parte inferior, e a
primeira destas miniaturas em tamanho maior na parte superior. Com o clique do
mouse sobre os icones de “avangar’, a segunda miniatura ocupa o lugar da
imagem maior, e assim sucessivamente. A funcdo do contetdo desta pagina € de
mostrar as pecas que a loja comercializa aplicadas, ou seja, vestidas em modelos,
facilitando a visualizacdo. Foi escolhida esta galeria para que as imagens sejam
exibidas de forma interativa, organizada e intuitiva, na qual o usuario pode ver 0s
detalhes das pecas, ja que a imagem esta em tamanho grande (Figura 54).

Uma borda vermelha em volta da imagem indica qual das miniaturas esta
sendo exibida acima em tamanho maior, e o circulo abaixo da imagem maior exibe
0 numero da imagem com relagdo ao total: no exemplo foi simulada a primeira
imagem da galeria, considerando que s&o ao total 12 fotos, a informacéo exibida no
circulo é “1/12” (imagem 1 de 12).

Todas as imagens foram retiradas de um banco de imagens gratuito,
pesquisadas de acordo com o tema proposto, no caso, campanha outono/inverno.
Buscou-se imagens que se identificassem com o publico-alvo, sendo mulheres

jovens, vestidas com pecas de qualidade e ao mesmo tempo casuais.

Figura 55 - Detalhe galeria de imagens da pagina de
Campanha
Fonte: Autoria propria.
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P&gina de Catélogo

Bd‘dio\ 3 '_ CAMPANHA SOBREALOJA BLOG CONTATO
30012
ad
g ? 2 \

Vocé esta aqui: Pagina Principal > Catilogo > Vestidos

m

PROMOGAO!

CCADASTRE SEU E-MAIL E RECEBA NOSSAS NOVIDADES! REDES SOCIAIS ENCONTRE O QUE VOCE PROCURA

‘ 0RO =

Figura 56 - Layout final da Pagina de Catalogo
Fonte: Autoria propria.

Ao clicar em “Catalogo” todos os produtos de todas as categorias sao
exibidos, porém, ao clicar em uma das paginas-filna de Catalogo (conforme ja
definidas em wireframe, sdo elas: Acessérios, Blusas, Calcas, Camisetas,
Camisas, Casacos, Saias, Shorts e Vestidos) apenas os produtos de cada
categoria serdo exibidos. Para simular como este conteldo sera exibido foi
escolhida a pagina-filha de Catalogo, chamada de “Vestidos”, portanto apenas os

produtos desta categoria foram simulados. O layout desta pagina também teve
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como base a pagina de “Campanha”, alterando-se apenas o conteudo interno. O
topo e rodapé seguem o padrao de todas as outras paginas, novamente apenas o
conteudo interno é alterado. O banner do topo e a migalha de pao foram mantidos,
porém abaixo da migalha de péo fez-se necesséario posicionar um segundo menu
horizontal, com as paginas-filhas de “Catalogo”. Os itens deste menu foram
representados como se fossem botdes com bordas arredondadas, para que
tivessem destaque, na cor marrom (tom da marca). Apenas o item ativo (ou seja, 0

item “Vestidos”) é que possui destaque, por ser vermelho (Figura 56).

s [ s [ oios o cooe oo o o

Figura 57 - Menu horizontal secundério da pagina de Catélogo
Fonte: Autoria prépria.

A forma como os produtos sdo exibidos assemelha-se a da vitrine da pagina
principal, em que as fotos dos produtos estdo dentro de uma “caixa” de fundo
branco e borda arredondada. O preco também ocupa a mesma posicao e estilo,
sendo destacado por ter uma importancia tdo grande quanto as fotos. Caso os
lojistas definam que este produto esta em promoc¢do, uma tag com a palavra
“‘Promogao” sera exibida logo abaixo do prego, por ser uma posi¢cao de destaque.
Além da palavra “Promocao” € importante que o prego antigo esteja presente, para
comprovar a promocédo e a diferenca de valor. No layout, o preco antigo esta em
cor escura e riscado, e 0 preco atual em cor branca, tendo assim mais destaque,

evitando que a consumidor possa se confundir com os dois precos (Figura 57).
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PROMOGAO!

Figura 58 - Exemplo de
produto exibido na pagina
de Catalogo

Fonte: Autoria propria.

Para a imagem do banner (Figura 58) foi realizada uma busca em sites de
banco de imagens gratuitos até encontrar uma imagem que representasse tanto o
produto, quanto o publico-alvo (jovem, casual, interativa e bem vestida). As
imagens dos produtos foram retiradas do site da marca que sera comercializada na
loja, a marca Lezalez (http://lezalez.com).

COLECAO
"VESTIDOS

Figura 59 — Area de banner da pagina de Catalogo
Fonte: Autoria propria.
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P&gina de produto

bd‘diao& a:i a CAMPANHA SOBREALOJA BLOG CONTATO
cfv

GOST OULDAS BEESER
VENHA VISITARA LOJA!

Vocé esta aqui: Pagina Principal > Catilogo > Vestidos > Vestido manga comprida Lezalez

Vestido manga comprida Lezalez |referencaza7s

Lindo vestido Lezalez, tecido de qualidade e
Hey R$199,00 acabamento excelente! Perfeito para usar em
festas, principalmente no invemo. Cor vinho,
super namoda, elegante e modermo.

ASSITA AO VIDEO

COMPARTILHE NAS REDES SOCIAIS

CCADASTRE SEU E-MAIL E RECEBA NOSSAS NOVIDADES! REDES SOCIAIS ENCONTRE O QUE VOCE PROCURA

06

Figura 60 - Layout final da Pagina de Produto
Fonte: Autoria propria.

Apos ter navegado pelo site e ter encontrado 0 que procura, a cliente da loja
precisa visualizar esta informacdo que buscava (no caso, os produtos). Por isso,
cada peca de roupa tera uma pagina individual, contendo todas as informacfes
relevantes, como fotos de diferentes angulos, preco, descricdo, detalhes, titulo,
cbédigo de referéncia, video e inclusive op¢cdo de compartilhar esta pagina com
outras pessoas que possam ter interesse.

Quanto a estrutura do layout, novamente as informacdes de topo e rodapé

foram mantidas, assim como o banner. A imagem escolhida para este banner foi a
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foto de uma parte da loja fisica, exibindo um mostruario e méveis da loja, inclusive
um balaio que fazia parte da decoracdo. O texto “Gostou das pecgas? Venha visitar
a loja!” foi inserido com o objetivo de instigar os usuarios a clicarem neste banner, e
serem direcionados para a pagina de “Contato”, em que o endereco, telefone, e

demais informacdes de contato estardo presentes (Figura 60).

GOSIT OLKIAS RIS
VENHA VISITAR A LOJA!

Figura 61 — Area de banner da pagina de Produto
Fonte: Autoria prépria.

A disposicéo dos elementos nesta pagina assemelha-se a estrutura utilizada
para as lojas virtuais. O objetivo é destacar as informacdes mais importantes, no
caso a foto e o preco. Por esta razdo a foto ocupa o canto superior esquerdo,
sendo em tamanho grande para que os detalhes da peca possam ser vistos. Ao
lado estdo as miniaturas dos outros angulos do mesmo produto, para que a cliente
visualize o0 maximo de detalhes e se interesse pelo produto a ponto de desejar
comprar. No canto inferior direito da foto principal esta o botao de “Amei!”, ilustrado
por um vetor em forma de gato cobicando o peixe no aquario, e com o numero “32”
dentro de um coracédo branco. Este nimero € o resultado da contagem de quantas
pessoas visitaram esta pagina e clicaram no botdo “Amei!”, ou seja, quantas
pessoas gostaram deste produto. Pode servir como fator decisivo de compra, caso
a consumidora figuem em duvida entre duas pecas semelhantes, a que tiver o
maior numero no botdo “Amei!” podera ser a escolhida (Figura 61).

Os elementos deste botao “Amei!” (Figura 61), de acordo som a sessao 2.5
deste trabalho (Semidtica) sdo signos que representam o coracdo e o0 gato
cobicando o peixe no aquario. O coracdo, por sua vez, € um signo que representa
a palavra “Amei!”, significando que a pessoa gostou do produto. O mesmo ocorre
para a imagem do gato, representa também o sentimento e o fato de que o gato

gostou do peixe e esta prestes a pega-lo para si.
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Figura 62 — Detalhe do botiao “Ameil!”
da pagina de Produto
Fonte: Autoria prépria.

Abaixo deste botdo estdo os botbes de compartiihamento das principais
redes sociais (“Facebook” e “Pinterest”). Nestes botdes o usuario pode realizar as
acOes disponiveis para cada rede social, divulgando assim o produto para sua rede
de amigos. Geralmente sdo utilizados botbes padrdes para estas acdes, mas €
possivel personaliza-los, e deixar mais coerentes com o restante do layout. Foram
utilizadas formas circulares para estes botdes, semelhante a forma que aparecem

no topo e rodapé do site (Figura 62).

COMPARTILHE NAS REDES SOCIAIS

20 curtram 12 pinaram

Figura 63 — Detalhe botdes redes sociais da
pagina de Produto
Fonte: Autoria propria.

Conectada a foto do produto, estd a imagem de uma etiqueta contendo o
preco dentro, bem destacado em tamanho grande (Figura 63). Logo acima esta o
titulo do produto e seu codigo de referéncia, e ao lado do preco a descricdo do
produto, contendo informacdes técnicas, como de que tecido € feito, quais suas

dimensoes, entre outras.
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|
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Figura 64 — Detalhe preco destacado na pagina de Produto
Fonte: Autoria prépria.

Abaixo destas informacées mais precisas estd o video do produto sendo
usado, para que a consumidora visualize ao maximo os detalhes. Estara integrado

com a conta do site de videos “YouTube” que a loja tera (Figura 64).

ASSITA AO VIDEO

Figura 65 — Area de video na pagina de Produto
Fonte: Autoria propria.

3.6 DESENVOLVIMENTO DO TEMA

Para que todos estes layouts componham as paginas e aparecam da forma
como foram planejados, € necessario configurar, tanto o tema do Wordpress
guanto o painel administrativo corretamente. Um site precisa contar com duas

fases bem realizadas: a primeira, que consiste no planejamento e criacéo do visual;
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e a segunda, que é feita no processo de implantacdo de todo o processo anterior,

em forma de linguagem web.

3.6.1 Implantag&o do site

As linguagens utilizadas para que o site seja implantado foram definidas e
explicadas no item 2.2 (Linguagens de marcacédo) deste trabalho. Devem ser
exploradas para que tornem o resultado final igual ao projeto. Isto requer atencéo
aos detalhes, e constante revisdo. Algumas areas deverdo ser programadas para
gue o lojista, mesmo sem conhecimento de HTML e CSS possa editar, excluir ou
adicionar conteudo sem solicitar a um webdesigner. O Wordpress fornece
ferramentas para isso, como Plugins e configuracdes ja instaladas, como, por
exemplo editores de texto e galerias de imagens automaticas. Cabe ao profissional
responsavel pela implantacdo ter o conhecimento e dominio sobre estas
ferramentas do Wordpress, para que o site fique realmente facil de ter seu

conteldo editavel.

3.6.2 Gerenciamento do site

Outra funcéo do profissional responséavel pela implantacédo do site é realizar
treinamento com o lojista, para que conheca como funciona o Wordpress, suas
funcdes e plugins, até que esteja apto a administrar o site sozinho. O webdesigner
gue implantar terd sempre que fornecer suporte caso o administrador do site tenha

davidas.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Ao final deste projeto foi possivel perceber a importancia de definir um
planejamento dos conteddos abordados que, em sequencia, tiveram uma grande
importancia no resultado final.

Todos os itens do referencial tedrico auxiliaram neste trabalho, iniciando pelo
histérico e entendimento da web, até chegar a aspectos técnicos relacionados a
implantagdo. Nesta fase definiram-se os melhores recursos que poderiam ser
utilizados, para entdo iniciar o processo de entendimento de como aplicar o design
nestes recursos. A sessao de pesquisa sobre design para a web também foi de
extrema importancia, porque com ela foi possivel conhecer a fundo aspectos
especificos de design, totalmente direcionados para o projeto.

Somando as etapas de referencial tedrico especifico deste trabalho com
todo o conhecimento académico, bagagem cultural e experiéncia, tornou-se
possivel projetar uma interface para o site de forma segura e profissional.

A maior dificuldade encontrada foi definir os contetdos de modo supositivo,
uma vez que muito do contetudo, como por exemplo, as imagens dos produtos, nao
foram possiveis de ser elaboradas, considerando que a loja foi fechada antes que o
desenvolvimento em si do projeto pudesse ter tido inicio.

Além disso, a pesquisa de referéncias bibliograficas atuais relacionadas a
desenvolvimento web mostrou-se complicada, ja que a web é uma midia em
constante mudanca, fazendo com que as publica¢cdes figuem desatualizadas muito
rapidamente.

A pesquisa tedrica foi fundamental para o planejamento do projeto, porém as
pesquisas realizadas com o publico-alvo tiveram uma enorme importancia na fase
de desenvolvimento, pois direcionaram todo o caminho a ser seguido, sempre
buscando uma boa usabilidade que atinja as expectativas dos usuarios. O
desenvolvimento de uma interface vai muito além das preferéncias estéticas, deve
ser realizado sempre buscando um objetivo: o que o usuario necessita e espera. O
resultado deste projeto pdde confirmar este fato. Um layout pode estar
esteticamente perfeito, do ponto de vista de quem o criou. Porém de nada ira

adiantar se for destinado a um publico que ndo se familiariza com aquelas
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caracteristicas, e que tem expectativas completamente diferentes. Esta é a razéo
de se realizar as pesquisas, descobrir 0 que 0s usuarios precisam e preferem.

Além de aspectos estéticos, a maneira como a navegacao sera conduzida
precisa ser prevista e bem planejada. Isto foi possivel tomando como base os
conhecimentos de: Arquitetura da Informacé&o, Wireframe, Usabilidade e Design de
Interacd@o, conhecimentos estes levantados no referencial tedrico deste trabalho.

Tendo em mente todos o0s conceitos essenciais relacionados a
navegabilidade, o desenvolvimento de aspectos visuais do layout pdde ser
realizado, com base nos resultados das pesquisas com 0 usuario e referenciais
tedricos levantados como semidtica, tipografia e cores para web, além é claro de
todo o conhecimento adquirido no periodo académico.

Realizadas as fases de definicdo do conteudo, wireframes e layout, a etapa
final seria a implantacdo do site e posteriormente realizacdo de testes de
usabilidade e de satisfacdo dos usuarios, que, conforme o resultado trariam
possiveis ajustes a serem realizados.

Tendo em vista que a loja Balaio de Gata esteve em funcionamento apenas
até o ano de 2012, o projeto ndo podera ser totalmente aplicado para esta loja
especifica, porém o estudo se aplica a lojas do ramo de moda feminina jovem, o

gue pode ser um conhecimento Util a terceiros.



98

REFERENCIAS

AGNER, Luiz. Ergodesign e Arquitetura da Informac&o. Rio de Janeiro: Quartet,
20009.

AKI, Augusto. Acesso a mercado para lojas de Roupas. Disponivel em
<http://www.biblioteca.sebrae.com.br>. Acesso em 23 mai 2013.

AMSTEL, Frederick M.C. van. Perfil Semio6tico: Um Método para Especificar
Design Grafico de Interfaces. Usabilidoido. Disponivel em
<http://www.usabilidoido.com.br>. Acesso em 21 mai 2013.

ANDRADE, Antonio Luis Lordelo. Usabilidade de Interfaces Web: avaliacédo
heuristica no jornalismo online. Rio de Janeiro: E-papers, 2007.

BRIGGS, A.; BURKE P. Uma Histéria Social da Midia: de Gutenberg a Internet.
Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 2006.

CARRION, Wellington. Design para Webdesigners. Rio de Janeiro: Brasport,
2008.

CASTELLS, Manuel. A Galaxia Internet: reflexdes sobre a Internet, negocios e
a sociedade. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 2003.

CURY, Sergio Ayroza. Desenvolvendo Blogs e Sites com Wordpress sem
Programacéao. Sao Paulo: Editora Ciéncia Moderna, 2011.

DUYNE, Douglas K.Van; HONG, Jaso; LANDAY James. The Design Of Sites:
Patterns For Creating Winning Websites. New Jersey: Pearson Education, 2006.

FILO, Maria. Interface do site Maria Fil6. Disponivel em <www.mariafilo.com.br>.
Acesso em 20 jun. 2013.

FUENTES, Rodolfo. A pratica do design grafico: uma metodologia criativa. S&o
Paulo: Editora Rosari, 2006.

GOLOMBISKI, Kim; HAGEN Rebecca. Espaco em branco ndo € seu inimigo:



99

guia de comunicacdo visual para designers gréficos. Rio de Janeiro: Elsevier, 2012.

HOLZSCHLAG, Molly E. 250 Segredos para Web Designers. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2004.

JACOBS, lan. W3C. Disponivel em: <http://www.w3c.br/sobre>. Acesso em: 10 jul.
2012.

KRUG, Steve. Nao me faca pensar. Rio de Janeiro: Alta Books, 2008.

LALLI, F. M.; BUENO, F. F.; ZACHARIAS, G. K. Evolucdo da Programacédo Web.
Sao Paulo, 2008.

LEZALEZ. Interface do site Lezalez. Disponivel em <www.lezalez.com.br>.
Acesso e 20 jun. 2013.

MARTINS Nelson. Imagem Digital na Editoracdo Manipulacdo, conversdo e
fechamento de arquivo. Sdo Paulo: SENAC Nacional, 2009.

MEMORIA, Felipe. Design para a Internet: projetando a experiéncia perfeita. Rio
de Janeiro: Campus/Elsevier, 2005.

MENEZES, Marizilda dos Santos; PASCHOARELLI, Luis Carlos. Design e
Planejamento: aspectos tecnoldgicos. Sao Paulo: Cultura Académica, 2009.

NASA. Sputnik and The Dawn of the Space Age. Disponivel em
<http://history.nasa.gov/sputnik>. Acesso em 03 jul. 2012.

NIELSEN, Jakob. Projetando Web sites. Rio de Janeiro: Campus, 2000.

NIELSEN, J.; LORANGER, H. Usabilidade na Web. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007.

NIEMEYER, Lucy. Elementos de semiética aplicados ao design. Rio de Janeiro:
2AB, 2010.

NUCLEO DE INFORMACAO DE COORDENACAO DO PONTO BR. Proporcéo de



100

domicilios com acesso a internet. Disponivel em: <http://www.nic.br>. Acesso em
03 jul. 2012.

Olhar digital UOL. Internet no Brasil: 45% das casas possuem computador e
38% acessam a rede. Disponivel em: <http://olhardigital.uol.com.br>. Acesso em:
17 de jul. 2012.

PINTO, Ricardo M. N. Avaliacdo da usabilidade e da acessibilidade do site
educativo: RPEDU, Matemética para alunos do 3.° Ciclo do Ensino Basico. Tese
de Mestrado em Educacdo, Area de Especializacdo em Tecnologia Educativa,
Braga, Portugal, 2009.

PREECE, J.; ROGER, Y.; SHARP, H. Design de interacdo: além da interacéo
homem-computador. Porto Alegre: Editora Bookman, 2005.

ROCHA, Heloisa Vieira da; BARANAUSKAS, Maria Cecilia Calani. Design e
Avaliacdo de Interfaces Humano-Computador. Campinas: Instituto de
Computacéo Universidade Estadual de Campinas, 2003.

ROGERIO, Pedro. CSS no Lanche. Disponivel em:
<http://www.cssnolanche.com.br/a-historia-do-html/>. Acesso em: 10 jul. 2012.

SANTAELLA, Lucia. Semiética aplicada. Sado Paulo, Pioneira Thomson. Learning,
2004.

SCUASSANTE, Priscyla Mathias. A Consecucdo do Estado Democratico de
Direito no atual modelo de Gestéo Publica. Das Campanhas Eleitorais de 2012
na Internet. Unieducar. Disponivel em: <http://unieducar.org.br>. Acesso em: 18 de
jul. 2012.

SILVA, Mauricio Samy. Criando Sites com HTML: sites de alta qualidade com
HTML e CSS. Sé&o Paulo: Novatec Editora, 2008.

SOMEDAY. Interface do site Someday. Disponivel em <www.someday.com.br>.
Acesso em 20 jun. 2013.

VIEIRA, Eduardo. Os Bastidores da Internet no Brasil: As historias de sucesso
e de fracasso que marcaram a Web brasileira. 12 edicdo. Barueri: Editora
Manole, 2003.



101

APENDICE A — QUESTIONARIO DE PESQUISA COM O USUARIO
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SITE PARA A LOJA BALAIO DE GATA

Loja de roupa jovem feminina

Este questionario tem como objetivo levantar dados que auxiliem e direcionem a
geracdo de alternativas para o site da loja Balaio de Gata, busca identificar
informacgdes e elementos essenciais a quem acessa o site da loja. Também é parte
do Trabalho de Diplomacéo, elaborado pela aluna Karla Ritter Moura, para o curso
de tecnologia em Design Gréfico, oferecido pela instituicdo Universidade
Tecnoldgica Federal do Parana.

O projeto destina-se ao desenvolvimento de um site para a loja Balaio de Gata, de
forma que transmita as caracteristicas e estilo da loja, correspondendo as
expectativas dos seus usuarios.

O questionario foi desenvolvido para ser respondido em pouco tempo, em média 5
minutos.

Agradeco desde ja pela contribuicéo.

Karla Ritter Moura
Graduanda

Juliane de Bassi Padilha
Orientadora

1. Qual suaidade?*

O 16-20
O21-25
O 26-30
O31-35

O Mais de 35



103

2. Qual a suarenda familiar? (Valor do salario minimo atual: R$ 678,00)*

O Até 2 salarios minimos

O De 2 a 6 salarios minimos
O De 6 a 15 salarios minimos
O De 15 a 30 salarios minimos

O Superior a 30 salarios minimos

3. Dentre os dois estilos a seguir, qual combina mais com vocé?*

O Contemporaneo — acompanha a moda
O Classico — conservador

O cCasual — versatil

4. A marcadaroupa é um fator importante para vocé?*

O Sim
O Nao

5. Por qual motivo compraria na loja Balaio de Gata? (pode marcar mais
de um)*

[ Proximidade

[] Facilidade de acesso

|:| Produtos de qualidade

[ Produtos da moda

|:| Produtos que combinam com meu estilo

[] Marcas das roupas

|:| Preco



6. Com que frequéncia adquire roupas?*

O Semanalmente
O Mensalmente
O Acada 3 meses

O Acada 6 meses

7. Qual o PRINCIPAL fator ao decidir comprar uma roupa?*

O Marca
O Estilo
O Preco

O Localizacéo da loja

8. Vocé tem o habito de pesquisar na internet antes de adquirir um
produto?*

O Sim
O Nao

9. Vocé tem o habito de comprar online?*

O Sim
O Nao

10.Qual aresolucéao de tela que utiliza em seu computador? Caso néao
saiba acesse: http://www.whatismyscreenresolution.com/*

O 800 x 600

O 1024 x 768
O 1280 x 768
O 1360 x 768
O 1440 x 900
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O Outra

11.Se a sua resposta para a questao anterior foi "Outra", digite qual a
resolucéo da suatela

12.Utilizaria tablet ou celular para acessar o site?*

O Tablet
O Celular
O Tablet e celular

O Nenhum, apenas computador

13.Se sim, qual a resolucao do tablet ou celular?
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14.Avalie a importancia dos seguintes conteudos para um site de roupa

feminina:*

Muito relevante | Revelante | Pouco relevante

Langamento de novas colegdes O O O
Integragéo com redes sociais O O O
Dicas relacionadas a moda

(blog) O © ©
Contato e endereco O O O
Fotos dos produtos O O O
Precos dos produtos O O O
Marcas dos produtos O O O

Deixe sua sugestdo ou comentario:

ENVIAR
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APENDICE B — QUESTIONARIO DE PERFIL SEMIOTICO
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SITE PARA A LOJA BALAIO DE GATA

Loja de roupa jovem feminina

Este questionario tem como objetivo levantar dados que auxiliem e direcionem a
geracdo de alternativas para o site da loja Balaio de Gata, busca identificar
informacgdes e elementos essenciais a quem acessa o site da loja. Também é parte
do Trabalho de Diplomacéo, elaborado pela aluna Karla Ritter Moura, para o curso
de tecnologia em Design Grafico, oferecido pela instituicdo Universidade
Tecnoldgica Federal do Parana.

O projeto destina-se ao desenvolvimento de um site para a loja Balaio de Gata, de
forma que transmita as caracteristicas e estilo da loja, correspondendo as
expectativas dos seus usuarios.

O questionario foi desenvolvido para ser respondido em pouco tempo, em média 5
minutos.

Agradeco desde ja pela contribuicéo.

Karla Ritter Moura
Graduanda

Juliane de Bassi Padilha
Orientadora



109

Etapa 1 - Aspectos visuais
Qual estilo visual vocé prefere ver nas paginas da web que visita?

O A) Minimalista (estilo simplificado, opaco)

O B) Trabalhado com detalhes (efeitos visuais)

O Cores quentes

QO Cores frias

O Linhas retas

O Linhas curvas

A | B



O Baixo contraste

O Alto contraste

A | B

5.

O A) Ordenacio linear de elementos

O B) Ordenacdo NAO linear de elementos

A | B

6.

O A) Cor sélida
O B) Cor texturizada
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Etapa 2 - Aspectos emocionais
Com qual dos aspectos emocionais vocé se identifica mais?

O A) Ambiente agitado

O B) Ambiente calmo

O A) Ambiente interativo
O B) Ambiente solitario

S
A ] B

O A) Situagao informal

O B) Situacao formal

Etapa 3 - Aspectos cognitivos
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Quais caracteristicas de navegacao e contetdo mais agradam?

10.

O A) Ordem alfabética
O B) Ordem de importancia

O A) Predominancia de TEXTOS
O B) Predominancia de IMAGENS

TEXTO TEXTO
TEXTO TEXTO
TEXTO TEXTO
TEXTO TEXTO IMAGEM
TEXTO TEXTO
TEXTO TEXTO

A | B

12.

O A) Menu de navegacido HORIZONTAL
O B) Menu de navegacdo VERTICAL

MARCA MARCA,

MEMU TEXTO
TEXTO TEXTO IE.'{I'g
TEXTO TEXTO TEXTO
TEXTO TEXTO

ENVIAR

I
__ENViAR
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GLOSSARIO

Banner — Imagem utilizada como forma publicitaria na internet.

Blog - Estrutura de site que permite atualizacéo facil e rapida, adicionando o

conteldo em posts.

Briefing — coleta de dados essencias para a execucao de determinado trabalho.

Browser - E 0 navegador web, o software que interpreta a linguagem HTML.

CSS - Abreviacgio de Cascading Style Sheets, (Folha de Estilos em Cascata). E

uma linguagem para estilos que define o layout de documentos HTML.

E-mail - Correio eletrbnico. Permite compor, enviar e receber mensagens através

de sistemas eletronicos de comunicacgao.

Facebook — Servico de rede social mais utilizada em todo o mundo.

Flash - Adobe Flash, antigo Macromedia Flash, software utilizado para animacdes

e aplicacdes na Internet.

HTML - Abreviacdo de Hyper Text Markup Language. Linguagem de marcacao

utilizada para produzir paginas na web. Usado para estruturar conteudos.

Layout - Esboco mostrando a distribuicéo fisica, tamanhos e pesos de elementos

como texto, graficos ou figuras num determinado espaco.
Links - Ligacao entre documentos na Internet. Podem ser ligagdes de um texto
para outro texto, imagem, som ou video (ou vice-versa). Um clique em um LINK te

conduzird automaticamente para o documento "linkado" (ligado). Atalho.

Mysqgl — um dos sistemas de gerenciamento de banco de dados mais populares.
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PHP - Hypertext Preprocessor, linguagem de script open source de uso geral,
muito utilizada e especialmente guarnecida para o desenvolvimento de aplicagdes
Web embutivel dentro do HTML.

Pinterest — rede social de compartilhamento de fotos.

Plugins - ferramentas para estender a funcionalidade do WordPres.

Script - roteiros seguidos por sistemas computacionais que trazem informacoes

gue sao processadas e transformadas em acoes.

Site - E um conjunto de paginas web, de hipertextos acessiveis pelo protocolo
HTTP na Internet.

Status - posicéo social de um individuo, o lugar que ele ocupa na sociedade.

Tag — etiqueta, palavra-chave.

Webdesigner - Designer voltado para producéo especifica para web.

Wireframe - Desenho basico, como um esqueleto, que demonstra de forma direta
a arquitetura de como o objeto (interface, pagina da internet, modelo, etc.) final
sera de acordo com as especificacdes relatadas.

Wordpress - Gerenciador de contetudo web.

Youtube — site que permite que seus usuarios carreguem e compartilhem

videos em formato digital.



