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palavras-chave

resumo
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A presente investigacdo busca determinar a vantagem de uma
pequena agéncia criativa construir um website utilizando um
modelo de arquitetura de informagao e plano de conteudos
irreverentes, em comparagdo com o uso de templates
tradicionais fornecidos por plataformas de criagdo de websites.
Este estudo pretende definir os conceitos de "website
tradicional" e "website irreverente" e identificar os elementos
essenciais e as melhores estratégias para que pequenas agéncias
criativas se destaquem na web. A arquitetura de informagao,
devido a sua importancia na organiza¢ao, priorizagao e relacao
dos conteudos, quando trabalhada de forma mais ousada e
inovadora, impacta positiva e diretamente na experiéncia do
utilizador. As empresas podem adotar estruturas mais
irreverentes nos seus websites, desde que se comprometam com
um plano de monitorizagdo do comportamento dos utilizadores
e este esforco ¢ compensado pelo fator surpresa que alcancam
com uma presenga digital original.



keywords information architecture; digital marketing; website; web
design; branding;

abstract This research seeks to determine the advantage of a small
creative agency building a website using an irreverent
information architecture model and content plan, compared
to using traditional models made available by website
creation platforms. The study aims to define the concepts of
“traditional website” and “irreverent website” and identify
the essential elements and the best strategies for small
creative agencies to stand out on the web. Information
architecture, due to its importance in organizing,
prioritizing and relating content, when worked in a bolder
and more innovative way, has a positive and direct impact
on the user experience. Companies can adopt more
irreverent structures on their websites, as long as they
commit to a user behavior monitoring plan and this effort is
compensated by the surprise factor they achieve with an
original digital presence.
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1. Introducao

1.1. Apresentacio do problema

A comunicagdo dentro das empresas comegou a ganhar destaque durante os anos 80, “tendo sido
durante muito tempo apenas uma matéria que a teoria das organizagdes abordava de forma
superficial” (Rasquilha, 2011 p. 195). Acabou por se tornar num tema central a medida que foi
respondendo as inquietagdes da atividade empresarial e hoje € um tema nao s6 central, como
extravasa o meio académico e até o proprio mundo dos negdcios. A digitalizacao e a

universalidade do digital contribuiram sem divida para esse facto.

Hoje, milhdes de negdcios enfrentam o desafio do digital, nomeadamente quanto a sua
representacdo no mundo online. Como ponto de partida, escolhem frequentemente os websites,
por continuarem a ser uma referéncia de credibilidade junto dos consumidores. Todos os dias sdo
criados em média 252 mil novos websites, a acrescentar aos cerca de 109 mil milhdes de sitios
online ja existentes (Haan, 2024), o que mostra a resiliéncia deste tipo de plataformas no
processo de evolugao da World Wide Web. No caso especifico do mundo dos negocios, em 2023
71% das empresas tinham website (Top Design Firms, citado por Haan, 2024), uma tendéncia de
subida que ja se vinha a verificar, mas que foi acelerada em resultado da pandemia de COVID-19
e aos sucessivos confinamentos, que encaminharam os consumidores para lojas online. Num
artigo da Forbes Advisor (EMARKETER, citado por Snyder, 2024), ¢ referido que em 2024
espera-se que 20,1% do comércio de retalho ocorra em plataformas online e que em 2027 esse

namero atinja os 23%.

Apesar das ferramentas que facilitam o processo, a construcao de sitios online continua a
apresentar desafios, ja que os mesmos devem servir propdsitos funcionais e utilitarios, mas
devem também refletir a identidade da marca. Num estudo conduzido pela IBISWorld, citado por
Haan (2024), 42% dos pequenos negdcios inquiridos pretende investir no desempenho dos seus
websites num futuro proximo, a fim de otimizar o seu design e interagdo e continuar a

corresponder as expectativas dos consumidores. Estes nlimeros refletem a consciéncia do



aumento da quantidade de pessoas que confiam no espago digital para tomar decisdes,

nomeadamente decisdes de compra.

O tempo que demora para os utilizadores formarem uma opinido sobre um website ¢
incrivelmente breve, de apenas 0,05 segundos” (Semrush, citado por Haan, 2024), o que nao da
muita margem para deixar uma boa impressao. Mas a problematica da representagdao de marcas
nos websites ¢ agravada no caso das agé€ncias criativas, de comunicagao, design, publicidade,
arquitetura ou relagdes publicas. Ao mesmo tempo que t€m de responder as perguntas tipicas dos
utilizadores (quem sdo, o que fazem, quanto custa, como posso entrar em contacto, entre outras),
tém de o fazer de forma intuitiva e rapida, sobretudo para os potenciais clientes. Ainda, espera-se
que num negodcio que depende tanto da cultura visual, estética e criativa dos seus participantes,
que estes elementos estejam em destaque durante a apresentagdo da informacao, ja que o website

da empresa faz parte do seu portefolio de forma indireta.

Uma grande empresa de comunicagao facilmente reine os meios técnicos € humanos para definir
a posi¢do da sua marca, estudar o seu publico e propor uma linguagem estética e funcional para a
sua presenga digital. J& um pequeno negocio acaba por tomar muitas destas decisoes de forma
mais intuitiva e autdbnoma, recorrendo a plataformas de criagao de websites, que oferecem a
possibilidade de trabalhar a informagao sobre modelos ja definidos. Haan (2024) afirma mesmo
que estes construtores de websites, que ndo carecem de conhecimento prévio de codificagao,
foram um dos fatores que levaram ao aumento do nimero de empresas com websites, mesmo na
era das redes sociais. No entanto, se por um lado esta ferramenta permite alguma orientagao
nesta fase de trabalho tdo sensivel, por outro, normaliza o tipo de websites que as pequenas
empresas acabam por escolher, tanto na arquitetura de informacao, como no tipo de conteudos

utilizados.

Numa altura em que a tecnologia permite uma criatividade infindavel, que se pode materializar
em websites mais fluidos e diferenciados, faz sentido continuarmos a apostar em modelos de
website que se mantém praticamente inalterados desde os anos 90? Sera necessario um icone de
menu? Segmentar a apresentagdo da equipa? Ou dos servigos que pode desenvolver? Orientar a
leitura sempre em fungdo do scroll? Estas sdo algumas das perguntas a que pretendo responder, a

fim de testar se podemos ser irreverentes na modelagao de websites, sem prejudicar a entrega do



conteudo ou manter a estruturagdo reconhecida como tradicional por ser aquilo que os

utilizadores esperam.

Quero testar se ¢ possivel entregar informagao que se espera encontrar num website de uma
agéncia de forma eficiente e clara, mas usando uma estruturacdo e visual que reflitam de forma
criativa os valores da marca, beneficios para o cliente, metodologias de trabalho e o seu
portefolio. Para isso, aprofundei os temas da importancia da representagdo de marcas online, dos
desafios e tendéncias dos websites empresariais e a conceptualizagdo do que ¢ um website

irreverente e criativo, contrapondo com um website tradicional.
1.2. Motivacao

A Potenciar Comunicagdo ¢ uma agéncia criativa fundada em 2014. Oferece servigos de escrita,
revisao de texto, gestdo de redes sociais, gestao de crise, assessoria politica e consultoria
estratégica. A agéncia colabora com pessoas, empresas, institui¢des, partidos e governos de

Portugal, Angola, Brasil, Cabo Verde, Guiné-Bissau e Timor.

Com uma forte componente de formacao, promove cursos presenciais € online sobre escrita
criativa, escrita de discursos, duvidas da lingua portuguesa, gestdo de crise, campanhas eleitorais,

bem como gestdo e posicionamento nas redes sociais.

E composta por uma dupla criativa, unida no trabalho e na vida: Paulo Colago e eu, Beatriz

Ferreira.

Os projetos em que nos envolvemos e o resultado final do nosso trabalho revelam muito da
personalidade da equipa. No entanto, essa personalidade ndo transparece no website, tal como a

dedicacdo que a Potenciar demonstra junto dos seus clientes.

Esta constatagdo levou-nos a iniciar um processo de remodelagdo do nosso website, para que o

mesmo seja um reflexo sincero do que podemos oferecer.

Continuar a explorar o mundo da comunicagdo politica ¢ uma aposta de futuro da agéncia, visto
a assessoria politica ter sido a area em que mais desenvolveu projetos ¢ a maioria dos alunos dos

cursos online ter atividade politica ou interesses relacionados.



1.3. Objetivos

Com o presente trabalho pretendi determinar se seria vantajoso para uma pequena empresa
criativa construir um website que siga um modelo de arquitetura de informagdo e um plano de
conteudos irreverente ou se, pelo contrario, deve seguir os templates mais convencionais,
geralmente fornecidos pelas plataformas de criacdo de sitios online, que também condicionam a

multimédia utilizada.

No processo, procurei definir o conceito de website tradicional e website irreverente,
encontrando os elementos incontornaveis e as melhores estratégias para as pequenas agéncias

criativas se exporem na web.

Dentro das multiplas formas de analise de um website, decidi focar-me na arquitetura de
informacao, ja que se apresenta como estrutural, por ser a area de trabalho que organiza, prioriza
ou secundariza contetidos, a0 mesmo tempo que estabelece a relacdo entre as diferentes paginas.
De acordo com Hettche & Clayton (2012), existe um recente e crescente interesse dentro do
marketing no “/ayout organizacional do design de paginas da web, bem como na observagao

direta do comportamento da interface do usuario final”.

Enquanto cores, formas e tipos de letra sio componentes mutaveis, que variam de acordo com
tendéncias de moda e de caracteristicas tecnoldgicas dos dispositivos, a arquitetura da
informagao concentra-se nas preferéncias mais instaveis e discriminatorias dos visitantes
humanos (Hettche & Clayton, 2012), o que refor¢a, a longo prazo, a sua pertinéncia desta area de

estudo.

A arquitetura da informagdo ¢ uma componente essencial de um sitio online e seu design impacta
significativamente a experiéncia do utilizador (Ruzza et al., 2017), independentemente do
aprofundamento de outros aspetos do desenvolvimento de plataformas digitais, como o UX
especificamente. A importancia desta etapa na constru¢do de websites ¢ reforcada se
considerarmos que “a investigagdo cognitiva demonstra que os nossos cérebros precisam de
conhecer o panorama geral antes de entrarem em pormenores” (Gallo, 2014, p. 125). Ou seja, a
estrutura da informacao e a forma como ela ¢ apresentada ao utilizador nos seus tragos gerais ¢

fundamental para a compreensao futura das suas particularidades.



A opcao pela arquitetura de informacao e selecdo da tipologia de contetidos encontra também
justificacdo no meu contexto profissional. Estes sdo sempre os temas aos quais mais me dedico
quando estou perante projetos de criagdo ou remodelacdo de websites de clientes. Trabalho
regularmente em equipas que incluem web designers experientes, a quem tenho de dar instrugdes
sobre quais as mensagens a destacar, que conteudos valorizar e o tipo de navegagao mais
ajustado as necessidades do utilizador, ndo sendo nesse casos da minha responsabilidade a

tomada de decisdo sobre cores, botdes ou outros aspetos funcionais e estéticos.
1.4. Definicao do publico-alvo

O publico-alvo do objeto final deste projeto, que serd uma proposta de website para a Potenciar

Comunicagao, reflete o publico-alvo desta agéncia, que se divide em dois grupos:

® Alunos dos cursos online, com idades compreendidas entre os 25-65 anos, com formagao
superior ¢ um dominio mediano das tecnologias, ao ponto de se sentirem confortdveis em

aulas 100% online;

e Politicos a tempo parcial, com idades compreendidas entre os 40-65 anos e com formagao
superior. Nao sdo nativos digitais, reconhecem a importincia das redes sociais, mas nao
tém tempo para aprofundar conhecimentos de forma individual, pelo que recorrem a

servigos de consultoria de comunicagao.

Este estudo pretende ainda servir como ferramenta de trabalho para pequenas agéncias criativas,
que precisam de tomar decisdes sobre o seu posicionamento digital e a construcao dos seus

websites.



2. Revisao da literatura

2.1. Posicionamento de marcas: entre a humanizacio e a objetividade

comercial

Segundo Lindstrom (2013), uma marca bem sucedida trabalha afincadamente todos os pontos de
contacto ja que “dar demasiada énfase ao logotipo de uma empresa acarreta os seus riscos"
(Lindstrom, 2013, p. 61), como o de negligenciar todos os outros aspetos que compdem a marca
e deixa-la dependente deste elemento. Muitos outros aspetos podem tornar-se reconheciveis por

meérito proprio se lhes for dedicada a devida atencdo e o website ¢ um desses casos.

Relativamente ao posicionamento, para Rasquilha (2011), € claro que “s6 a criatividade pela
criatividade ndo chega para alcancar o sucesso” (p. 89), pois uma marca bem sucedida carece de
posicionamento claro no pensamento do consumidor, o que vai muito mais além da defini¢do de
pontos fortes e fracos da marca e dos seus produtos. De acordo com o autor, isto pode ser
conseguido através da comparacdo da marca com os seus competidores, com a identificacao
também dos seus pontos positivos e negativos. Ou seja, a relagdo com as outras marcas pode

estabelecer-se tanto colaborativamente como por oposi¢ao, mas tem de estar presente.

Na construc¢ao da identidade de uma marca, Lindstrom (2013) afirma ainda que "quanto mais
forte a personalidade da marca, mais centrada no aspeto humano e menos centrada no produto ¢,
razao pela qual o consumidor tem muito mais facilidade em associar palavras, expressoes ou
frases a marca" (p. 75). Ou seja, a humaniza¢do ¢ um caminho para aumentar a memorizagao e
reconhecimento de uma marca. E um argumento determinante, se considerarmos que uma pessoa
recebe entre 800 a 1000 estimulos de comunicagdo diferentes por dia, no caso europeu € nos
EUA, esses valores podem atingir os 4000 estimulos diferentes por dia (Rasquilha, 2011, p. 135)

A perda de memorizagdo derivada da saturagcdo ¢ uma consequéncia desta realidade.

David Ogilvy (referido por Rasquilha, 2011, p. 75) desenvolveu a Teoria do Posicionamento,
pela qual defende que a marca deve ser tratada como uma pessoa, “defendendo uma

personalidade propria que deve ser incutida na mente dos consumidores”.



De acordo com a corrente defendida por Ogilvy, uma marca muito conceptual e abstrata, em
relagdo a promogao do seu produto, podera ter mais dificuldade em associar esses conceitos ao
produto/servigo que pretende entregar ao consumidor. E, no final de contas, “o que interessa ¢
que o produto seja adquirido e que resolva um problema ao consumidor” (Lindstrom, 2013, p.
75), pelo que se o consumidor nao o conseguir diferenciar dos demais produtos da concorréncia,

o principal objetivo da marca nao foi cumprido.

Daniel Robert (citado por Rasquilha, 2011) afirmou que se faz “publicidade para vender marcas
e ndo para alguém gostar delas” (p. 75), numa clara oposi¢do as marcas humanizadas. O modelo
deste autor assentava na regra dos trés V: Veracidade, Vedeta e Verificagdo (da veracidade). O
consumidor deve ser provocado pela “verdade da marca” e esta torna-se numa vedeta por si
propria, pela sua vontade comunicadora. Ao mesmo tempo, sustenta-se a verdade com factos que
a verificam. A questdo da verificagdo tem sido um aspeto essencial para as marcas e bastante
refletida na construcao dos seus websites, materializando-se na validagdo social que as redes

sociais proporcionam e no destaque de testemunhos de consumidores satisfeitos, por exemplo.

Segundo Colley (referido por Rasquilha, 2011, p. 77), existem diferentes estadios pelos quais
passam os consumidores até a decisdo final de compra: Awareness (notoriedade, que ¢ a soma da
recordagdo com o reconhecimento); Comprehension (compreensao dos beneficios da marca),
Conviction (estar-se convencido de que a marca € a melhor escolha) e Action (fase final de
resposta a necessidade, que pode ser uma compra). Um website € sem duvida uma das
ferramentas que pode ajudar a criar esta entidade bem definida para uma marca na mente dos
consumidores. Através da infinidade de funcionalidades, permite ndo sé seguir o percurso
definido por Colley, como informar, persuadir e relembrar, que sdo os principais objetivos da

comunicacao (Rasquilha, 2011, p. 78).

Muitos outros publicitarios acabaram por recusar definir a sua estratégia de posicionamento de
marcas, como o caso de Bernbach, Feldman, Ségué¢la e Lemonnier (Rasquilha, 2011, p. 75),
defendendo que os modelos conduziam a limita¢do da sua criatividade. Optam por se concentrar
na ideia a passar como objetivo final e ndo na forma de construcdo do argumentério, que sera
conforme a necessidade. “O denominador comum a todos 0os meus antincios ¢ que contém uma
ideia. As coisas sao mais bem ditas quando ha algo para dizer” (Bil Bernbach, citado por

Rasquilha, 2011, p. 76).
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Ambeas as correntes do posicionamento de marcas, a da humanizagdo e a da objetividade
comercial, aparentam funcionar para os seus defensores. No entanto, a adog@o de caracteristicas
€ comportamentos pessoais na constru¢cdo das identidades de marca tém ganho destaque nos

ultimos anos, tanto na teoria académica como na sua aplicagdo pratica.

Se ha décadas a diferenciagdo de um produto face aos seus competidores poderia ser facilmente
conseguida pela via do realce dos pontos positivos, das vantagens para o consumidor e pela
descri¢do do prazer na utilizagdo do produto, hoje 0 mundo do consumo encontra-se
hiperestimulado e esta estratégica corre o risco de se desvanecer no novo contexto. Os clientes
optam por um bem (produto ou servigo) porque gostam dele, porque lhes satisfaz as
necessidades, porque vai ao encontro dos seus objetivos, mas também porque “lhe atribuem
valor emocional” (Rasquilha, 2011, p. 109) e isto acontece mesmo no contexto contemporaneo,
em constante muta¢cdo, mobilidade e comunicacdo sem fronteiras. “O entendimento e a
afirmagdo da cultura, da histéria e de valores locais contribuem significativamente para o
processo de diferenciacao e identidade” (Ganem, 2016, p. 17), por continuarem a ser elementos
fundamentais para o sentido de pertenca, essencial para o vinculo entre pessoas e lugares e,

consequentemente, para a criagdo de comunidade.

2.1.1. Importancia do storytelling para a construciao de marcas

As marcas e as suas historias ajudam a materializar o percurso dos clientes e das suas relagdes
com empresas ¢ produtos. Alids, uma marca ¢ em si uma forma de contar uma historia para
vender uma ideia. Neste campo, o storytelling ¢ uma ferramenta de comunicacao defendida por
Gallo (2014), porque “a maioria das pessoas tem dificuldades em entender abstragdes. As
historias transformam conceitos abstratos em ideias tangiveis, emotivas € memoraveis” (p. 59).
Paralelamente, as histdrias pessoais fazem com que o cérebro de quem conta a historia se

sincronize com o cérebro de quem a ouve (Gallo, 2014, p. 52).

Storytelling ¢ uma estratégia de comunicagdo multimédia para “contar, adaptar e desenvolver
historias através de elementos especificos, tais como personagens, ambientes, conflitos ou
mensagens” (Larbac, 2020). Devem ter comec¢o, meio e fim, levando até ao publico uma

mensagem de maneira inesquecivel, atingindo o lado emocional do consumidor. Ocorre quando
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se deixa de “olhar nimeros no ecra e olhamos verdadeiramente para as pessoas, (...) porque do

outro lado do ecra estdo pessoas” (Volponi, 2023, p. 17).

De acordo com Rasquilha (2011), se um dos objetivos de comunicacgdo se materializa ao nivel
afetivo, a utilizacdo de narrativas para passar a ideia da marca ¢ uma boa opgdo. “Os objetivos de
comunicacao dependem da situacdo de mercado que se apresenta” (p. 95). Quando uma marca €
recente, a comunicagao experimental ¢ um caminho para fazer subir a notoriedade, ja que os
consumidores precisam de conhecer a marca e percorrer um caminho emocional com a mesma
(Rasquilha, 2011, p. 94). Quando uma marca ja se encontra no mercado ha mais tempo, a
preocupacao ¢ a expansao e conquista de novos publicos. Neste caso, estando a marca ja
estabelecida e memorizada, os estimulos devem desenvolver respostas comportamentais e neste

caso, o storytelling pode ndo ser a ferramenta ideal.

E dificil, e cada vez o é mais, acreditarmos e criarmos uma relacdo com uma entidade sem rosto.
Por isso, muitas marcas tém trabalhado para promover as suas histdrias, assentes em produtores,
empregados e fundadores (Gallo, 2014, p. 60). Precisam de historias reais com as quais as
pessoas se identificam porque ¢ dificil criar uma relagdo emocional com um grupo nao
identificado, mas € natural criar essa relagdo com um outro humano. “O futuro do marketing
reside na criagdo de produtos, servicos e culturas empresariais que abracam e refletem valores

humanos" (Kotler et al., 2018, p. 19)

De acordo com Gallo (2014), as formulag¢des argumentativas utilizadas na Antiguidade Cléssica
para passar mensagens discursivas, como o caso do Tridngulo Retorico de Aristoteles,
“funcionam porque se baseiam no funcionamento da mente humana; como esta processa e
recupera a informagao e como a informag¢do se armazena no cérebro” (p. 51). Se aplicarmos esta
teoria a definicdo de conteudos para um website, podemos depreender que teremos de incluir

elementos que reforcem o ethos (credibilidade), logos (persuasao) e o pathos (emogao).

Existem ainda beneficios para a construcao interna de um negocio, sobretudo quando este ¢
muito recente. A faturagdo ¢ um critério para atrair financiadores e investidores (Volponi, 2023,
p. 57), ja que lhes permite avaliar se a ideia ¢ boa ou ma no seu desempenho. A auséncia deste
elemento ¢ um entrave para fazer crescer um negdcio que pode ser contornado com um bom

storytelling, que mostre e faca vender a visdo da marca (Volponi, 2023, p. 58).
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2.1.2. Websites dentro do panorama das comunidades digitais

Kotler et al. (2018) conclui que por muitos consumidores ndo conseguirem lidar com a
quantidade de informacao disponivel - e, por isso, ndo conseguirem tomar uma decisdo - acabam

N2

por seguir a “sabedoria da multidao” (p. 50). Isto &, optam por escolher um produto ou servigo
com base na validacdo dada em comunidades digitais, suportada pelo numero de interagcdes ou
pela percecdo generalizada partilhada nas redes sociais. “Se existe um perfil numa rede social
como o Facebook ou o Instagram ha ai um ambiente virtual com habitos e premissas de
convivio, (...) que nao ¢ o caso simplesmente de interacdo entre pessoas, mas uma possibilidade
concreta de extensdo da relagdo humana” (Volponi, 2023, p. 30). Ao entendermos estas
plataformas como integrantes da condi¢do humana contemporanea, conseguimos rapidamente
perceber por que razao se transformaram numa forma essencial de ajudar os consumidores a

acelerar a compra através, por exemplo, da legitimagdo do produto pelas avaliagdes e

comentarios publicos.

O sentido de comunidade vai para além do comportamento coletivo dos consumidores,
concretizando-se também na relagdo que as empresas estabelecem entre si no mundo fisico e
digital. Kotler et al. (2018), afirma que as empresas tém de aceitar que, para vencerem, devem
colaborar com participantes externos “e até¢ desenvolverem a participagao do consumidor" (p.
45). O sentimento de pertenga a uma comunidade, o trabalho colaborativo e o estabelecimento de
parcerias devem por isto estar espelhados na presenga online de uma marca. “Inerente a
utilizagcdo dos meios digitais, esta a ideia de partilha de beneficios entre produtores e
consumidores, caso contrario estaremos a defraudar as expectativas dos consumidores” (Carrera,

2014, p. 32).

A autora Marcia Ganem (2016) caminha no mesmo sentido ao desenvolver o conceito de design
dialdgico enquanto estratégia para a gestao criativa. A sua metodologia caracteriza-se pela acao
colaborativa e de trocas, estabelecida entre designers, outros criadores artisticos e as localidades
onde se insere, “na qual sdo empreendidas solugdes de produtos, processos e servicos e rede de
relacionamentos (...), criando um campo de sinergias (...)”, a partir do qual se renova, inova e se
faz fruir o comércio (p. 17). Defende, ainda, que o design deve afastar-se da “visdo monofocal”

da agdo projetual inovadora sobre o produto, devendo incluir mais conceitos imateriais na
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equacao, como a tradi¢do e a identidade, por forma a trabalhar a perce¢do de valor agregado do

produto.

No caso pratico desenvolvido no trabalho desta autora, este conceito foi aplicado ao contexto dos
artesdos tradicionais e a promog¢ao do seu trabalho face ao contexto da desvalorizacao historica
do artesanato, da rutura da passagem de conhecimento para as geragoes vindouras e da
uniformidade causada pela globalizacdo. Ganem (2016) defende que a aproximagao entre
designers e artesdos promove a sensibilizagdo para a arte, a dinamizagdo das praticas culturais e a
criagdo de melhores espagos digitais e fisicos que permitam um comércio mais robusto e
valorizado, levando a independéncia socioeconémica das comunidades de artesdos tradicionais
(p. 16). Da concretizagao deste dialogo, o “campo espectral de atuagao” do designer fica muito
mais alargado, permitindo-lhe compreender as possiveis amplitudes e atuagdes a partir das quais
se podem planear negdcios, cadeias produtivas ou novas relagdes entre servigos (Ganem, 2016,

p. 25).

“As diferengas sdo os maiores ativos, considerando que estas representam a riqueza e a
pluralidade de conteudos” (Ganem, 2016, p. 18), sobretudo num ambiente em que as plataformas
colaborativas, como as redes sociais, estimulam o interesse e o alcance de realidades diferentes.
Torna-se incontornavel que os profissionais de marketing promovam espaco para estes debates,
j& que os mesmos vao acontecer invariavelmente. “Os marketeers precisam de criar conversas
sobre a marca nas comunidades de consumidores, apesar de ndo terem muito controlo sobre o
resultado” (Kotler et al., 2018, p. 51). Por outro lado, torna praticamente incontornavel a
presenga das redes sociais dentro dos websites de marcas que pretendem concretizar vendas,
sendo que o contrario também. Inclusive, o processo de compra iniciado em plataformas como o
Instagram ou o Youtube, e finalizado numa loja online, ¢ uma ferramenta cada vez mais
aprimorada nas redes sociais. De acordo com a Forbes (Snyder citando Intuit, 2024), 40% dos
consumidores concluem a compra devido a influéncia das redes sociais, chegando a adquirir

produtos e servigos que de outra forma ndo fariam.

Dentro da tematica da interagdo, a fung¢ao dos blogues hoje em dia vai muito para além de
oferecer contedos com interesse. Uma entidade que queira desenvolver uma imagem positiva
junto do seu publico “terd de lhe dar conhecimento das suas atividades, do seu trabalho e da sua

organizacao, criando, para o efeito, um sistema permanente de comunicacdo” (Rasquilha, 2011,
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p. 183). Um blogue, pela sua possibilidade de atualizacdo e dinamismo, ¢ uma ferramenta que
responde a esta responsabilidade acrescida das marcas, permitindo gerar debate através das
caixas de comentarios sobre os temas e servigos abordados pelas marcas e demonstrar
conhecimento e “autoridade online” (Volponi, 2023, p. 129) sobre os temas. A partilha de
informacao ¢ um dos fatores mais importante no que a criacdo de comunidade diz respeito

(Volponi, 2023, p. 74).

Ainda, empresas com blogue possuem 97% mais hiperligagdes externas com ligagdes de
entradas confirmadas e, em média, t€m 434% mais paginas indexadas em motores de busca
(Lima-Cardoso et al., 2015, p. 82). Volponi (2023) afirma que os “blogues sdo as principais
fontes de trafego organico” (p. 129). Os motores de busca sdo a forma mais universal de pesquisa
de informagao especifica e no caso da Google, responsavel por 91,64% do trafego global online
(Semrush, citado por Haan, 2024), o seu papel atual ¢ muito mais de moderador e gestor de
informag¢ao do que uma simples ferramenta para encontrar contetidos. Considerar a disseminacao
de informagao de multiplas formas, incluindo os blogues, ¢ fundamental para otimizar o

comportamento dos websites neste contexto.
2.2. Selecido e composicao de informacio multimédia para um website
2.2.1. Composi¢ao da informacao escrita

Oliver Reichenstein (2006) declarou que “95% da informagao na web é em linguagem escrita”,
justificando assim que os designers deviam dedicar-se mais a forma de apresentagdo dos textos, o
que vai muito para além de escolher fontes entre uma infinidade de opgdes. De acordo com este
autor, otimizar tipografia implica otimizar a sua leitura, acessibilidade e usabilidade e, no geral, o
equilibrio grafico na relagdo com os restantes elementos de um website, como imagens e botoes.
Mesmo sendo dificil alcangar estes objetivos, garantir que os textos sdo faceis de ler e oferecem
uma experiéncia agradavel de leitura ¢ uma missao incontornavel do web design. Reichenstein
(2006) vai mais além dizendo mesmo que no web design de sucesso, o texto deve ser encarado
como uma interface de interagdo com os utilizadores, simples, mas com uma identidade forte ao

mesmo tempo.
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Um exemplo da relagdo entre o texto e a interacao dos utilizadores sao os botdes de chamada
para a acdo, mais conhecidos por call-to-action (CTA). Se considerarmos que metade dos
utilizadores de Internet afirmam que usam o design de um website para formular a sua opinido
sobre um negocio (Semrush, citado por Haan, 2024), mas que 70% dos websites de pequenos
negécios ndo inclui CTA (Launch North, citado por Haan, 2024), podemos concluir que ainda
existe uma grande margem de melhoria na construcao de sitios digitais centrados nos
utilizadores. Quando pensamos na constru¢do visual, esta deve incluir também a informacgao
escrita ao servico da conversao de consumidores, sobretudo se, como foi explicado
anteriormente, estes estao dispostos a gastar tdo pouco tempo no desenvolvimento de uma ideia
sobre o negocio. Sem CTA, “os utilizadores poderdo deixar o website sem desenvolver nenhuma

das agdes que desejamos” (Haan, 2024).

Um papel que as fontes desempenham ¢ a da hierarquizacdo do texto. “Através do uso de tipos
para sinalizar niveis de informagao, os designers ajudam os leitores a movimentarem-se dentro
do documento no seu préprio ritmo, selecionando o conteudo desejado” (Lupton, 2015, p. 18).
Temos de assumir a liberdade do leitor de apenas querer consumir parte do contetido

apresentado, navegar lendo apenas os titulos ou lendo todo o texto.

De acordo com Lindstrom (2013), as palavras que compdem a linguagem de uma marca devem
ser escolhidas com cuidado, ja que - tal como a cor - ajudam a criar associagdes a determinados
conceitos (p. 73). Importa que esses conceitos sejam positivos e isso trabalha-se com palavras.
Um exercicio que pode ser feito € escolher palavras que simbolizam a marca e usa-las ao longo
do discurso da marca, em todos os pontos de contacto, para reforgar os conceitos que norteiam a
organizacdo. O cuidado na escolha das palavras deve ainda manifestar-se através da dimensao do
texto, sendo que Gallo (2014) propdem que “se ndo formos capazes de explicar a ideia em 140

caracteres ou menos que isso”, precisamos de trabalhar melhor a mensagem (p. 124).

Gallo (2014) apresenta a teoria de que palavras “da moda” ou clichés, como as usadas por
politicos e economistas, acabam por perder o sentido e o impacto, deixando de ativar as partes do
cérebro relacionadas com a surpresa ou interesse (p. 68). J& as metéaforas, sobretudo as que
envolvem os sentidos, estimulam areas do cérebro relacionadas com os sentidos evocados.
Quanto mais ligagdes cerebrais forem estabelecidas, mais memoraveis serao os momentos.

Metaforas, analogias e imagética rica ajudam as pessoas a colocar-se na situacao descrita e a

16



memoriza-la melhor do que, as vezes, as proprias fotografias (Gallo, 2014, p. 208). Esta
experiéncia multissensorial obriga o cérebro a percorrer mais caminhos, a estabelecer mais
conexdes nervosas e a ativar-se mais e isso estimula a memoria de médio e longo prazo (Gallo,

2014, p. 218).

Os textos de um website ndo t€m de ser necessariamente descritivos, podendo evoluir para textos
com informagdes Uteis, interessantes e até divertidas. Gallo (2014), citando Martha Burns,
Professora Auxiliar na Universidade de Northwestern, afirma que “aprender algo novo aciona as
mesmas regides do cérebro que as drogas ou o jogo™” (p. 111). Isto porque, enquanto humanos,
estamos programados para sermos curiosos. Aprender nao so6 € essencial para a nossa
sobrevivéncia; o proprio cérebro o acha divertido, ao mesmo tempo que o sentimento de

conquista de conhecimento nos deixa confiantes (Gallo, 2014, p. 110).

2.2.2. Multimédia como forma de colocacio de gatilhos mentais

Falando do seu primeiro grande projeto de marketing digital em que participou, Volponi (2023)
refere que “todos os produtos que mais vendiam na plataforma tinham um ponto em comum:
videos de vendas muito bem elaborados” (p. 59). O autor explica que ndo se tratavam apenas de
simples videos, que por si s6 t€m imenso impacto, sobretudo se considerarmos que o Youtube ¢ o
segundo website mais visitado da Internet, antecedido pelo Google, o que torna o video num
meio essencial de gerar brand awareness. Volponi (2023) especifica que estes videos seguem um
guido assente na persuasdo de um funil de vendas, recorrendo a teoria de Eugene Schwartz
formalizada em 2004 (citado por Volponi, 2023, p. 61), em que o consumidor tem cinco graus de

consciéncia a respeito de um problema e do consumo do produto de uma marca (Figura 1).
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Figura 1: Os cinco niveis de consciéncia do consumidor

Sem consciéncia —
Mo sabem que t@m um

problema gue merece ser

resolvido

Consciéncia do
problema
Sentem que tm um
problema, mas nio
sabem que existe

Consciéncia da uma solugio

- —
solucdo
Sabem oz resuliados
que desejam, mas nio
sabem que o produto da
marca 05 pode ajudar .
Consciéncia do
produto
Sabem o gue a marca
vende, mas ndo estio
certos ¢ o produto se
Cmnpletamente adequa ao seu caso
—

conscientes

Compradores leais que
comsornen o produtos
da marca ¢ influenciam
outros a tazc-lo também

Fonte: Schwartz {2004 citado por Valponi (2023), p. 61

A principal conclusdo que Volponi (2023) retira da teoria de Schwartz ¢ que quanto menos
consciéncia tiver o consumidor, maior serd o esfor¢o por parte da marca em educar o consumidor
para a matéria e encaminhd-lo para a solucao (p. 65. Uma solucao em video permite fazer esse
caminho com o utilizador, percorrendo todo o percurso dos niveis de consciéncia através de um
guido planeado. O autor refere ainda que, no decorrer deste processo entre a inconsciéncia e a
consciéncia plena, que o consumidor pode ser ativado por diversos sentidos, mas destaca dois: a
dor e o prazer. Ou seja, o consumidor racionaliza o processo de compra “através de sensagdes de
prazer advindas da sua propria imaginacao”, exemplificadas ou sugeridas implicitamente pelos

videos (Volponi, 2023, p. 65).

14,47% dos utilizadores ndo espera mais de dois segundos para que um website carregue (Sweor,

citado por Haan, 2024) e 40% dos utilizadores deixara o website se demorar mais de trés
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segundos a carregar (Neil Patel, citado por Haan, 2024), o que coloca uma enorme pressao nos
pequenos negocios que, com poucos meios, terdo de maximizar o comportamento do seu espaco
online a fim de lidar com a impaciéncia dos consumidores. A necessidade de rapidez, aliada as
inimeras fontes de distragdo, levam a que, por exemplo, um utilizador despenda em média 5,59
segundos a consumir conteudos escritos num website (CXL citado por Haan, 2024). Mas, no
caso de websites com videos, o tempo passado nesse sitio online aumenta para seis minutos; e
incluir videos em websites pode aumentar o tempo de utilizagdo em 88% (Wistia, citado por
Haan, 2024). Estes dados mostram que, por um lado, na necessidade de incluir informacao
escrita esta deve ser trabalhada de forma cada vez mais apelativa, para que ndo seja um elemento
dissuasor da permanéncia dentro do website. Por outro lado, os videos bem trabalhados sdo mais
procurados pelos utilizadores, que estdo dispostos a consumir mais informag¢ao e durante mais

tempo se esta for exposta através deste meio.

Ao considerarmos a problematica da quantidade de informacao que circula no mundo digital,
combinada com a ja descrita a indisponibilidade dos consumidores para perder muito tempo no
processo da sua interpretagdo, rapidamente depreendemos que para vencer estes obstaculos tém
de ser aplicadas técnicas de captagdo de aten¢do multimédia. A estratégia defendida por Volponi
(2023) ¢ a da introducao de gatilhos mentais, uma “técnica de persuasdo que simplifica o
processo de interpretacdo, levando a pessoa a ter determinadas sensagdes, colaborando para o
processo de decisdo de compra de um produto” (p. 71). O processo para o consumidor &
sobretudo inconsciente, ’facilitando a criacao de confianca” (Volponi, 2023, p. 71) e envolve a
exploracao de conjuntos de sentimentos que permitem a construcao mental de imagens de marca

e produtos. Para Volponi (2023, p. 72 e p. 73), estes sdo os gatilhos mentais mais importantes:

e Autoridade, confianca e apreciagdo: a marca deve demonstrar dominio de um assunto e
constante atualiza¢ao sobre o mesmo, sendo este trabalho continuo a fim de a marca se
estabelecer como uma autoridade na matéria. A demonstragao dos resultados alcancados
de forma humana e acessivel, permite aos utilizadores imaginarem-se no mesmo
contexto, a usufruir do mesmo sucesso € a apreciarem os valores e caracteristicas

promovidas pela marca, relacionando-os com os produtos promovidos;

e Prova social: o numero de pessoas que seguem uma marca, que interagem com ela e que

sdo afetadas pelos seus produtos e servicos, determina a perce¢do e a acao dos

19



consumidores que ainda nao desenvolveram esses comportamentos, contribuindo também
para o estabelecimento de autoridade. O autor explora as motivagdes que levam uma
pessoas a seguir outra, identificando que demonstrar dominio do tema em questio e
demonstrar resultados do trabalho sao os dois pontos essenciais. A demonstragao de que
o método promovido por um produto ou servigo efetivamente funciona de forma
incontestavel implica ceder informagao sobre os resultados da empresa e expor-se a

avaliagdes de forma publica;

Comprometimento e consciéncia: nem todos os produtos oferecidos por uma marca
satisfazem imediatamente um problema do consumidor e, nesse caso, deve ser passada a
mensagem de que o trabalho continuo para alcancar um objetivo € necessario e,

sobretudo, envolvendo no processo o portefolio que estd a ser comercializado;

Senso de comunidade, reciprocidade e empatia: nos humanos existe uma tendéncia
natural para o agrupamento, razao para a nossa sobrevivéncia enquanto espécie. A
demonstragdo de que o produto responde aos anseios de um grupo de pessoas leva-as a
sentir que ndo estdo sozinhas e que os seus anseios coletivos tém resposta nas agdes de
marketing. As ligagdes sociais podem também ser estimuladas com beneficio mais direto
para a marca, ja que generosidade demonstrada pela marca corresponde a um beneficio
de alto valor para o consumidor, que tende a ser devolvido através de uma agao positiva,
como um comentario favoravel, uma recomendag¢do ou até a concretizagdo de compra.
Toda esta estratégia so € possivel se houver empatia, que “mais do que entender a pessoa
que esta ao nosso lado, ¢ a capacidade de se colocar no lugar dela” (Volponi, 2023, p.
158), desenvolvendo um profundo sentido de conexao através da partilha de emocgdes

entre o contador de uma experiéncia e o recetor;

Imagina¢do, ganancia e ambicao: a ferramenta mais poderosa do cérebro ¢ a imaginagao,
ja que, quando estimulada, permite criar a realidade que queremos fazer passar, que deve
ser sempre baseada em elementos palpaveis e facilmente contextualizados pelo utilizador.
Se estimularmos imagens de sucesso futuro, colocando o consumidor no papel de quem
realizou os seus sonhos através dos produtos comercializados pela marca, mesmo que

seja apenas no panorama reflexivo, estaremos a aproveitar a intengao de permanente
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busca pela mudanga, crescimento e evolucao dos seres humanos, com o uso de

argumentos assentes em resultados ja existentes e provados;

Escassez: este gatilho explora o medo de perda e concretiza-se frequentemente através da
exclusividade, da apresentacdo de um stock limitado de produtos, de datas-limite de
promocgodes ou de um numero especifico de vagas, o que acelera o processo de compra

pela urgéncia;

Medo e garantia: os medos sdo mecanismos de defesa naturais para lidar com a realidade
apreendida de forma traumatica, condicionando comportamentos, pelo que este gatilho
deve ser usado com responsabilidade, para que nao agrave a inacao ou a repulsa face a
uma experiéncia de consumo ou prejudique o bem-estar mental das pessoas atingidas. A
garantia permite dar ao consumidor a seguranca de que, caso algo ndo corra como o
esperado, que tera apoio por parte da marca, contornando o sentimento de medo do

arrependimento, que existe sempre no compromisso da compra;

Culpa: depois de agir, o ser humano tende a refletir sobre os momentos vividos e a avaliar
se 0s mesmos tiveram as consequéncias que pretendia para si € para os outros, permitindo
melhorar continuamente os seus comportamentos sociais. Neste processo de melhoria
estdo envolvidas acdes e podemos introduzir a mensagem da marca nesse processo

impactante de melhoria e procura de novas solucdes;

Valores: na opinido do autor, uma marca deve sempre deixar claro qual ¢ o seu codigo de
conduta, os principios e valores nas mensagens apresentadas ao consumidor, refor¢ando
que o objetivo final ndo termina com a venda do produto, mas com a melhoria da
sociedade através da concretizagdo dos sonhos individuais de cada um. Importa, no
entanto, ser-se honesto e credivel para que a mensagem seja apreendida com confianca e

nao com apreensao, resultando, por exemplo, em acusagdes de greenwashing;

Inimigo comum: este elemento criativo permite desenvolver a unido entre diferentes seres
humanos por oposi¢do a uma ameaca externa, o que leva a criacdo de comunidade. O
elemento negativo pode ser um habito, uma pessoa, um grupo ou corrente filosofica que

precise de ser combatido;

21



e Gratificacdo: a disponibilizagcdo de bonus na sequéncia de uma agao, sobretudo da
compra, permite aumentar a perce¢ao de valor do produto. Ideia é: ao se desenvolver a
acdo, que pode ser também a subscri¢ao, o preenchimento de um formulario, etc., o
consumidor fique com a sensagdo de que o seu investimento nao sé esta a ser coberto,
como esta a ser superado pelo valor oferecido. A oferta funciona melhor quando tem um
valor associado, porque permite rapidamente visualizar os ganhos que o consumidor esta

a receber.

Vanzak (2021, p. 109) também defende a estratégia da constru¢do de um inimigo comum, ja que
“¢ muito mais facil as pessoas entenderem aquilo em que a marca € contra do que aquilo em que
¢ a favor”. Esclarece que ndo se trata de um concorrente da marca, mas sim “aquilo que ¢ preciso
combater ao langar o produto e que, por isso, faz parte do posicionamento” (Vanzak, 2021, p.
109). Depois de deixar claro o que € preciso combater, cabe a marca apresentar um produto
melhor do que a situacdo que o cliente vive. Exemplificando, o inimigo comum de uma marca
de produtos de emagrecimento sdo os estilos de vida ndo saudaveis e as posi¢des sedentarias em

que a sociedade coloca os consumidores.

O risco percebido como fator influenciador do comportamento de compra pela internet ¢ também
sublinhado por Hettche & Clayton (citando Smith e Sivakumar, 2012) como relevante para a
disposicdo do consumidor. Os autores defendem que para melhorar os resultados, as empresas
deveriam investir em estudos de navegagdo e em andlise de design dos websites, o que lhes

permitiria conhecer melhor “as preferéncias do cliente desde o inicio da experiéncia de compra”.

Relativamente a exploragdo dos diferentes sentidos na comunicacao, Lindstrom (2013) defende
que “as empresas podem tirar proveitos de todos os sentidos humanos para construirem uma
marca melhor, mais forte e mais duravel" (p. 126), chegando mesmo a existir uma correlacao

entre o namero de sentidos a que uma marca apela e o seu precgo (p. 91).

O sabor ¢ apontado por Vanzak (2021) como um diferencial na apresentagao de produto,
juntamente com critérios tradicionalmente explorados: a facilidade de uso, o design da

embalagem ou uma féormula inovadora (p. 122).

Especificando a audi¢do, Lindstrom (2013) afirma que mesmo no mundo digital, existe a

necessidade de se simular determinados sons originalmente analdégicos/mecanicos ja que estes
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transmitem emogoes e estdo associadas a memorias nostalgicas (p. 94). D4 como exemplo a nova
geracdo de maquinas fotograficas as quais foi adicionado um som artificial de um obturador
analdgico que diz ao utilizador que acaba de tirar uma foto (p. 113). Ao transpor esta sugestao
para um website, podemos estar a falar de som de cliques de ratos ou sons de teclados

mecanicos, por exemplo.

Na construcao da identidade de uma marca, existem preocupagdes que Lindstrom (2013) destaca,
como o uso de imagens genéricas em demasia, por exemplo, de bancos de imagem, pois
considera um desperdicio de oportunidade de comunicar a prépria identidade da marca. Sugere
em alternativa a utilizagao de foto da propria empresa e das pessoas que a compdem, pois assim

estaremos a controlar na totalidade imagem da marca e a personalizd-la profundamente (p. 65).

2.3. Arquitetura de informacio de websites centrada no utilizador

A Internet como plataforma de comunicagdo ¢ “um meio pessoal e expressivo de interagdo”
(Hettche & Clayton, 2012). Apesar do peso anteriormente referido de motores de busca como o
Google, os conteudos ¢ a sua forma de exposi¢do “raramente sdo ditados por uma autoridade
central” (Hettche & Clayton, 2012). Ou seja, a organizagao dos elementos numa pagina web € o
que permite passar os valores e autoridade da marca, bem como as provas sociais necessarias
para a tomada de decisdo de compra e essa serd uma responsabilidade da marca. “Os utilizadores
de websites despendem em média 6,44 segundos no menu principal de navegagao” (CXL citado
por Haan, 2024). Isto reflete a importancia de ter um claro e intuitivo sistema de navegagao para
uma experiéncia de utilizagdo positiva. Uma interface bem projetada molda o sentido e a funcdo
do fluxo constante de contetido a que um utilizador esta sujeito, permitindo-lhe adquirir os

conteudos que quer consumir (Lupton, 2915, p. 97).

Ao longo do livro Graphic Design Rules: 365 Essential Design Dos and Don'ts (Adams et al.,
2012), sdo apresentadas regras que devem ser seguidas pelos designers no desenvolvimento dos
seus projetos. A sua grande maioria real¢a a preocupacdo com o utilizador na fase de definicao
de layouts, nomeadamente com o seu conforto, satisfacdo e comportamento. “A mensagem pode
ser complexa, controversa ou desafiante, mas o utilizador deve estar disposto a vé-la” (Adams et

al., 2012, p. 153). E, no mundo atual, ndo so6 o utilizador precisa de ser seduzido para o consumo
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de informagao como tem pouco tempo para o fazer, pelo que refletir sobre este trabalho ¢

essencial.

Tony Seddon (Adams et al., 2012) defende que para cada layout deve ser definido um ponto
focal que atraia a atengao do utilizador, que deve corresponder a pega de informacao mais
importante e que, por isso, deve ser lida em primeiro lugar (p. 114). Isto pode ser conseguido
através do agrupamento de informag@o em contraste com os espacos em branco, através da cor,
tamanho da fonte ou através de um elemento grafico forte. O autor exemplifica a sua teoria com
a colocagao dos titulos principais no canto superior esquerdo das paginas, respeitando a
tendéncia natural dos consumidores do mundo ocidental para ler de cima para baixo e da
esquerda para a direita. Embora o autor ndo especifique se esta tendéncia se aplica a meios
impressos ou digitais, podemos assumir que se trata de uma regra geral, ja que € no canto

superior esquerdo que se encontram muitos logos € menus de websites.

A técnica do storytelling também deve ser utilizada na organizacao da informag¢ao para promover
uma experiéncia de utilizador mais intensa. Esta teoria ¢ defendida por John Foster (Adams et
al., 2012, p. 141) ao afirmar que perante um conteiido complexo, a sua divisao em diferentes
blocos ou paginas deve ser planeada desde inicio, de maneira a respeitar as diferentes fases
narrativas, capitulos ou outras subdivisoes. As decisdes de design ndo podem afetar o fluxo da

histdria porque isso afetard nao s6 a apreensao como a percep¢ao da mesma pelo utilizador.

Sean Adams (Adams et al., 2012) apresenta a simplificacdo como uma tendéncia do design
afirmando que “mais nao ¢ melhor” (p. 164) e que o bom design deve ser propositado e refletido.
Se um elemento ¢ puramente decorativo, se ndo resolve nenhum problema, se nao atinge nenhum
objetivo, entdo ndo tem razao de existir. Como alternativa, sugere a possibilidade de se variar
elementos em escala, forma e cor para criar ritmo e dinamismo, encarando os ecras nao como
superficies planas, mas como ambientes tridimensionais. Nesse caso, quanto mais proximo o
utilizador se encontra de um objeto, maior ele deve ser e o contrario também ¢ verdade. Por
outro lado, se todos os objetos forem do mesmo tamanho numa superficie plana, vao parecer
estaticos. Jogar com multiplos tamanhos e explorar diferencas extremas de escala cria
dinamismo e “composi¢des inesperadas” (Adams et al., 2012, p. 167). O autor exemplifica esta
técnica com a mistura entre imagens grandes e pequenas, close-ups e fundos distantes ou

desfocados e fontes gigantes com pequenas frases de texto.
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A simplificagdo também se aplica a navegacao, pois os utilizadores devem poder aceder aos
contetidos com o menor nimero de cliques possivel. Segundo Lyons (2023), “a profundidade
ideal para acessar qualquer pagina do seu site deve ser inferior a quatro cliques”, reduzindo a
taxa de esforco dos utilizadores. O autor apresenta um exemplo de arquitetura mais horizontal do

que vertical, que permite encontrar as paginas mais profundas em apenas trés cliques.

Figura 2: Exemplo de arquitetura de website horizontal

Fonte: Semmsh.com (2023)

Outra tendéncia da arquitetura de informagao € a ocultagdo e revelagao de informagao (Lupton,
2015 p. 112). Este principio serve particularmente no momento de exibir quantidades imensas de
dados num espaco limitado, organizando os contetidos em camadas, que serao expandidas ou
ocultadas pelo utilizador conforme o seu interesse. Para o designer, permite uma selegdo menos
rigorosa da informacao que precisa de dispor porque o seu tamanho deixa de ser um critério
prioritario. Apesar do trabalho dos pontos de interagdo ter de ser mais apurado, para que o
utilizador saiba onde clicar e a que informagdes aceder, o designer pode aproveitar a
oportunidade para contar uma histéria de forma faseada (Lupton, 2015, p. 113), entregando a
informacao a medida que o utilizador vai se envolvendo com a plataforma. Para o utilizador,
nasce dai um momento mais intenso de interacdo e desenvolve-se o sentimento do poder de

escolha.
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2.3.1. Estrutura de um website tradicional

A plataforma de criagdo e alojamentos de websites WIX (Kimelblat, 2023) categoriza as

estruturas de websites em quatro tipos diferentes:

e Modelo hierarquico: ¢ a forma de organizagdo mais comum, em que a estrutura parte de
uma pagina inicial e se ramifica em diferentes outras paginas e segmentos. Permite que o
utilizador escolha ver especificamente a informacao que pretende aprofundar ja que esta

se encontra dividida;

e Modelo sequencial: obedece a uma estrutura de passo-a-passo, em que o utilizador
consulta a informacao de forma faseada e linear, com maiores ou menores restrigoes a
navegacdo, encaminhando-o para um objetivo final. Permite canalizar a atencao do
utilizador para o desenvolvimento de uma ac¢do, como o preenchimento de um formulario

de inscricao;

o Modelo de matriz: ¢ apresentado como um dos modelos mais antigos de estrutura de
website, que permite uma navegacao livre, com diversos pontos de entrada e sem
categorias e subdivisdes rigidas. As paginas ndo tém uma ordem especifica, o que

permite ao utilizador liberdade na forma de interagir e aceder a informagao;

e Modelo de banco de dados: utilizado para experiéncias personalizadas de navegacao,
exige a escolha de diversas op¢des (como dados pessoais ou preferéncias) por parte do
utilizador e, em resposta, o website devolve conteudo pertinente de acordo com uma base
de informagao previamente carregada. E uma forma 1til de organizar muita informagio
complexa, utilizada para sistemas de reservas, lojas com muitos produtos e muitas

opgoes, facilitando o processo de pesquisa ao utilizador.

A esta lista a empresa de alojamento e constru¢ao de websites Webflow (2023) apelida o modelo
de matriz de “modelo em teia”. Refere que se diferencia de outros modelos mais convencionais
por assumir a homepage no centro do esquema (Figura 3), com ramifica¢des ndo hierarquizadas
para outras paginas, o que permite ao utilizador aceder a toda a informagao num lugar apenas ¢

com apenas um clique.
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Figura 3: Exemplo de estrutura de website seguindo o modelo de matriz ou em teia

AboUt page
Menu page s 1 <« Project page
L »
Process page — = Home page - « Work pape
ad 3 \l-
Contact page .° | “. Project page
Saraces pages

Fonte: Webflow (2023)

A plataforma Semrush apresenta o modelo hierdrquico como um exemplo de “como deve ser a
estrutura de um site” (Lyons, 2023), o que refor¢a a ideia de que € este 0 modelo mais promovido
e, consequentemente, o mais utilizado. Para além das solugdes anteriormente abordadas, o autor
recomenda a navegacao breadcrumb, ou seja, a inser¢ao de caminhos de navegacao descritivos
baseados em hiperligagcdes. Quanto ao menu, este ¢ apresentado como uma exigéncia basica,

apesar de este poder aparecer em diferentes formatos.

A empresa de servigos de marketing digital Rock Content (Pinheiro, 2021) identifica cinco tipos
de websites e categoriza-os de acordo com o objetivo de criagao: Blog, loja virtual, portefolio,
site institucional e site dindmico. Os trés primeiros correspondem a modelos que sdo explicitos
quanto a sua fungdo, mas sobre o site institucional e o site dindmico, a descri¢do leva-nos a

comparagdo que este projeto propde fazer entre site tradicional e site irreverente, respetivamente.

De acordo com Pinheiro (2021), o site institucional apresenta uma empresa, incluindo
informacdes de contacto, historico e missdo, juntamente com a sua imagem grafica. Ao mesmo
tempo, apresenta os produtos e servigos que o consumidor pode comprar, apostando num
processo de conversdo claro e sugerindo a inclusdo de ferramentas de atendimento automatico

para acelerar a compra.

Sobre o site dinamico, Pinheiro (2021) refere que a principal caracteristica ¢ a sua constante
atualizacdo, ja que sdo desenhados para serem “geradores de contetidos”. A escolha de meios
interativos de comunicagdo para cativar os utilizadores e a personalizagdo da experiéncia de

navegacao também sao aspetos mencionados.
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2.3.2. Websites vocacionado para vendas

“Websites sdo a principal ferramenta de comunicagao e a principal interface para utilizadores que
pesquisam online por informagio e produtos” (Kim and Stoel, citado por Dianat et al., 2019).
Por isso, € legitimo que as empresas encarem os seus websites como forma de atingir os seus

objetivos comerciais e que, no processo, coloquem o utilizador no centro das decisdes de design.

O autor Rodrigo Volponi (2023) propde um esquema de organizacdo de pagina principal de
apresentacao de produto (p. 180), validado pela sua experiéncia profissional, dando como
exemplo a venda de um curso online. O modelo que apresento (Figura 4) foi adaptado do
original para representar a venda de um produto genérico, servindo os propdsitos deste trabalho.
O autor explora ainda outra opgao de arquitetura de informacao (Figura 5), que inclui também
uma frase forte e cativante que encaminha o utilizador para um video de apresentagdo do
discurso de venda, um CTA para a compra, mas que adiciona um texto que corresponde a
transcrigao do conteudo do video (Volponi, 2023, p. 181). Este tltimo modelo foca a atengdo do

consumidor no video, deixando a multimédia fazer todo o trabalho de argumentagdo comercial.
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Figura 4: Estrutura de contetidos de um website de vendas

HEADLINE

Frase para atrair a aiengdo do clienie e
encaminha-lo para o video; Video composto por
gatilhos mentais propostos pelo autor; Botio
que encaminhe para a opgdo de compra, caso o
utilizador tome a decisio logo apos ver o video.

Apresentagio dos principais aspetos
diferenciadores do produto ou servigo,

PR FOCL
Depoimentos de clientes reais que provem
que 05 ohjetivos pessoals e expectativas foram
— atingidas; a deserigio da transformagio do
-_— - - consumidor pela utilizagio do produto &
o o o valorizada,
————— ————— —————
RO

Detalhe das ofertas associadas 8 compra, com
—_— a indicagdo do valor monetario de cada uma, a
T —= fimn de demonstrar que as ofertas tém um
. prego, mas que o consumidor esid a
v m s s e adguin-las de graga.

Exploragio do gatilhe mental que assegum o
cumprimento dos direitos do consumidaor,
fortalecende o direito de compra; botio gue
cncaminhe para a venda, depols de todos os
argumenios apresentados;

FAQ el

Sepnlslioin Esclarccimento das principais dividas
[—— —= colocadas a propdsite do funcionamentoe ¢
: caracteristicas do produto.

Fonte: Baseado em Volponi (2023), p. 180
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Figura 5: Estrutura de contetdos de um website de vendas simplificado

FRASE PESSOAL DE INTRODUCAO, COM
MENSAGEM DE BOAS VINDAS E
APRESENTACAO DA INTENCAO

Texto que corresponde a transcrigdo do video,

Fonie: Baseado em Volponi (2023), p. 152

Volponi (2023) alerta para a necessidade de utilizar “bastante espagamento entre linhas” e frases
curtas (p. 183), dando a sensacdo de que o texto é mais curto e leve, proporcionando uma melhor
experiéncia de leitura, uma preocupacao ja demonstrada por Reichenstein anteriormente. No

entanto, esta estratégia deve ser aplicada com cuidado e intencionalidade, ja que demasiado
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espagamento também torna o texto dificil de ler e pode ser interpretado pelo utilizador como uma
conversa com demasiadas pausas (Adams et al., 2012, p. 54). Peter Dawnson (Adams et al.,
2012) sugere ainda uma limitagdo entre 45 e 75 caracteres por linha para garantir uma agradavel
experiéncia de leitura, que nao obrigue a mudangas bruscas no olhar nem a fadiga do leitor (p.

75).

Lima-Cardoso (2015) parte de um estudo de caso de uma institui¢do filantrépica para descrever
algumas caracteristicas importantes de um website, que no caso especifico seria uma landing
page. O autor afirma que “uma landing page ¢ uma pagina web voltada para a conversao” (p.
122) e apesar deste projeto tratar de websites mais abrangentes e complexos, em ultima analise o
objetivo de um negdcio serd sempre a execu¢do de uma acao por parte do utilizador, pelo que
decidi incluir esta proposta de construcao de pagina. O autor ndo apresenta um wireframe

especifico, mas lista os seguintes aspetos que devem ser levados em consideracao:

e C(lareza na abordagem: titulo chamativo acompanhado de um texto explicativo,
esclarecendo sobre o produto, servigco ou sobre a propria empresa; deve-se explicar a

finalidade da pagina e sugerir proximos passos;

e Layout limpo: ndo exagerar nos elementos ilustrativos, ja que a sua fun¢ao € realcar os
beneficios do produto, facilitar a sua aquisi¢ao e nao deixa-la mais complexa; no caso de
uma landing page, os menus sdo limitados ou inexistentes porque a pagina devera ter

toda a informacao para a tomada de decisdo imediata do consumidor;

e Call-to-action: frases indutivas e simples que estimulam o utilizador a praticar a agdo

desejada;

e Botao de conversdo: um botao em destaque na pagina, colocado préximo do call to

action e de facil visualiza¢do, que minimize o esfor¢o do potencial cliente.

Dianat et al. (2019) cita um estudo de Zviran et al. de 2006, que estabeleceu uma relagdo positiva
entre a satisfacdo dos consumidores ¢ a insercao de ferramentas de pesquisa de conteudos em

websites comerciais.
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3. Metodologia

3.1. Pesquisa qualitativa

3.1.1. Revisao de literatura

Através da consulta de livros, artigos cientificos, websites e blogues, pude definir uma estrutura
geral de website, bem como encontrar caracteristicas interessantes a ter em consideragao no

planeamento de website de um negocio criativo.

Procurei diversificar a informagao no que requer ao seu contexto, saido do meio estritamente
académico, aproveitando a experiéncia partilhada de milhares de marketeers, web designer,

psicologos e responsaveis por pequenos negocios.
3.1.2. Pesquisa e analise de websites

Elaborei uma listagem de 10 websites de negdcios criativos para identificar caracteristicas
inovadoras ou tradicionais na forma de expor e organizar a informagao. A pesquisa foi feita
durante o més de junho de 2024, através do motor de busca Google, utilizando palavras-chave
associada a negocios criativos, a fim de encontrar os sitios digitais de empresas que oferecessem
servigos de design, escrita, arquitetura, videografia, fotografia, ilustragdo, etc. Os websites
escolhidos pertencem a marcas que operam em Portugal e representam diversos tipos de

negocios.

Para a avaliacdo descritiva considerei apenas a visualiza¢do em desktop, por ser a versdo comum
a todos os websites e porque este trabalho nao pretendia analisar a adaptacao a diferentes ecras.
A classificag@o do tipo de negdcio foi feita utilizando a forma de apresentacdo da propria
empresa no seu website. Utilizei o modelo perceptual de avaliagdo de arquitetura de informacao
e interatividade em websites proposto por Hettche & Clayton (2012), colocando-me na
perspetiva do utilizador para avaliar experiéncia de navegacao, considerando os seguintes

critérios definidos pelos autores:
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e Design de navegacdo (exemplo: Existem orientagdes a navegacao? Existe um ou mais
menu? Onde estio colocados? Como esta construido o rodapé e que informagdes

contém?);

e Rotulagem dos termos de navegacao (exemplo: Os textos dos pontos de interagdo, como
botdes ou hiperligagdes, correspondem ao contetido expectavel? E intuitivo o processo de
conseguir a informacgao pretendida? A informag¢ao semelhante pode ser vista de forma

agrupada?);

e Forma de organizagdo (exemplo: O website esta organizado por produtos/servigos ou por
objetivos, na perspetiva do utilizador? Apresenta a informacao hierarquizada? A
informacgao esta toda disponivel ou sé pode ser acedida através de interagao do

utilizador?).

A plataforma de marketing digital Semrush (Lyons, 2023) também apresenta estas trés categorias
como as mais importantes para avaliar a estrutura de um website. Afirmam que uma estrutura de
site otimizada deve agrupar conteudos relacionados com o mesmo topico (forma de
organizacdo), organizar grupos numa hierarquia légica (rotulagem dos termos de navegacao) e

destacar as paginas mais importantes (design de navegacao).

Dianat et al. (2019), citando Abelse et al., identifica seis critérios de web design, sendo eles: uso,
conteudo, hiperligagdes, estrutura, caracteristicas especiais e aparéncia. Considerando o foco
deste trabalho na arquitetura de informagao, desta lista decidi incluir a categoria das
caracteristicas especiais, por ser abrangente o suficiente para ter o fator surpresa que alguns
websites demonstram ter. Paralelamente e sempre que pertinente, outras notas e reflexdes foram
adicionadas para complementar a avaliacdo, como animacgdes ou escolha de cores e imagens, que

nao sendo o foco deste trabalho, ajudam a definir um website.

Nao extrai conclusdes na sequéncia de analise comparativa, mas apenas da analise individual de
cada sitio online, procurando identificar os elementos que tornavam tinico ou comum um
determinado website. Utilizei estas conclusdes, juntamente com a reflexdo realizada através da

revisdo de bibliografia, para definir as caracteristicas de um website irreverente.
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3.2. Prototipagem

Desenvolvi wireframes de baixa fidelidade, através do programa Canva, utilizando uma escala
de cinzas e apontamentos reduzidos de cores, para permitir trabalhar a hierarquia com clareza
(Lupton, 2015, p. 100). Optei por esta ferramenta porque permite expressar rapidamente os
diferentes tipos de paginas, explicar de forma simplificada as grandes diferengas entre elas e os

conceitos gerais abordados em cada uma.

As estruturas apresentadas refletem a pesquisa realizada e permitem visualizar as conclusdes que

tirei durante o desenvolvimento do projeto.
3.3. Outras notas

As obras em lingua inglesa que foram citadas, foram traduzidas por mim para portugués.

Por sugestdo da orientadora de tese, a grafia do portugués do Brasil presente em muitas das
citagOes foi adaptada para portugués europeu, a fim de conseguir uma maior harmonizacao do

texto corrido.

A terminologia em inglés ¢ utilizada sempre que ndo existe uma traducao clara e universalmente
reconhecida em portugués (como € o caso do termo scroll) e estas palavras serdo apresentadas
em italico. Aplicou-se uma exce¢do a palavra “website”, que surge 149 vezes, a palavra “online”,
que surge 39 vezes, a palavra “design”, que surge 62 vezes e a palavra “homepage”, que aparece
29 vezes, porque iria prejudicar a leitura caso aparecessem formatadas em italico, dado o seu uso
frequente, tanto em texto corrido como nos titulos. As palavras de lingua inglesa de uso corrente
em portugués (internet, web, ...) foram grafadas sem italico (Centro Editorial da Santa Casa da

Misericordia de Lisboa, 2013, p. 27).
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4. Desenvolvimento do projeto

4.1. Pesquisa e analise de websites de negdcios criativos

Adriana Barreiros: https://adrianabarreiros.pt/

Escrita e traducao

e Design de navegagdo: o menu aparece completo e aberto no topo da pagina, mas fica
oculto quando se comeca a fazer scroll na homepage. Junto aos titulos das paginas existe
sempre uma seta que sugere a navegacao com scroll vertical. Nao existe um rodapé
classico, destacado do resto da pagina, mas hd uma secc¢io que através de um texto
encaminha o utilizador para um formulario de contacto noutra pagina. A navegacao

faz-se através de cliques em hiperligacdes, nunca excedendo os trés cliques;

e Rotulagem dos termos de navegacao: o menu utiliza a nomenclatura convencional dos
websites, em que o “Sobre” refere-se a historia da marca ou a pagina “Contactos” permite
aceder ao formuldrio de contacto, por exemplo. As hiperligacdes utilizadas na homepage
aparecem dentro dos textos complementares aos titulos e nao de forma isolada em botdes

ou caixas com call-to-action;

e Forma de organizagdo: segue uma estrutura hierarquica de paginas, em que a homepage
serve para apresentar a marca e encaminhar o utilizador para outras paginas, recorrendo a
hiperligacdes em textos e ao menu. A homepage apresenta a informagao dos servigos por
necessidades dos potenciais clientes, enquanto a pagina dos servigos organiza a oferta da
marca de forma mais técnica e detalhada. Na pagina do portefolio, os contetdos
aparecem ocultos numa lista em acordedo em que o utilizador tem de clicar em cada item

especifico para expandir a informagao;

e (Caracteristicas especiais: ¢ um website que assenta na escrita para passar mensagens, mas

que recorre a icones para complementar textos, titulos e subtitulos;

e Notas: ¢ claramente um projeto digital pessoal, assente na imagem e trabalho da autora,

validados pela demonstragao das parcerias realizadas e das obras ja publicadas.
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Brua: https://www.bruapodcasts.com/

Produtora de podcasts

e Design de navegacdo: o menu aparece completo e aberto no topo da pagina, mas fica
oculto quando se comega a fazer scroll. Nao existem orientagdes a navegagdo, mas a
estrutura do website ¢ simples, pelo que ¢ natural a navegagao vertical. O rodapé ¢
constante em todas as paginas e de grandes dimensdes, contendo um resumo da missao
da agéncia, um menu resumido e os contactos, com os hiperligagdes para as redes sociais.
Existem botdes associados que permitem navegar para outras paginas e explorar a fundo

os conteudos;

e Rotulagem dos termos de navegacao: o texto dos botdes e das hiperligagdes do menu ¢
e i1s ) P, .
geralmente intuitivo, mas o portefolio aparece descrito como “Originais”, referindo-se
aos podcasts criados pela propria produtora. Este segmento reaparece na pagina dos
servigos, como “0s nossos podcasts originais”, o que ¢ mais explicito do que a entrada do
menu. Nao existe nenhuma forma de agrupamento de informagao por categorias, o que

seria util para os temas dos podcasts, por exemplo;

e Forma de organizagdo: este website segue uma estrutura hierarquizada, que assenta na
apresentacao da informagao resumida, encaminhando o leitor para o aprofundamento dos
temas através de botoes do tipo “Ler mais”. Da homepage pode-se partir para outras
paginas através do menu e de hiperligacdes com ou sem call-to-actions. A organizagdo

faz-se em torno dos servigos que a empresa presta;

e (Caracteristicas especiais: as cores utilizadas para o fundo ajudam a definir a estrutura do

website, segmentando o cabegalho e o rodapé;

e Notas: o website ndo tem imagens de pessoas, nomeadamente da equipa de producao.
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Carlos Pimentel: https://www.carlospimentel.com.pt/

Fotografia

e Design de navegacdo: o menu aparece completo e aberto no topo da pagina, mas fica
oculto quando se comeca a fazer scroll na homepage. A homepage baseia-se numa
fotografia em destaque, mas que ndo ¢ acompanhada por call to actions ou botdes. O
rodapé consiste na apresentacao de empresas parceiras. Os conteidos encontram-se
organizados por tipos de servigos oferecidos pelo fotdgrafo. Escasseiam os guias de
navegacao, existindo apenas uma pequena seta na homepage que guia o utilizador para o

scroll vertical;

e Rotulagem dos termos de navegacao: o trabalho produzido pelo autor esta dividido em
duas paginas: “portefolio” e “photo shoots”, o que no contexto de um negocio de
fotografia ¢ redundante para o potencial cliente. As pré-visualizagdes dos trabalhos
apresentados sdo acompanhadas de titulo, localizacdo e categoria apenas visiveis com a
passagem do cursor, o que ajuda a enquadrar a imagem rapidamente. Existe um submenu

na pagina do portefolio que permite ver contetidos agrupados por tema;

e Forma de organizagdo: segue um modelo de organizagdo hierdrquico das paginas, com a
homepage a apontar para outras paginas através do menu. O portefélio aparece
parcialmente ocultado e existe um botdo que permite aumentar o nimero de projetos em
pré-visualizacdo. Cada projeto do portefolio tem uma pagina dedicada, o que se justifica
pela necessidade de mostrar diversas imagens representativas e notas explicativas, mas o
que aumenta o nimero de cliques necessarios para chegar aos niveis mais profundos do

website;

e (Caracteristicas especiais: ¢ um website eminentemente visual e coerente na sua estética.

Com o fundo preto, as fotografias ficam bem destacadas;

e Notas: apesar de ser um negocio em Portugal, o website estd desenvolvido em inglés, sem
opgOes para outras linguas, com a exce¢do da apresentacao do fotografo, cujo texto

aparece em portugués e em inglés.
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Click and Play: https://clickandplay.pt/

Produgao de video, dudio e fotografia

e Design de navegacdo: ndo existem orientagdes claras de navegagdo, mas o website
apresenta um formato convencional, pelo que € intuitivo o scroll vertical. O menu esta
parcialmente desenvolvido e ocupa todo o cabecalho, repetindo-se também no rodapé de
forma mais resumida. A hiperligagao do menu “Servigos Click” desenvolve-se num menu
suspenso com a sobreposicao do cursor. O rodapé ¢ de grandes dimensdes e contém
contactos, localizagdo com um pequeno mapa e uma /anding page para um outro negocio
da empresa. Existem multiplos botdes por todo o site, bastante destacados, com ou sem

call-to-actions, que encaminham o utilizador para o pedido de orcamento;

e Rotulagem dos termos de navegacao: tanto as imagens com hiperligagdes como os botdes
estdo identificados com titulos explicitos ou acompanhados por legendas explicativas, o
que ajuda a antecipar os conteudos. Os servicos e o portefélio podem ser consultados por
tipo de produto, com a possibilidade de organizar e pesquisar a informacao de forma

tematica;

e Forma de organizagdo: a homepage encaminha o utilizador para os restantes niveis do
website, com paginas e subpaginas que exploram os temas mais profundamente, pelo que
se trata de um modelo de organizacao hierarquico. No entanto, muitas das paginas, pela
quantidade de informacao que incluem e pelo nivel de desenvolvimento do menu e
rodapé, podem funcionar isoladamente. Isto permite multiplas entradas para este sitio

online;

e (Caracteristicas especiais: a narrativa deste website assenta em multiplos argumentos
comerciais para justificar a escolha de cada servigo, combinando texto, botdes, janelas
com destaque de informacdo e elementos multimédia. Esta estratégia permite comunicar

a mesma ideia de formas diferentes, para alcancar diferentes tipos de publico;

e Notas: ¢ um website bastante denso visualmente, com muitos textos e elementos graficos,
mas vé-se que houve uma tentativa de compensar esse facto utilizado uma reduzida

paleta de cores, da qual se destaca o branco e o preto.
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Colorama: https://www.colorama.pt/

Producodes audiovisuais

e Design de navegacdo: o menu aparece aberto no topo da pagina e ¢ fixo, o que permite

aceder a outras paginas mesmo quando se percorre o website verticalmente. A
hiperligacao do menu “Servigos” desenvolve-se num menu suspenso com a sobreposi¢ao
do cursor. Nao tem orientagdes claras a navegagao a partir da homepage, mas existindo
um menu e verificando-se uma estrutura convencional de website, a navegagao ¢
intuitiva. Quando se chega ao rodapé, uma seta surge no canto inferior esquerdo, o que
permite aceder novamente ao topo da pagina com um clique. O rodapé tem informacdes
de contacto, icones de redes sociais com hiperligacdes e campos para subscricdo da
newsletter. Ndo existem muitos atalhos para contacto ao longo do site, o que se justifica

com o facto de esta informacao estar sempre disponivel junto ao menu fixo;

Rotulagem dos termos de navegacao: tanto o menu como as hiperligacdes sdo bastante
obvias quanto ao contetido que representam, excecao feita para o blogue, que surge no
menu como “Noticias”, mas na verdade ¢ o portefolio da empresa. Nao existe uma forma
de o utilizador filtrar as publica¢des por temas dentro do blogue, mas o titulo de cada
publicacdo refere-se a um servigo prestado pela empresa, pelo que funciona como uma

forma de categorizacao;

Forma de organizacao: o website segue um modelo de hierarquia horizontal, com poucos
niveis de paginas. Recorre-se a homepage para apresentar a informacao de forma
resumida, permitindo ao consumidor escolher que tema quer aprofundar. Apesar de cada
servigo ter a sua pagina dedicada, ndo existe uma pagina superior para os servicos em

geral, o que ajuda a reduzir o nimero de niveis no mapa do website;

Caracteristicas especiais: apresentam a equipa logo na homepage, com as fotografias,

nomes e fungdes dentro da empresa;

Notas: € um site sobretudo comercial, vocacionado para o pedido de orgamento. A sua
credibilidade ¢ refor¢ada por testemunhos deixados no Google e pelo nimero de

trabalhos concluidos.
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Critec: https://www.critec.pt/inicio

Branding

e Design de navegacdo: o menu aparece aberto no topo da pagina e ¢ fixo, o que permite
aceder a outras paginas mesmo quando se percorre o website verticalmente. No entanto,
existem outros dois menus mais aprofundados, aos quais se acede através de um icone no
canto superior direito e que se desenvolvem em duas bandeiras que ocupam todo o ecra.
Um dos menus repete algumas das entradas no menu fixo, mas por outra ordem, enquanto
o outro aprofunda uma das entradas do menu fixo relativa as competéncias da empresa.
Nao existem orientacdes a navegacao atraveés de setas na homepage, mas ha uma
indicacdo na imagem em destaque que diz “Slow down and scroll down”, dando assim
instru¢des em inglés para o percurso vertical. Nas restantes paginas existem icones com

setas para expandir textos ou para orientar o scroll vertical,

e Rotulagem dos termos de navegacao: apesar de o menu fixo utilizar uma terminologia
comum a outros websites, 0s servigos oferecidos surgem como “competéncias”, o que
nao faz muito sentido porque ndo sdo sinénimos. Existe uma forma de agrupamento de
informacgdo através de etiquetas, presente em diversas paginas do sitio online, mas

sobretudo na pagina dos servicos, relacionando cada servigo com produtos;

e Forma de organizagdo: as paginas estdo organizadas de forma hierarquica, a partir da
homepage, mas a informacao encontra-se bastante dispersa e algumas das informacdes

aparecem isoladas, sem ser claro se existe alguma pagina superior;

e (Caracteristicas especiais: em cada pagina existem animagdes interativas, que reagem com
a sobreposi¢ao ou passagem do cursor. Coincide com um dos motes da marca, que apela

a0 movimento;

e Notas: o website demora a responder e a carregar, provavelmente resultado das
animacgoes interativas. Tive dificuldades na navegacao pela densidade de elementos
graficos, variacao de cores e tipos de letra presentes em cada uma das paginas. Existe a
possibilidade de consultar a informagao em inglés, mas as instrugdes de navegacao

aparecem sempre em inglés, mesmo na versao em portugues;
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Kliig: https://www.klug.agency/
Agéncia criativa

e Design de navegacdo: icone de menu de hambtrguer no canto superior direito que abre
em bandeira vertical do lado direito do ecra. Junto ao menu existe a op¢do de mudanca de
lingua (PT e EN). Encontram-se indicagdes animadas que orientam para o scroll vertical.
A estrutura d& destaque as areas de trabalho em que a agéncia atua, facilitando a
compreensdo dos servigos por parte do cliente. Tem um rodapé com pouca altura que ¢

comum a todas as paginas e contém o logo e hiperligacdes para as redes sociais;

e Rotulagem dos termos de navegacao: os textos das hiperligacdes correspondem aos
conteudos e os nomes das paginas usam termos comuns como "sobre nos", "servigos",

"contactos", etc;

e Forma de organizagdo: segue um modelo sequencial de navega¢do, com toda a
informagdo organizada verticalmente. O menu serve apenas para acelerar a navegagao.
Nao tem um blogue, mas inclui um segmento com hiperligagdes externas para outros

sitios online que referiram a agéncia;

e (aracteristicas especiais: a homepage inicia-se com uma animagao /oop, com uma frase
em formato de pergunta, questionando o utilizado do que ele precisa, variando os servigos
que a empresa oferece. Isto permite ndo so criar um momento de interpelagdo, mas

também apresentar de forma criativa e resumida os servigos;

e Notas: ¢ um website vocacionado para o contacto com os clientes, inserindo
call-to-actions para formularios e a informagao dos contactos em diversos pontos ao
longo das paginas. Inclui um video de apresentagdo na homepage. A linguagem ¢

descontraida, usa o humor e expressdes idiomaticas;
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Logik Evidence: https://logikevidence.com/
Arquitetura e design

e Design de navegacdo: o menu surge aberto no topo da pagina e ¢ fixo, o que permite
aceder a outras paginas mesmo quando se percorre o website verticalmente. Nao existem
orientagdes a navegagao, mas a organizagao da informagao e a diferenciacao cromatica
torna intuitiva a navegacao. No rodapé encontramos um menu detalhado, contactos e uma
faixa com algumas das fotografias que compdem o portefolio, o que ajuda rapidamente a
definir a estética do trabalho desta empresa, mesmo sem efetuar mais nenhuma agao. O

blogue ndo aparece no menu principal, mas apenas no menu do rodapé;

e Rotulagem dos termos de navegacao: o menu utiliza a terminologia comum a outros

websites e os titulos das paginas adotados estdo relacionados com o seu contetido;

e Forma de organizagdo: o website segue uma estrutura hierarquica. Em vez de criar uma
pagina principal para os servigos, com subpaginas para cada um dos servigos oferecidos,
aproveita a simplificacdo da oferta e opta pela discriminacao dos produtos logo no menu,
fazendo diminuir o niimero de cliques. As hiperligacdes no menu do rodapé do
“Or¢amento”, “Marcacdo de reunido” e “Contactos” encaminham o utilizador para a
mesma informagao, ou seja, apesar de a consequéncia ser a mesma, os clientes podem
pensar que t€ém de abordar a empresa de diferentes formas consoante a sua necessidade e,

por isso, utilizam terminologias distintas para a mesma ag¢ao;

e C(Caracteristicas especiais: a estética do website permite destacar as fotografias dos

projetos de arquitetura;

e Notas: apesar da aposta nas fotografias para destacar os projetos ja realizados, existe uma
predominancia de texto, que se justifica com a necessidade de descrever o processo de
cria¢do e execugdo e, com isso, minimizar a ansiedade que as obras em casa causam aos

potenciais clientes;

M&A Creative: https://www.macreativeagency.com/

Agéncia de comunicacdo
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Design de navegacdo: icone de menu de hambtirguer no canto superior direito que,
quando aberto, destaca em todo o ecrd o seu conteido. Os contetidos estdo organizados
de forma vertical e existem icones de setas que orientam o utilizador para o scroll. O
rodapé ¢ de grandes dimensdes e inclui os contactos e hiperligagdes para as redes sociais,
um botdo com call-to-action para aceder ao formulario de contactos, um campo para

subscrever a newsletter e uma listagem de prémios conquistados pela agéncia;

Rotulagem dos termos de navega¢do: no menu, o nome das paginas ¢ acompanhado de
uma descri¢ao do que se espera encontrar em termos de conteudo. Os titulos das paginas
sdo sempre acompanhados de uma breve descri¢do do que o utilizador pode esperar
encontrar ao continuar a navegar. As imagens tém Alt Text, que ajuda o utilizador a ter

acesso a um titulo ou descri¢ao sem ter de clicar;

Forma de organizacao: segue um modelo hierarquico de navegagao, que parte da
homepage para as restantes paginas através do menu e de algumas hiperligagdes. Tem um
blogue onde sdo incluidas as ultimas atividades da empresa e os prémios conquistados,

reforgando a autoridade;

Caracteristicas especiais: utiliza a técnica de mostrar e ocultar no titulos de cada pagina,
através de animacdo acionada pelo scroll horizontal. E uma ideia interessante, ja que o
titulo das paginas deixa de ser necessario a partir do momento em que o utilizador

compreende em que espacgo se encontra € comeca a explorar o conteudo;

Notas: ¢ um website vocacionado para a exposi¢ao do portefolio, mais do que para
encaminhar o cliente a estabelecer contactos. A homepage ¢ bastante simples e depende
do menu para aprofundar os conteudos presentes nas outras paginas. Utiliza frases curtas
e imperativas. O texto das descri¢cdes das paginas € escrito inteiramente em maiusculas,

com espagamento maior do que o normal entre as letras, o que dificulta a leitura;
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Urbanlnk: https://www.urbanink.pt/

Design e impressao

e Design de navegacdo: o menu aparece aberto no topo da pagina e fica oculto quando se
comeca a navegar em direcdo ao rodapé. Pela quantidade de entradas, o menu ndo esté
todo disponivel e aparece uma etiqueta de “Mais”, que oculta apenas a opc¢ao dos
contactos. Nao existem orientagdes a navegagao vertical, mas a organizagao da
informacao e a diferenciacdo cromadtica torna intuitiva a navegacao. As galerias de
imagens tém pontos que guiam o utilizador para a navegacao horizontal. Quando se acede
ao item do menu associado ao “Quem somos”, a pagina perde o menu no cabegalho € o
utilizador € obrigado a retroceder ou a navegar até ao rodapé, onde encontra um botao
que lhe permite voltar a pagina inicial ou continuar para ver o portefolio. Apesar das
acdes estarem sinalizadas, € a Unica pagina que aplica esta solugdo, o que denota
incoeréncia. O rodapé mantém-se o mesmo em todas as paginas e contém um menu
reduzido, hiperligacdes para as redes sociais, op¢ao para subscrever a newsletter e
informacdes sobre o funcionamento da loja online, politica de devolucao e meios de

pagamento;

e Rotulagem dos termos de navegacao: os textos das hiperligagcdes sdo intuitivos e
correspondem aos conteudos das paginas. Mesmo as imagens com hiperligagdes sao
acompanhadas de textos sobrepostos que permitem antecipar a informagdo que se segue.

Em vez de “quem somos”, a empresa opta por utilizar o nome da marca;

e Forma de organizagdo: o website segue uma estrutura hierarquica de organizagdo de
paginas. Os textos sdo apresentados geralmente de forma resumida, com call-to-actions

que encaminham o utilizador para a sua expansao ou para outras paginas;

e (aracteristicas especiais: através de um /ayout simples e uma paleta de cores
simplificada, as fotografias dos projetos ja realizados sobressaem, mesmo quando

utilizadas profusamente em todas as paginas;

e Notas: ¢ um website vocacionado para o comércio online, que se centra na loja e a

suporta com conteudos que lhe dao credibilidade.
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4.2. Definicio de conceitos

As conclusdes que apresento tém como base a interpretagao critica que fiz da literatura e dos

padrdes que detetei na analise dos websites consultados.

Muitos dos autores sugerem a inclusao de certas ferramentas e estratégias de otimizacao, sem
especificar a tipologia de websites ou o seu fim. Sdo orientagdes que podem ser aplicadas a
ambos os modelos e que devem também ser consideradas como base do que ¢ um bom website,

independentemente do seu grau de formalidade e arrojo.

Para a listagem de caracteristicas do website irreverente, tive em consideragdo um cendrio dos

negdcios criativos, por ser este o principal objeto do meu trabalho.

4.2.1. Estratégias e ferramentas
Desenvolver marcas humanizadas, com valores e personalidade

Com a multiplicagdo de dispositivos, plataformas e formas de interagdo verificadas nas ultimas
décadas, a fungdo dos websites das empresas mudou substancialmente. De depdsito de
informacao, que centralizava meios de contacto e apresentava passivamente a oferta comercial,
tornou-se numa extensao da propria marca. Hoje um website tem de antecipar cada vez mais
rapido as necessidades do consumidor, criar e desenvolver comunidades e funcionar como uma
plataforma de demonstracao da identidade, cultura e valores da marca, a fim de aumentar a

percecao de valor agregado dos produtos.
Estabelecer relagoes bilaterais com as plataformas de redes sociais

A relagdo entre as redes sociais € os websites ¢ incontornavel e verifica-se em todos os sitios
online considerados na pesquisa. Se por um lado ¢ importante integrar as redes sociais nos
websites para estimular o debate e criar comunidade, por outro, os websites podem funcionar
como ponto final do processo de compra iniciado nas redes sociais, assumindo a influéncia

destas plataformas nas decisdes de compra dos consumidores.
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Incluir blogues como motores de comunidade e autoridade

Se a industria dos blogues estd assumidamente em decadéncia, esta ferramenta dentro dos
websites empresariais continua a ser bastante Util. Permite gerar debate e aumentar a presenca
nos motores de busca. Muitas das marcas consultadas durante a pesquisa utilizam estes espagos
para demonstrar autoridade sobre as suas areas de atuagdo, partilhando prémios alcangados, a

presenca em meios de comunicacao social e detalhes de projetos realizados com sucesso.
Aplicar o storytelling a estrutura e a organizacio de contetudos

As empresas devem utilizar as narrativas para organizar € comunicar a sua visao, presenga e
produtos, para vencer a barreira digital e criar relagdes emocionais com a audiéncia. No caso da
Kliig esta estratégia foi parcialmente aplicada a forma de estrutura do website, ja que a agéncia
optou por um modelo sequencial de navegacdo, com toda a informacao disposta na homepage ¢
com 0 menu a servir apenas para acelerar a navegacao. Estimula o utilizador a navegar
horizontalmente ao longo da informagao, variando os ambientes com cores, infografias, textos,

titulos e videos.

No website do Carlos Pimentel encontramos descrigdes detalhadas e emocionadas de projetos
com clientes que contrataram os servigos de fotografia para os seus casamentos. Inclui o
enquadramento da histdria pessoal do casal, o tipo de cerimdnia, o contexto da localizagao, o
numero de convidados € o ambiente da festa, tudo acompanhado de fotografias tiradas pelo
proprio e que refletem o seu estilo artistico e a sua estética enquanto fotografo. Alguém que
esteja a procura do mesmo servico para o seu dia especial, encontrara nestas historias pontos em

comum, ficando com a perce¢ao de que este fotografo ¢ também o ideal para o seu casamento.
Facilitar a leitura do utilizador

Os layouts dos websites devem ter um ponto focal, que corresponde a informagao mais
importante e que deve ser lida em primeiro lugar. Para gerir contetidos mais complexos deve-se
utilizar a técnica da ocultagdo e revelacao da informacgao, seja através de animagdes automaticas,
seja por iniciativa do utilizador. O website da M&A Creative utiliza esta técnica nos titulos de

cada pagina, através de animagao acionada pelo scroll horizontal. E uma ideia interessante, ja
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que o titulo das paginas deixa de ser necessario a partir do momento em que o utilizador

compreende em que espaco se encontra e comeca a explorar o conteudo.

Apesar de os ambientes animados e interativos estarem a ganhar cada vez mais espago nas
plataformas digitais, os web designers ndo podem menosprezar a importancia do texto, tanto na
sua composi¢ao visual como no conteudo. Os blocos de texto devem ser encarados como
interfaces de interagdo com os utilizadores, ajudando o leitor a navegar no website, a0 mesmo
tempo que lhe da liberdade de consumir apenas parte do contetdo apresentado, navegar lendo

apenas os titulos ou lendo todo o texto.

Geralmente, deve-se apostar em textos sintéticos, até 140 caracteres, com frases curtas e
espacadas, a fim de facilitar a leitura, mas claro que cada negdcio tem as suas especificidades.
Por exemplo, o website da Adriana Barreiros oferece servigos de escrita e tradugdo, por isso nao
s0 € natural como desejavel que a componente do texto seja muito mais desenvolvida do que
outros meios multimédia, ja que ¢ uma forma de expor o seu estilo pessoal e mostrar o dominio

da sua ferramenta de trabalho.
Investir em sistemas de navegacio orientados para o utilizador

Em vez de definir a arquitetura de informagao tendo como base os contetidos que a empresa quer
comunicar, a organiza¢ao do website deve ser pensada de raiz na 6tica do utilizador. Isto é, a
informacao deve ser descrita e agrupada de acordo com as necessidades expectaveis dos
consumidores ou de acordo com as solugdes que a marca pode proporcionar para os problemas
previamente identificados. Deve também ser dada liberdade ao utilizador de escolher a
informagdo que este queira aprofundar, sobretudo quando as empresas tém uma oferta comercial
muito diversificada, oferecendo-lhe a informacao organizada por categorias e motores de busca
internos. A Critec ¢ um exemplo de website complexo, com muita informagao sobre produtos e
servigos, mas que optou por agrupar a sua oferta comercial em categorias com etiquetas

clicaveis, que estdo presentes ao longo de todo o website.

No caso de websites orientados para a conversdo, a forma de hierarquizar e dispor a informacao
deve acompanhar os diferentes niveis de consciéncia do consumidor face as suas necessidades e
aos produtos oferecidos. Nem sempre o publico tem noc¢ao de que precisa de um determinado

produto ou servico e, nesses casos, a prioridade deve ser dada a informacao que lhe permite criar
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essa necessidade, seguindo-se os estimulos a aquisi¢do. O website da Urbanlnk ¢ vocacionado
para o comércio online, pelo que opta por utilizar hiperligagdes com textos intuitivos, com uma
forte correspondéncia aos contetidos das paginas de destino e mesmo as imagens com
hiperligagdes sdo acompanhadas de textos sobrepostos que permitem antecipar a informacao que

se segue.
Apostar na coeréncia para facilitar a compreensao

Independentemente do tipo de modelo de organizacao da informacao ou do layout adotados,
estes devem ser aplicados ao longo de todo o website. A colocacdo e formato do menu e do
rodapé, a posicao dos titulos das paginas e as orientagdes a navegagdo devem manter-se em todas
as paginas. S3o, acima de tudo, elementos estruturais que permitem ao utilizador saber como
reagir no ambiente que lhe estamos a propor e quanto menos obstaculos existirem, maior sera a
permanéncia dentro do sitio online. No caso da apresentagdo de produtos e servigos, esta
estratégia permite que as paginas funcionem isoladamente muito melhor, como no caso do
website da Click and Play, em que o utilizador se sente enquadrado independentemente do ponto

de entrada.
Simplificar e personalizar os elementos visuais

Os elementos multimédia devem ser entendidos ndo como uma forma de decorar os websites,
mas como meios de transmissao de informagdo e captagdo de atengao dos utilizadores. A sua
presenga justifica-se pela informacao que dela se possa retirar e pela complementaridade na
relacdo com os outros elementos do website. No caso da Brud, a simples variagdo de cores do
fundo permite identificar as diferentes se¢des da homepage e define o cabegalho e o rodapé nas
restantes paginas. E um caso em que um bom trabalho gréfico ajuda o utilizador na navegagio,

sem necessitar de muitas instrucoes.

As imagens devem ser personalizadas, corresponder a realidade da marca e representar ao
maximo a empresa e as pessoas que ela compde, dando uma cara aos valores que a marca
pretende passar. O website da Colorama aplica esta estratégia ao incluir logo na homepage
fotografias dos elementos da equipa de trabalho, com os seus nomes e fungdes. Ja o website da

Logik Evidence utiliza a simplicidade para potenciar as fotografias dos seus projetos de
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arquitetura e design de interiores, apostando numa paleta de cores reduzida e num fundo que

destaca os contetdos multimédia coloridos.
4.2.2. Caracteristicas do website irreverente

Na introdug¢ao deste trabalho, pus em questdo a permanéncia de menus, a segmentagdo da
informagao corporativa e a navegagao dependente do scroll, como exemplo dos elementos que se
perpetuam nos websites e que nos habituamos a ndo questionar. Confirmei que em todos os

websites consultados estes elementos foram encontrados, apesar de tomarem formas diferentes.

Os menus, os rodapés com contactos e a divisdo da informagao por paginas de “quem somos”,
“servicos” e “portefolio” sdo caracteristicas dos sitios online convencionais € permitem perpetuar
formas expectaveis de navegagdo, que nao carecem de muito trabalho nos pontos de interagao
para serem rapidamente compreendidas pelos utilizadores. Apesar de facilitarem a navegagao, a
manutengdo destes elementos, conjugado com a falta de exploracdo artistica dos websites, leva a
uma perda de individualismo incompreensivel no setor da criatividade. Sobretudo se
considerarmos que o design ¢ uma disciplina que permite combinar solugdes arrojadas com o

eficaz consumo de informagao.

Posso concluir que a forma hierdrquica de organizacdo das paginas ¢ um modelo tradicional de
website e que ainda predomina no setor dos negocios criativos, o que normaliza a forma de
apresentacao da informagao corporativa. Na busca da simplificacao dos processos de conversao,
os websites acabam por se tornar pouco dindmicos e arrojados, adotando quase sempre 0s
mesmos modelos de organiza¢do e navegagdo. Por exemplo, todos os dez sitios online
consultados dependiam do scroll vertical para navegar ao longo das paginas, quando na verdade
poderiam promover igualmente o scroll horizontal nas suas versdes em desktop, considerando
que os ecras dos computadores seguem normalmente o padrao 16:9. Se transplantassemos este
movimento para os dispositivos méveis, estariamos a falar do deslize para a direita ou para a
esquerda do dedo sobre o ecrd, que ¢ um gesto ja implantado na nossa rotina de interacdo com a

tecnologia.

Hé no entanto caracteristicas dos websites convencionais que devem ser mantidas,
nomeadamente os blogues e os menus. A amostra de websites analisada prova que os blogues

sdo espagos multifacetados, cujo contetido pode ser moldado ao tipo de negdcio em causa:
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podem servir para expor um portefolio, para reforgar a autoridade da marca com a exposigao de
conquistas alcangadas ou para gerar debate e criar comunidade. Ainda, o seu papel como porta
de entrada de utilizadores a partir dos motores de busca ndo pode ser menosprezado, pela
importincia que tém estas ferramentas de pesquisa nas rotinas dos consumidores. Quanto aos
menus, sao uma das formas de dar autonomia aos utilizadores para escolherem que informagao
querem consultar e podem ser combinados com qualquer tipo de modelo de organizacdo de

informagdo que se escolha no momento de planeamento de website.

Considerando estas observacdes sobre os websites tradicionais, apresento as seguintes

caracteristicas do que deve ser um website irreverente:

e Privilegia a exploragdo da identidade de marca, mais do simplesmente expor produtos e
servicos, utilizando o storytelling no processo de organizacao e hierarquizagao dos
conteudos e promovendo produtos e servigos através de historias pessoais, na otica das
necessidades do consumidor. Simultaneamente, rejeita jargdo demasiado técnico e
palavras muito usadas, optando por introduzir os diferentes sentidos humanos em titulos,

textos e elementos multimédia;

e Permite o debate aberto e cria comunidade, estabelecendo relagdes bilaterais com os
consumidores. Estd em constante atualizag@o e gera contetidos de forma dinamica para
educar os consumidores sobre o contexto tematico de atuagdo da empresa, através da
informacao e entretenimento. Neste processo, respeita a cultura, a identidade e

sensibilidades dos seus publicos-alvo nos contetidos e meios de exposicao;

e Usa a multimédia para captar a atencdo do consumidor durante as diferentes fases do
funil de vendas e encaminhar os utilizadores para o desempenho de agdes concretas no
final. Apresenta multiplos argumentos para justificar a agao do consumidor, comunicando

a mesma ideia de formas diferentes para alcancar diferentes tipos de publico.

e Explora modelos de estrutura de website alternativos ao modelo hierarquico, como o
modelo sequencial ou o modelo de matriz ou inclui certos aspetos destas formas de
organizacdo. Fa-lo porque assume a liberdade do utilizador de poder escolher a
informacao que quer consumir, promovendo formas de interagdo que permitam a

personalizacdo da experiéncia de navegacao;
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e Aplica diferengas de escalas aos objetos e textos para criar composic¢des tridimensionais
visualmente surpreendentes, embora possa utilizar elementos simples. Anima os objetos
para que os mesmos reajam por iniciativa do utilizador, criando mais momentos de

interacdo. Nao sobrecarrega a homepage com multimédia desnecessaria.
4.3. Proposta de website para a Potenciar Comunicacao

Procurei aplicar as caracteristicas definidas nos websites irreverentes ao projeto de remodelagdo
do website da Potenciar Comunicagdo, explorando sobretudo a tematica da arquitetura de
informacao e organizacao da informacao das paginas. Para a elaboracao da proposta, tive em
consideragdo o publico-alvo definido no inicio deste trabalho e o seguinte diagndstico do atual

website da agéncia:

e Imagem estatica e datada, com algumas falhas de apresentacdo da informacgao ao

adaptar-se a diferentes tamanhos de ecra;

e C(Certas combinagdes de cores (como o azul e o branco) nao oferecem bom contraste, o

que diminui a acessibilidade do website;

e A ultima atualizacdo que teve corresponde a abertura de inscri¢gdes de novos cursos

online em agosto de 2023, mas a tltima noticia do blogue data de agosto de 2022;

e Nao revela a criatividade da equipa nem a diversidade e complementaridade do trabalho

que a mesma OfCI‘CCC;

e Os servicos ndo sdo apresentados na oOtica da utilidade para o consumidor e encontram-se
repetidos entre a pagina principal dos servigos e a pagina individual de cada oferta

comercial;

e A informacdo encontra-se dispersa entre a homepage € um nimero desnecessariamente
elevado de paginas, as quais se pode aceder exclusivamente através de um menu de

navegacao, o que obriga a muitos cliques;

e A loja online pode ficar isolada dos restantes conteudos, ja que ¢ promovida através de

Google Adwords como uma landing page.
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4.3.1. Mapa do website

Figura 6: Atual mapa do website da Potenciar Comunicagao

Eaori Falar & ubic L sultoris Formagic Escrever Inscursos Escrita criativa LComunicagdo em situagio de orise

Fagina de inscrighic Fagina de inscrigdo Fagina de inscriglc

Figura 7: Proposta de novo mapa do website da Potenciar Comunicagado

Aproveitei a reestruturacao do website para reduzir os conteudos, eliminando as paginas
individuais de cada servigo e concentrando toda a informagao numa tnica pagina. Assim,

consegui diminuir um nivel de navegacao, tal como foi feito no website da Kliig.

Planeio simplificar o processo de inscri¢cdo nos cursos online com a eliminagao da pagina de
inscri¢cdo separada da apresentagdo de cada curso, seguindo o modelo de pagina proposto por

Volponi (2023) para as paginas individuais dos cursos.
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4.3.2.  Wireframes

Adotei uma abordagem mais arrojada para estruturar a informag¢ao nas paginas, optando por
organizar os diferentes segmentos horizontalmente e ndo verticalmente, como foi visto nos
websites consultados e na definigdo conceptual que propus de websites tradicionais. A
navegacao far-se-a através de cliques em setas ou através de scroll, que fara deslizar os diferentes
conjuntos de informagao para a direita ou para a esquerda, criando um momento de interagdo

com potencial narrativo.

O menu vai aparecer sempre fechado em formato de hamburguer, até que o cursor se
sobreponha, pois todas as paginas podem ser acedidas através da navegacao horizontal ou no

rodapé, pelo que o menu ¢ apenas um recurso para um consumo de informagao mais selecionado.

Apesar de o blogue fazer parte do mesmo nivel hierarquico que as restantes paginas que
aparecem em destaque na homepage, a sua importancia advém da capacidade de atrair trafego.
Assim sendo, esta pagina passa a constar apenas no rodapé e dentro do menu. Do rodapé
constam também os icones das redes sociais (retirados do website Flaticon), que permitem
aceder as plataformas em que a personalidade da agéncia se desenvolve, e um campo de
subscricdo da newsletter. A Potenciar chegou a ter envios regulares de emails para clientes e
antigos alunos, mas pela dificuldade de captacdo de novos contactos, esta op¢ao saiu do website,
findando o envio regular. Vamos testar se, com 0 novo posicionamento, desta ferramenta e

adicionando uma descrig¢ao sobre os conteudos, conseguimos aumentar a nossa base de dados.
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Figura 8: Proposta de wireframes do novo website - Homepage

POTENCIAR COMUNICAGAO

Breve frase de enquadramento

CALLTOACTION

Contactos Subscrigdo da newsletter Novidades
E-mail f @ @ (p Descricdo do que as pessoas
Telefone vao encontrar no blogue

Figura 9: Proposta de wireframes do novo website - Quem somos

POTENCIAR COMUNICACAO

Pessoa 1

Nome, fungao

Quem somos Biografia

Pequeno texto sobre a missao
da empresa

Pessoa 2

Nome, funcao
Biografia

Contactos Subscrigdo da newsletter Novidades
E-mail f @ @ @ Descricao do que as pessoas
Telefone vao encontrar no blogue
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Figura 10: Proposta de wireframes do novo website - Servicos

POTENCIAR COMUNICAGCAO

Servigos

Pequeno texto sobre a metodologia utilizada

Servigo 1

Descricao do servigo e que tipo de
problemas do cliente pode resolver

Servigo 2

Descricao do servigo e que tipo de
problemas do cliente pode resolver

Contactos
E-mail
Telefone

fOOEP

Servigo 3

Descri¢do do servico e que tipo de
problemas do cliente pode resolver

Servigo 5

Descricdo do servico e que tipo de
problemas do cliente pode resolver

Subscrigao da newsletter

Novidades

Descricdo do que as pessoas
vao encontrar no blogue

Figura 11: Proposta de wireframes do novo website - Loja online

POTENCIAR COMUNICAGCAO

Testemunhos

Testemunho 1

Pequeno texto a descrever a
experiéncia pessoal

Contactos
E-mail

fOO®P

Testemunho 2

Pequeno texto a descrever a
experiéncia pessoal

Subscrigdo da newsletter

Testemunho 3

Pequeno texto a descrever a
experiéncia pessoal

Novidades

Telefone

Descricdo do que as pessoas
vao encontrar no blogue
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Figura 12: Proposta de wireframes do novo website - Front page da Loja online

POTENCIAR COMUNICAGCAO

Loja online

Texto que corresponde a transcri¢do do video.

CALLTOACTION

«E@)

Contactos Subscrigao da newsletter Novidades
E-mail f @ [E) (p Descrigdo do que as pessoas
Telefone vao encontrar no blogue

Figura 13: Proposta de wireframes do novo website - Contactos

POTENCIAR COMUNICACAO

Contactos

Texto que apela ao contacto e ao pedido de orgamento.

Submeter

Contactos Subscrigdo da newsletter Novidades
E-mail f @ @ @ Descricdo do que as pessoas
Telefone vao encontrar no blogue
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5. Conclusoes

Com o presente trabalho, propus-me refletir sobre a presenga digital dos negocios criativos,
analisando a forma como se expdem através dos seus sitios digitais. A analise de uma seleg¢ao de
websites de empresas revelou tendéncias e praticas comuns no design e na estruturagao da
informacdo. As agéncias tém investido significativamente na melhoria do aspeto visual,
utilizando animagdes e multimédia para compensar a adogdo de estruturas mais tradicionais de
websites. Esta abordagem visa criar uma experiéncia mais envolvente e atrativa para o usuario,

mesmo quando a arquitetura da informag¢do segue um modelo classico e hierarquico.

Os sites de vendas apresentam caracteristicas distintas, com homepages simples, visuais € com
poucos conteudos. Esta simplicidade visa facilitar a navegacao e a conversao de visitantes em

clientes, mas sacrificando a sua individualidade.

As empresas podem adotar estruturas mais ousadas e inovadoras nos seus websites, desde que se
comprometam com um plano de monitoriza¢do do comportamento dos utilizadores. A
monitoriza¢do continua permite ajustes baseados em dados reais, melhorando a usabilidade ¢ a
eficacia do website e este esfor¢o ¢ compensado pelo fator surpresa que alcangam com uma
presenca digital original. E, no entanto, crucial reforgar as orientagdes de navegacio,
especialmente quando os websites ndo seguem uma estrutura hierarquica convencional ou
quando ha a necessidade de encaminhar o cliente para uma agao especifica, como a compra de

um produto.

A analise do website da Potenciar Comunicagao revelou a necessidade de melhorias da
navegacgao e da apresentacdo da informacao. Esta reflexao levou-me a priorizar conteudos ¢ a
depurar informacao, concretizando-se num exercicio de reestruturacdo total do modelo de
navegacao. Conto aplicar em breve este novo modelo ao website da agéncia, aproveitando a

mudanca de plataforma de alojamento e o langamento de uma nova loja online.

Hé varias areas que - por limitagdao de tempo - ndo foram exploradas neste trabalho, mas que
poderiam adicionar valor significativo. E o caso das entrevistas guiadas com pequenos

empresarios de industrias criativas, que tiveram de tomar decisdes sobre o seu posicionamento
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digital. A selecdo dos entrevistados seria feita por mim, tendo como base o circulo de parceiros e
clientes da Potenciar Comunicagdo e cada entrevista duraria cerca de 30 minutos, a decorrer por
videochamada. Cheguei ainda a equacionar o guido que incluia perguntas para avaliar em que
fase do projeto de negocio foi equacionada a criacdo do website, se 0 mesmo foi criado dentro do
negdcio ou se foi contratado um servigo externo, que preocupagdes tinham e que exigéncias

foram colocadas e qual a importancia que atribuiam ao website no volume de negocio.

Teria também sido interessante fazer evoluir os wireframes e avangar com um protdtipo para

testes na comunidade.

Futuras pesquisas podem introduzir mais varidveis além da arquitetura de informacao, como
acessibilidade, design e animacdes. Também seria interessante explorar como diferentes
backgrounds culturais influenciam a utilizacdo de websites. Outra area promissora encontrada foi
a da criagdo de um modelo para verificar a robustez da arquitetura de informacao de websites,
assegurando que a estrutura ¢ solida e eficaz. A selecdo, organizagdo e apresentagao de
informacdo numérica em websites também merece atencdo, dado que muito do prestigio de um

negocio depende ainda dos numeros de faturagdo ou projetos concluidos, por exemplo.

Por fim, ¢ essencial continuar a refletir sobre o futuro dos websites. O uso de storytelling e do
multisensorialismo pode continuar a transformar a forma como as empresas se conectam com
seus utilizadores, criando experiéncias mais imersivas € memoraveis, independentemente do

dispositivo pelo qual acedem.
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