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Titulo
A Comunicacéo Online: A Pagina Web como o BIO Empresarial

Estratégias de Comunicagéo Visual e Web design

Palavras-chave
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Comunicagao Visual; Comunicagdo Empresarial Online, paginas Web Empresariais, Web design,

Estratégias de comunicagéo online, modelo de comunicagao online.

Resumo

Este relatério é o produto de um ciclo de estudos que teve como auge o estagio curricular. Foi
através dele que se tornou possivel a construgdo de um percurso de estudo e reflexdo sobre a
comunicagao visual em paginas Web organizacionais.

A reflexdo partiu do paradigma de comunicagao actual, realizada através da Internet, espago de
interac¢do a partir do qual empresas comunicam com os clientes, fornecedores, empresarios ou
simplesmente simpatizantes os seus bens, produtos e a sua identidade.

A pagina Web é o bilhete de identidade da empresa, online, mais do que qualquer outra rede
social. A pagina Web esta associada a funcdo de comunicar a cultura empresarial, bem como &
identidade corporativa.

Os elementos que comunicam a empresa numa pagina Web s&o diversos. Os que mais desviam a
atencdo: o logotipo, o esquema de organizagdo de pagina, a linguagem escrita, as cores, as
formas, o0 slogan (quando existente), a interactividade e a facilidade em ler e compreender os
conteudos e navegar na pagina.

As estratégias de comunicagéo utilizadas podem ser variadas. Neste documento, apresentam-se
vinte das mais usadas, seguidas de exemplos.

Deixam-se, também, um conjunto de boas préaticas para Web design.
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Title
Online Communication: Websites the Companies ID - Strategies of Visual Communication and

Web design.

Keywords
Multimedia, Multimedia Communications, Online Communications, Websites Communications,
Visual Communications, Organizational Web Pages, Web design, New media Companies

strategies, Companies Websites.

Abstract

This report is the product of a cycle in which peak was the internship, that made possible the
construction of a course of study and reflection on visual communication in organizational websites.
The discussion started from the current paradigm of communication, made through the Internet,
interaction space from which companies communicate their services, products and their identity
with customers, suppliers, agents or sympathizers.

The website is the company’s identity, online, more than any other social network. The websites
are associated with the function of communicating the corporate culture and identity.

The elements that communicate the company in a website are different. Those who divert more
attention are: the logo, the organization scheme of the page, the written language, the colors,
shapes, the slogan (when provided), interactivity and ease of reading and understanding the
content and, finally, the easy navigation on the page.

Communication strategies can be varied. In this paper, we present twenty of the most used,

followed by examples. We leave also a set of best practices for Web design.
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‘A emergéncia do ciberespaco, de facto, provavelmente — ou j& tem hoje — um efeito tdo
radical sobre a pragmatica das comunicagdes quanto teve, em seu tempo, a invengéo da
escrita.” (Lévit, 1999)

‘La sociedad digital genera un nuevo modelo de uso de la informacion audiovisual
interactiva, caracterizado por la inmediatez en el acceso, la participacion de los usuarios,
la profundizacion, la personalizacion y la narracién no lineal. En este contexto, existen
nuevas perspectivas sobre el desarrollo de la comunicacion estratégica de estos dos
medios dentro de un entorno digital y que suscitan inquietudes por nuestra parte a la
hora de abordar los nuevos modos de comunicacién en el escenario digital.” (Ofate,
2008:6)

“A Arte e o significado da Arte, a forma e a fungédo do componente visual da expresséo e
da comunicagao, passaram por uma profunda transformagdo na era tecnoldgica, sem

que se tenha verificado uma modificagao correspondente...” (Dondis, 2003:1)

“The idea to simply rely on Facebook.com/companyname instead of running an
independent Website where content originates and filters out simply won’t take with
companies. Companies will always need a “home base” for their content. The change
will be in the media through which healthy content filters out (such as Facebook, Twitter
and RSS).” (Aleo, 2010)
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1. Introducao

1.1. Contextualizagao do tema

E imprescindivel &s organizacdes e empresas do século XXI possuirem um local na rede capaz
de transmitir a esséncia da empresa. A explicacdo que se apresenta, aponta a Internet como a
principal causa para a emergéncia dos novos contextos, das novas aplicacdes e formas de
comunicagao interpessoal que se direccionam, cada um, para uma determinada fungao/uso
especifico e para a necessidade de desenvolver/aplicar novas estratégias de comunicagdo e
protocolos comunicacionais.

Se observarmos fendmenos e tecnologias de comunicagéo, verificamos que esta, ao longo da
historia, foi sempre direccionada € nenhum dos meios substituiu o outro. A Internet ndo é
excepgao. A comunicacao através da Web ainda é muito recente. Ha tendéncias da comunicacéo
a convergir no sentido de se adaptar ao novo paradigma despoletado pelo uso das aplicagoes e
servigos da e na Web.

Aplicando a érea de estudo - a comunicagdo online empresarial - as varias aplicacdes e
ferramentas (redes sociais, etc.) servirdo como locais de publicidade, receptores de feedback,
espagos de recrutamento e expanséo das organizagdes..., enquanto a pagina web sera o bilhete
de identidade online que reflectira a postura e o trabalho que a empresa desenvolve, face ao
mercado em que actua e a sua propria imagem — a comunicagao da identidade corporativa.

O cenario actual caracteriza-se pela desordem, excesso, falta de estética e funcionalidade no
que respeita @ comunicagéo visual, em particular.

Daqui a algum tempo, o tempo que a exploragdo de novas realidades digitais sempre exigem,
sera mais visivel a necessidade de existir um espago, na rede, capaz de comunicar a empresa na
sua esséncia e totalidade. Neste momento, tudo é novidade e susceptivel de ser explorado.

O tema que &, ao mesmo tempo, objecto de estudo e reflexdo, apresentado nesta dissertacao,
é também resultado da experiéncia de estagio curricular.

Aquando da sua realizagdo, encontrou-se uma necessidade em seguir/ desenvolver, pelo
menos, um modelo tedrico de comunicagdo visual para paginas Web empresariais que fosse
capaz de se adaptar as exigéncias de comunicagao online de empresas.

A metodologia desenvolvida foi baseada no Estudo de Caso, através do estudo, analise e

comparacao de sites de referéncia, concorrentes no mesmo mercado.
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1.2. O Estagio

A experiéncia de estagio profissionalizante foi cumprida numa empresa
de Design Grafico e Multimédia designada “Capsula, Solu¢des Multimédia”.

Utilizando a linguagem presente em documentagao oficial da empresa:

“A Capsula é uma empresa cujo lema é simplificar. Dedica-se a desenvolver

solugdes multimédia criativas, econdmicas e personalizadas, com rigor e

profissionalismo. Tem uma postura proactiva, sincera e descontraida junto dos seus clientes.”

“A Capsula — Solugdes Multimédia € uma empresa Multimédia, sediada na cidade de Braga e fundada em

2003, por um grupo de profissionais, com o objectivo de fazer a diferenga no ramo.”

Os valores que a empresa defende: “sensibilidade, rapidez, rigor e qualidade”.
Define-se como uma empresa “especializada e revolucionaria, competente e entusiasta, que se
dedica a elaboragéo de trabalhos criativos, que acrescentam originalidade”

A frase que reflecte o trabalho da empresa é:
“Estamos prontos para cuidar da sua imagem, para dar forma as suas ideias, para o ajudar a vencer!”

A oferta da Capsula passa pelos servigos de design grafico e multimédia, publicidade e
aplicagdes para a Web.

O periodo de estagio profissionalizante foi um tempo de aprendizagem muito importante € um
marco na transi¢do entre a época de estudo e o tempo de exercer uma actividade profissional. A
grande diferenca sentida, com a saida do campo da especulagéo e experimentagéo tedrica para a
aplicagdo pratica, foi a execucdo das tarefas num ambito concreto e com problemas reais
associados.

O periodo de tempo que foi destinado ao estagio (3 meses) foi insuficiente para conseguir
cumprir todos os objectivos pensados, por diversos motivos.

Durante o estagio desenvolveram-se algumas tarefas directamente ligadas a matérias de
audiovisuais e multimédia.

Os trabalhos realizados na empresa consistiram, essencialmente, na redac¢éo e preparagao
de conteudos para publicidade digital e Websites. A componente multimédia salientou-se de forma
peculiar e recorreu-se a alguns conteudos tedrico-praticos adquiridos ao longo do curso,
nomeadamente através das unidades curriculares Semiotica (Comunicagao, Linguagem, Discurso,
Influéncia e Poder: Estratégias de Comunicagdo Visual), Teorias Audiovisual e Multimédia
(técnicas de elaboragéo de Script para video e de captura de imagem; interactividade, ambientes

virtuais) e, ja em fase de reflexdo e da redacgéo deste relatério, Cibercultura (Desterritorializacdo
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da experiéncia: o Ciberespago e a Interconectividade global; da Cultura da palavra a cultura da

imagem).
, e As tarefas propostas foram a elaboragdo de um
Estagiarios . . ) .
folheto digital', projeccao e elaboragdo de contetdos
,R escritos e multimédia para Websites.
A O primeiro foi concluido e fez-se uma avaliagao:

NAPIS
L submeteu-se, por email a um conjunto de pessoas
que o avaliaram de acordo com o formulario? que se
efectuou, com o intuito de melhorar a comunicagao do
mesmo. N&o se conseguiu, porém, aplicar as
correcgdes pensadas. No entanto foi possivel, através dos resultados dos formularios, fazer o seu
planeamento3.

No que toca ao desenvolvimento de conteldos para websites, foram realizadas algumas
tarefas neste &mbito, mas a mais significativa foi a projec¢do e redacgao de conteudos para um
Website especifico.

Esta actividade foi muito estimulante, do ponto de vista pessoal, pois era a que permitia pér em
pratica, de forma mais directa, os conhecimentos adquiridos ao longo do ciclo de estudos.

A medida que o tempo ia passando e as tarefas se iam concretizando, tornava-se necessario
fazer ajustes no planeamento e direc¢do. Esta constante actualizagdo permitia ter uma viséo real
das necessidades e da eficacia da comunicagéo.

Simultaneamente, ia sendo necessario reunir, com maior frequéncia, com o departamento de
design e programacgao. Todo o design e trabalho de comunicagao ficava dependente, por um lado,
da estratégia a adoptar e da identidade que a empresa queria transmitir e, por outro, da estética
pretendida, dos resultados a obter, que nem sempre iam de acordo com os planeados. Muitas
vezes se redesenhou o design visual e reescreveram conteudos de forma a acompanhar as
alteragdes da comunicagdo. Por este motivo nao foi possivel desenvolver um modelo final, mas
apenas esquemas.

O unico esquema - modelo* que ficou quase concluido foi 0 da home page do site que se
estava a construir. Depois disso seria necessario calcular o nimero de paginas, estritamente

necessario, tragar grelhas de organizagao visual e fazer a redistribuigao de conteudos.

" Pode ser consultado no Anexo |.
2 Pode ser consultado no Anexo Il.

3 Pode ser Consultado Anexo llI.
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Elaborou-se um guido, recolheram-se algumas imagens e iniciou-se uma edi¢éo, de video, que
iria ser apresentado na pagina principal. Nao se conseguiu concluir a edi¢do pela falta de umas

imagens, que precisavam ser recolhidas junto do departamento de programacéo.

1.3. Os objectivos do Relatdrio

O principal objectivo deste relatério é dar a conhecer a pagina web como o BIO Empresarial e,
a partir do estudo da comunicagéo visual e das suas estratégias aplicadas em paginas Web
empresariais, chegar a um conjunto de conclusdes acerca da comunicagéo visual € do modelo de
comunicagao para paginas Web online que permita transmitir uma empresa, ou, se se preferir a

sua imagem corporativa.

1.4. A Questao de Partida

Na sequéncia desta oportunidade de estagio, as perguntas que se colocaram foram: “Que
estratégias comunicativas sdo seguidas pelos designers graficos/ Web designers, aquando do
design nas pdginas web empresariais?” “Quais 0s seus critérios para comunicar uma empresa?’;
“Que elementos e estruturas de comunicagéo visual sdo capazes de fazer de uma pagina Web o
bilhete de identidade online de uma empresa?”

Durante o estagio profissionalizante, fizeram-se pesquisas no sentido de conseguir resposta as
perguntas acima formuladas, mas a informagao que se encontrou ndo respondia integralmente as
questdes ou ndo era suficientemente esclarecedora. A ideia que ficou, depois desta breve
pesquisa inicial era que dependia da competéncia artistica e da experiéncia do designer, escolher
esta ou aquela grelha de orientacdo, usar esta ou aquela cor, esta ou aquela forma...Ndo havia
regras, estava tudo “a livre vontade de quem cria”. Ao nivel de comunicag¢do, a mesma coisa, mas
notava-se menos preocupacdo e uma certa incompreensdo da sua importancia e do que é
comunicar nos meios multimedia.

Decidiu-se, entdo, por um lado, observar como faziam na empresa, quando concebiam e
criavam comunicacdo para um site de clientes (normalmente de outros ramos, que nao
multimédia) e por outro, voltar a pesquisar de forma mais profunda e consultar um ou varios
modelos de estratégias e guides de preparagéo de conteudos para Web design.

Na empresa costumavam fazer pesquisas de mercado, no sentido de explorar o que a

concorréncia fazia a este respeito. Seleccionavam-se sites de empresas de referéncia e “imitava-

4 Pode ser consultado no anexo IV.
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se” a linguagem visual (estrutura, organizagdo de conteudos, cores, formas...), de acordo com o
gosto do designer.

Esta forma de solucionar o problema, segundo o que se conseguiu apurar, era o procedimento
sequido por varias empresas do ramo multimédia.

De facto, a primeira coisa que se deve fazer em qualquer projecto é ver o que ha feito, o que se
estd a desenvolver para, posteriormente, se poder desenvolver algo que seja efectivamente
diferente. No entanto, ndo chega somente esta observagéo e aplicagdo do melhor modelo.

E compreensivel que seja este o procedimento para construir comunicagéo, pela velocidade
com que tudo acontece no meio digital. Nao ha tempo para se reflectir e apresentar solugdes
capazes de sistematizar processos e explicar fenémenos de comunicagdo multimédia. No entanto,
0 processo de comunicagéo visual e criacdo fica pela metade, perde-se criatividade, e corre-se o
risco de ndo se conseguir comunicar convenientemente — comunicar a identidade da empresa
através da pagina Web que a vai apresentar e representar.

Por se compreender e ao mesmo tempo defender que esta ndo é a melhor solugdo, a
perspectiva que se pretende construir e apresentar € baseada em Dondis (2003) e Beaird (2007)
no que concerne a Sintaxe da Linguagem Visual no Web design. (Dondis faz uma abordagem num
ambito mais tedrico e Beaird num mais prético.)

Depois de todo este percurso, a questdo de partida que se construiu foi a seguinte:

“Que estratégias/ elementos de comunicagéo visual devem ser trabalhados numa pagina web

empresarial, de forma a que esta seja o seu bilhete de identidade online?”

1.5. Breve apresentagao do documento

O documento encontra-se dividido em trés partes principais: a primeira, de exposicao tedrica,
onde se apresenta todo o caminho percorrido até a tematica e onde se apresentam os pontos de
vista, relativamente ao tema da reflexdo, que suportam e sustentam a segunda parte, uma analise
e comparacgdo pratica de paginas Web empresariais, para dai inferir estratégias comunicativas de
criagdo de paginas web, verdadeiros espacos de identidade empresarial/ organizacional.

Nas consideragdes finais, apresenta-se um resumo da reflexdo das ideias base para se poder
inferir algumas estratégias de elaboragcéo de conteldos para Websites, capazes de reflectir, por
um lado, a identidade da empresa, bem como 0s seus servigos e por outro, desenvolver uma boa

comunicagao, direccionada para o publico-alvo.
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‘La comunicacion en la era digital ha pasado de ser una herramienta de caracter social
basada en transmitir mensajes unidireccionales, a ser una estrategia, con estilos,
formatos y modos de expresidn propios, cuya mision reside en intercambiar informacion
con el publico por medio del lanzamiento y configuracion de inputs determinados. Toda
la tecnologia destinada al publico le llega hoy en dia de una forma hiperpersonalizada y

con un mensaje clave: el poder de eleccion lo tiene él.” (Ofiate, 2008:5)

“Contudo, a exigéncia de estudo dos meios de comunicag&o ja ultrapassou a capacidade
das nossas escolas e universidades. Diante do desafio do alfabetismo visual, nédo
poderemos continuar a manter por muito mais tempo uma postura de ignorancia face ao
assunto. (...) Dentre de todos os meios de comunicag@o humana, o visual é o Unico que
nao dispde de um conjunto de normas e preceitos, de metodologia e nem de um Unico
sistema com critérios definidos, tanto para a expressdo quanto para o entendimento dos
métodos visuais.” (Dondis, 2003:18)

“Today, of course, trying to work without Internet access is nearly unthinkable, especially
in an area like communications, where ease of distribution and cheap bandwidth made
possible by technology are revolutionizing the discipline.

Online communications today means more than a snazzy Website and an e-newsletter.
Combine a slew of new Web-based technologies with a society

that is rapidly coming to think of online interactions as just as real as face-to-face (...)."
(The Spin Project, 2007:1)
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2. Capitulo I: Enquadramento
Teorico

2.1. A Comunicagao Online

E impossivel falar de comunicago online sem fazer referéncia a Internet.

A Internet é resultado de um novo modelo da tecnologia de informagao e comunicagao digital e
a principal causa da mudanca e do novo paradigma comunicacional do século XXI. Mas afinal o
que ¢ a Internet e de que forma permite, promove e facilita a comunicagdo empresarial?

Depois de consultar algumas definigdes sobre o conceito, verificou-se que na maior parte ha
uma ideia que é comum: a Internet é apresentada como um conjunto de redes ligadas entre si,

num contexto internacional.

“A Internet (com | mailsculo) é um imenso sistema de redes gateways e de computadores
permanentemente interligados entre si a nivel mundial e que funcionam como emissores e receptores de
informacéo, utilizando para isso um conjunto de protocolos de comunicagdo denominados TCP/IP. A
Internet permite interligar sistemas informaticos de todo o mundo, possibilitando a comunicagéo e a troca
de informagéo de uma forma fécil e rapida. Os meios para efectuar essas ligacdes sdo diversos, e incluem
rédio, linhas telefénicas, linhas digitais, satélite, ISDN, fibra - dptica, etc.

No centro da Internet existe um backbone de linhas de comunicacdo de dados entre nos principais ou
computadores host, composto por milhares de sistemas de computadores - um ou mais desses nos da
Internet ou sistemas de computadores podem parar de funcionar sem que isso impega a Internet de funcionar

como um todo, porque ela n&o é controlada por nenhum computador ou rede individual.” (Nunes, 2007)

Internet can be termed as the interconnection of the variety of networks and computers. Internet makes use
of the Internet protocol and the transmission Control protocol. Internet opened the doors of communication
between the various stations. Internet facilitates storing and transmission of large volumes of data. The

Internet is one of the most powerful communication tools today. (Zyas, 2007)

El Internet es una red informatica descentralizada, que para permitir la conexion entre computadoras
opera a través de un protocolo de comunicaciones. Para referiros a ella ademas se utiliza el término

"Web" en inglés, refiriéndose a una "tela de arafia" para representar esta red de conexiones. En palabras
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sencillas, la Internet es un conjunto de computadoras conectadas entre si, compartiendo una determinada
cantidad de contenidos; por este motivo es que no se puede responder a la pregunta de donde esta la
Internet fisicamente - esta en todas las partes donde exista un ordenador con conectividad a esta red.
Digamos entonces que el Internet es la red de redes, por la cual, millones de computadoras se pueden

conectar entre si. (Mis respuestas.com, 2010)

A ideia de rede néo é nenhuma invencdo genial do século XXI, mas antes o resultado de um
longo periodo de reflexdo e exposicdo, primeiro matematico, depois socioldgico e agora

cibernético. Hoje n&o se fala em outra coisa que ndo nas redes que esta suporta.

“A tecnologia que possibilitou a aldeia global foi a rede (network). As redes néo s&o novas; o que é novo sao
as redes electrénicas, que possibilitam a transmissao de todo o tipo de informagéo, instantaneamente e sem
olhar & distancia. E por meio destas redes que, segundo os especialistas, se dara o préximo grande passo

em matéria de computadores: o que Steve Jobs chama "interpersonal computing.” (Serra, 1996: 24.)

A Internet passou de simples ferramenta de trabalho ao local onde este se desenvolve. A
comunicagao online s6 acontece, porque ha lugar no ciberespago onde todos podem, por um lado,

aceder a informacao, e por outro, participar na sua construgéo.

“Os servicos disponiveis na Internet séo diversos e véo desde a World Wide Web (WWW) ao Email ou
correio electrénico, passando pelo FTP - File Transfer Protocol, IRC - Internet Relay Chat, Newsgroups ou
grupos de discussédo, Gopher, telnet e ICQ.” (Nunes, 2007)

De entre o0s servigos que a Internet oferece, aquele que mais interessara estudar, para o caso
particular, € o da www ou World Wide Web.
Desde que o servigo da Web foi criado, até ao presente, pode-se dizer que compreendeu trés
fases:
+ O servico Web, que é um sistema de documentos hipermédia interligados e
executados na Internet, cujo objectivo principal € a partilha de informagdo e
conhecimento;
+ O servico da Web 2.0, que é o termo utilizado para designar uma segunda
geracdo de comunidades e servigos, cujo objectivo principal é facilitar a criagéo de
contetdos (forma de democratizar a Web);
+ A Web 3.0, designacdo atribuida a terceira geracdo das comunidades e servicos
onde a informagdo comunica entre si e facilita 0 acesso a mesma (Web Semantica).
Para melhor compreender a sua emergéncia, comecemos pelo conceito ou ideia de Hipertexto.
A sua concretizacdo sO foi possivel em meados do século XX (década 80) e a partir dai

desenvolveram-se ferramentas, necessarias para o funcionamento da Web e consequentemente,
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das paginas Web e dos primeiros Blogs. O motivo que fez despoletar o interesse por este tipo de
paginas foi cientifico e, segundo Berners - Lee (1990), teve a sua génese no CERN (Centro
Europeu para a Investigacdo Nuclear). As primeiras entidades a adoptar a www, depois do CERN,

foram os departamentos de pesquisa das universidades.
“Talvez o aspecto mais interessante da rede é a nova cultura humana que esta crescendo dentro das
suas premissas. Cadeias diferentes, que usam tecnologias diferentes, desenvolveram sub - culturas

diferentes. E o nascimento de uma nova cultura mundial conectada em rede.” (Barbosa, 2004:154)

“In short, online communications today is about forming connections, creating community, and organizing

action in previously unimaginable ways.” (The Spin Project, 2007:1)

Face a este novo cenario, de alteragdo e mudanga, a linguagem usada para comunicar,

também é alvo de transformacé&o, por parte dos cibernautas, tal como Lévy previa.

“Lévy acrescenta que o modelo digital, por sua caracteristica operacional, ndo deve ser lido ou
interpretado como um texto classico, e sim, explorado de forma interactiva. Com dispositivos aptos a se
conectarem cada vez melhor aos médulos cognitivos e sensoriais dos usuarios, multiplos modos de
interacgao (...) possibilitam a acgdo mutua e simultanea de usuarios e sistemas. Ao manipular parametros
e simular situagdes, o usuario de um programa adquire um conhecimento por simulagdo do sistema
modelado, que funciona como médulo externo e suplementar para a faculdade de imaginar.” (Barbosa,
2004: 158)

A criagao de uma linguagem capaz de, por um lado, integrar a escrita, e por outro, a imagética,
a simbdlica e a interactividade, torna-se indispensavel e é o grande desafio comunicacional desta
nova era marcada pelo uso e exploragdo da Web 2.0. Num s6 minuto, é possivel aceder a todo o
universo da informagéo, partilhar imagens, sons, ficheiros, ideias, fechar negdcios, comprar e
vender...

Ja passaram mais de vinte anos desde que a www foi langada. O que mudou na comunicagao

durante esse periodo?
“Ao possibilitar grande fluxo das mensagens e a distribuicdo da informagéo, tornando-a mais rapida e
eficientemente acessivel, as redes electronicas exigem novas formas de decis&o e orientagdo. Na tentativa
de acompanhar a velocidade do pensamento, a digitalizac&o instaura uma nova forma de expressdo
escrita e a troca de mensagens é caracterizada por codigos digitais, resultando em abreviagoes

vocabulares, supressao dos acentos ou dos sinais de pontuacéo (...) " (Idem:161)

Nascem novos textos, contextos, novas formas de os produzir, novos universos comunicativos
e interactivos, sempre em constante mutacdo e tudo isto permitido pelos meios digitais, pela

Internet.
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“Na sociedade informatico - mediatica nascem novas formas de ler, escrever, pensar e aprender. O
ciberespago mistura nogdes antes entendidas separadamente. Mistura as noges de unidade, de identidade
e de localizagdo. (...) As redes digitais desterritorializaram o texto, fazendo emergir um texto que ndo tem

fronteiras rigidas e ndo ha mais um fexto mas texto em movimento, sempre em mudanca.” (Idem:166)

v A comunicagdo online tem percorrido um caminho

@ [I\m(” ~ “ D bastante  interessante. =~ Os  novos  cddigos e
m P “ A A4 convencionalismos que o “protocolo Internet” trouxe, levaram
ﬁo @ “ ﬁvﬁ ao desenvolvimento de varios modelos a partir do modelo da

ﬂ n 4 Web (http://www) e, consequentemente, a diversas formas
de comunicar online: a Internet tornou-se num meio muito dindmico, interactivo e que oferece um
grande espaco de armazenamento de dados e informacao. Apesar destas caracteristicas que, a
partida, exigiriam modelos de comunicagdo bastante complexos e pragmaticos, neste momento, a
Internet funciona segundo modelos baseados nas relagdes sociais, podendo estes ser aplicados
em diferentes contextos (empresas, organizagdes sem fins lucrativos, organizacdes educativas,
grupos de trabalho...).

Para aplicar os modelos ao contexto, existem varias plataformas de comunicagéo escolhidas
de acordo com o publico-alvo, os recursos disponiveis, 0s objectivos e estratégias da empresa,
bem como da sua imagem corporativa...

Os modelos de comunicagdo online (normalmente desenvolvidos por ou com base no servigo
Www):

+  Paginas Web: normalmente pagina world wide oo geralmente em formato HTML.:

http://www.google.pt/; http://www.portugalfashion.com/, http://www.jornaldigital.com/, ...

+  Redes sociais: Facebook, Orkut, Linkdin, Myspace, Hi5, Yahoo 360°...

+  Wikis ou arquivos de conteudo e informagdo colaborativo onde todos podem
contribuir: Wikipedia, Wikispace, Google docs, ...

+  Blogs: Blogger, Worldpress, Blogs do sapo...

+  Media sharing: Youtube, Vimeo, Flickr, Picasa...

+ Motores de busca: Google, Yahoo, Ask, Sapo, O Leme, Alta Vista, All The Web,
Tumba!, MetaCrawler, Dog Pile, Kartoo...

+- Social news e Bookmarking: Delicious, Reddit, fFrk, Google t,...

+  Sistemas de micro blogging, os rates/review: Twitter, Frazer, Fanfou,...

+  Mailling Lists: Majordomo...

+  Chats ou Mensagens Instantaneas: Msn, Google talk, Skype...

+  Social Gaming: Farmville, Xbox, Live, Fourskare,...
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Os modelos que, potencialmente, podem ser um espago de comunica¢do online a ser
considerada como o “BIO Empresarial” s&o: a pagina web (ou Websites), os Blogs/ Fotologs e as
Redes Sociais: Twitter, Facebook, Linkdin e Second Life.

A questao que se coloca é: todos sao/fazem parte “Bio empresarial’; s6 alguns? Ou nenhum?

Vamos comparar e analisar cada modelo.

2.1.1. Paginas Web e Blogs/ Fotologs

Segundo Amaral et al. (2009), as paginas Web e os Blogs tiveram uma origem comum. Os
Blogs nasceram por volta do ano de 1997 com a finalidade de compilar e fazer a divulgagéo de
links interessantes na Web. A sua divergéncia e diferenciagdo comegaram com o desenvolvimento
das ferramentas de publicacdo, em 1999. Estes sistemas permitiram maior facilidade de
publicacdo e manutencao de sites, ndo sendo necessario conhecer a linguagem HTML.

A mesma fonte aponta a simplificacdo e facilidade como principais razdes de adesdo em
massa aos Blogs/ Fotologs e atribui a popularizacdo do sistema a “agregacao de ferramentas de
comentarios aos Blogs”. As paginas Web cairam em desuso, mas ndo se extinguiram.

As diferengas que se encontram entre pagina Web e Blog continuam a suscitar grandes
davidas e a ser muito ténues. De forma simplista e tendo como ponto de partida a manipulagéo e
observacéo do funcionamento das paginas Web e dos Blogs/ Fotologs pessoais e como referéncia
os autores citados anteriormente, cuja obra se destaca das demais pelo estudo em profundidade,
sistematizacdo e analise da Blogosfera, pode afirmar-se que a distingdo entre paginas Web e
Blogs pode ser feita da seguinte forma: 1) Despesa de utilizagdo (prego), 2) Periodicidade de
actualizagao, 3) Facilidade e rapidez de actualizagéo de contetdos; 4) Contexto de utilizagao ou
finalidade.

1) A diferenca que mais ressalta, quando comparamos a pagina Web e o Blog, € a do preco.
Colocar e manter uma pagina Web fica mais caro do que um Blog. Apesar de se ter em conta que
empresas como a Google, por exemplo, ja desenvolveram ferramentas que permitem criar uma
pdagina Web pessoal a custo zero e de forma bem mais simples do que pelos métodos normais
(seguidos pelos programadores), o problema desta oferta & que as ferramentas desenvolvidas néo
permitem uma personaliza¢do identitaria, pretendida pelas empresas por ser o que as diferencia
da concorréncia.

2) Quanto a periodicidade de actualizagéo, de forma generalista, pode afirmar-se que os Blogs
exigem maior dedicagdo aos conteldos e actualizacdo permanente. A periodicidade com que se
coloca conteudos e se comunica, online, € muito superior a das paginas Web. Estamos a falar de

actualizagdes, praticamente, de semana a semana, dependendo do tipo de Blogger, (hé Bloggers
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que o fazem diariamente) enquanto nas paginas Web, estas se verificam
de més a més (na melhor das hipéteses).

3) O Blog é mais simples de actualizar e gerir que as paginas Web.
Enquanto o Blog se concentra nos conteudos a publicar, um website
exige espagos programados ou de programacdo, sendo a
personalizagéo visual, neste ultimo, mais complexa de se fazer. Se se quiser alterar a cor do texto,
por exemplo, ter-se — & que criar uma férmula de programagéo e alterar diversos elementos.

4) Finalmente, quanto ao contexto de utilizacdo/ finalidade, a caracteristica mais peculiar,
segundo Amaral et al (2009), seria a tendéncia de utilizagdo do Blog.

Salienta-se como primeira tendéncia, a utilizagdo do Blog como diario e espago de expressdo
pessoal e/ ou colectiva, partilha e publicagao de relatos, pensamentos e obras de autor.

O Blog também se estendeu a entidades corporativas, mas de forma muito particular e pontual.
Podemos dizer que ha trés tipos de Blogs institucionais. O primeiro tipo de Blog tem fins e praticas

corporativos:

“...0s Blogs corporativos permitem uma maior interactividade e instantaneidade na comunicagéo da
organizagdo com os publicos interno (colaboradores, accionistas) e externo (fornecedores, clientes finais,
possiveis investidores) da organizagéo. Pode-se dizer que o objectivo do Blog em todas as suas
aplicagbes é possibilitar o didlogo mais informal entre a organizagdo e o seu publico, conferindo
transparéncia a essa relagdo.” (Amaral et al, 2009:39)

O segundo tipo tem um fim promocional das organizagdes (estratégia de marketing). Amaral et
al (2009) exemplificam, sugerindo a utilizagdo do Blog como método de pesquisa de mercado e
promocao de bens e servigos junto do publico-alvo.

O terceiro e Ultimo fim é o uso de Blogs como

“objectos de percepgéo e analise de risco para imagem das organizagdes, com a elaboracdo de ontologias

em torno do negdcio do ou das areas de interesse do cliente.” (Idem:40)

Os mesmos autores afirmam n&o existir uma unica definigéo e conceito de Blog e, no capitulo
referente a esta tematica, apresentam algumas definigdes “estruturais”, “funcionais” e “artefacto

cultural’, no sentido de se perceber o Blog como

“um repositdrio vivo de significados compartilhados produzidos por uma comunidade de ideias” (...) por

meio da sua fungo comunicativa e dos elementos que dela decorrem” (Idem: 31-32)).

Segundo 0 que se conseguiu observar, 0 uso mais frequente do Blog prende-se com o jornalismo,
opiniéo e diario pessoal.
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Os Fotologs ou Foto Blogs funcionam como os Blogs, a o
(inica nuance é que permitem colocar fotos de forma simples e | & s
rapida. Podemos dizer que sdo uma especializagéo dos Blogs,
pois utilizam, para além de linguagem escrita, a fotografia ou
imagens, de forma sistematica, na comunicag&o.

A pégina Web ¢é intuitivamente distinta dos restantes modelos
de comunicacéo da Internet através do enderego http.//www. Pode dizer-se que tem 0s mesmos
usos que os Blogs, com algumas desvantagens, apresentadas anteriormente. Garrand (1997)
apresenta quatro categorias de paginas Web: 1) Pessoais — criadas por individuos com o intuito de
publicar informagdes pessoais ou de interesse pessoal; 2) Educacionais — criadas pelo meio
escolar e /ou académico, museus, e outras entidades educacionais, com a finalidade de publicar
informacg&o cultural e académica; 3) Governamentais — criadas pelo governo ou empresas ligadas
ao estado com o objectivo de servir e informar os cidadaos; 4) Comerciais — criadas pelas
empresas com a ambicdo de se darem a conhecer, promover e comercializar os seus produtos.

A utilizacdo das paginas Web, actualmente, prende-se com os negdcios. Apesar de
inicialmente se assistir & multiplicacéo de publicagdes de conteldos académicos, a sua frequente
utilizacdo é feita pelas e através das empresas/ entidades corporativas. Pode haver motivos
especiais para isso, nomeadamente a limitagao a publicacdo de contetdos por parte de terceiros
(por ser mais facil controlar a informagéo publicada).

A principal vantagem que as empresas podem obter com o controlo do conteudo e informagao
que € colocado online, € a de ndo se arriscarem a que sejam feitos comentarios ou publicacdes
menos proprios e positivos, por parte de terceiros. Normalmente, na pagina Web empresarial,
existe uma area onde o cliente/visitante pode deixar as suas sugestbes/reclamacdes a que
somente a empresa tem acesso e conhecimento, evitando assim que haja uma certa
descredibilizagao da entidade e dos bens/servigos que presta.

Em suma, o Blog esta associado a um registo comunicacional mais informal e direccionado
para a expressdo pessoal € comunicagdo com fim informativo, enquanto as paginas Web tém
como principal objectivo comunicar uma entidade, corporativa ou nao, (dar a conhecer e promover

junto do publico) direccionando, portanto, a sua utilizagdo preferencial para o ambito dos negécios.

2.1.2. As Redes Sociais (Twitter, Facebook, Linkedin e Second life)

Nunca o conceito de rede social esteve tdo actualizado como hoje, ou pelo menos a sua
concretizagdo. Rede social, na actualidade, é um conjunto de ligagdes/interacgdes afectivas e/ou

profissionais humanas tendo, pelo menos, um ponto de interesse comum e como meio/espago
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promotor/mediador dessas ligagdes/interac¢des as tecnologias digitais, especialmente a Internet,
face as suas caracteristicas de facilidade, rapidez, ubiquidade e universalidade (entre outras).

Hoje existe uma infinidade de redes sociais®. Basta

1_15cribd () wornPress
aei = fazer uma pesquisa para ver a quantidade de redes que
(11 Tube} {7570 2 sicdeshare . o )
s — : sao apresentadas, nas mais diversas linguas.
RE!lAE9 ‘ viDEQS ’ IMAGENS I
e B Para a reflexdo, interessa fazer referéncia somente
ﬂ ‘ AubIO ’ I FOJOS | flickr
o (o | D picosa as mais utilizadas na area empresarial, nomeadamente
ok, Linked (£ Facebook, LinkdIn Twitter, e Second Life.
_

O Facebook foi langado em 2004, por um ex-aluno
da universidade de Harvard, Marc Zuckerberg, com o objectivo de criar uma rede de comunicagao
entre alunos da mesma Universidade. Mais tarde foi alargada a outras universidades e estudantes
e em 2007 foi alargado ao mundo dos negdcios. O Facebook possibilita as empresas criarem
paginas dentro dele e interagir com os clientes. A area especifica que o Facebook desenvolveu
para 0 mundo dos negdcios e que tem grande utilidade para as empresas chama-se Marketplace.
O Facebook Marketplace consiste num conjunto de categorias For Sale, Housing, Jobs e Others,
que permite publicar anuncios (gratuitos) dos mais variados formatos digitais.

O LinkedIn, ao contrario do Facebook, foi desenvolvido com o objectivo de fomentar as redes
de profissionais, através dos negécios. O grande propésito do Linkedin é permitir a todas as
pessoas registadas ter acesso a uma base de dados, a listas detalhadas de contactos de
profissionais e empresas que conhegam e em que confiam.

Esta base de dados facilita 0 conhecimento de profissionais e empresas, oportunidades e
informagdes sobre o negdcio em que se esta interessado; permite ter acesso ao perfil de
contratacdo, saber qual dos contactos que tem na lista o pode apresentar a entidade
empregadora, publicar Curriculum Vitae e até ser contratado através desta aplicacao.

O LinkedIn, a semelhanga do Google Answers ou Yahoo! Answers também permite questionar
a comunidade; a diferenga esta na discriminagdo da comunidade: a comunidade a questionar é
preferencialmente a dos profissionais e empresas. As respostas que se obtiverem sao
identificadas pelas entidades que a emitiram.

O Twitter € uma rede social e servidor para micro Blogging. Este software cibernético permite
enviar e receber actualizagdes, de outros contactos, através do site do Twitter, SMS ou de outros

softwares de gestdo. Também é usado por empresas para promover e divulgar marcas. No

> Pode ter-se uma ideia através da tabela apresentada no Anexo VI.
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entanto, ainda precisa de ser explorado nesta area. Ainda no campo dos negocios, o Twitter tem

sido uma espécie de Complain Book online.

O Second Life € um ambiente virtual e tridimensional que simula a vida social humana. A sua

criacdo remete ao ano de 1999 e o seu desenvolvimento iniciou-se em 2003. Liden Lab é a

empresa que faz a sua manutengéo. Tendo em conta o seu uso, pode ser um simulador, um jogo,

uma rede social ou um local de comércio electronico.

Em 2006/ 2007, de todas as redes sociais, parecia ser a mais versatil e por isso teve maior

impacto no quotidiano das pessoas, pois criava € simulava, perfeitamente, ambientes 3D com

animagOes e “avatares” com realismo tal que poderia ver, sentir e experimentar interacgdes.

Actualmente o Facebook tomou conta deste protagonismo.

O Second Life permite efectuar trocas comerciais e monetérias. Muito sumariamente, no

Quadro |, apresentam-se as diferentes redes sociais: autor, data de criacdo, objectivo, uso actual e

tendéncias de utilizagdo pelas empresas, de forma a se poderem comparar as diferentes areas de

utilizagdo actuais e futuras, por parte das empresas.

Quadro 1: Identificagdo e comparagao de algumas redes sociais.

. GECOND
Nome da Rede [ a-Tw:-1ele[o]/88 Linked m LI FE
Autor Mark Zuckerbeg Reid Hoffman Jack Dorsey Liden Lab
Fundag&o: Dezembro Criag&o: 1999
Data de Criagao 4 Fevereiro 2004 2002 Langamento: 2006 Desenvolvimento:
Langamento: Maio 2003 2003
Criar rede para
. Funcionar como as Viver uma nova vida
— estudantes da Criar rede para . .
Objectivo SMS nos teleméveis, | através do universo

Universidade de

Harvard

Profissionais.

mas através da Internet

cibernético.

Funcionamento/

Partilha de fotos e

Os utilizadores registados
tém acesso a lista
detalhada dos

O utilizador pode enviar

e receber informagdes

Permite jogar,
simular, e
comercializar através

do ambiente virtual.

Uso Inicial mensagens. contactos dos actualizadas de outros ) .
o Pode também servir
profissionais e empresas contactos. _
. de mediador de redes
que conhecem e confiam. o
sociais.
. : Espaco de auditoria ao
Tendéncia de Espago de divulgagio Espago de

utilizagao

e publicagdo de

anuncios.

Espaco de contratagéo de

profissionais.

cliente, publicidade,
marketing e

comunicagao informal.

publicidade e venda

de bens/ servigos.
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Depois da analise da tabela, apresentada anteriormente, depressa se chegara a concluséo de
que as redes sociais, a partida, ndo s&o o local nem o modelo ideal para apresentar a esséncia de
uma empresa. Poderdo servir para a sua promo¢do, mas ndo para a sua comunicagao pessoal e

identitaria.

2.2. A Pagina Web como o B.l. empresarial/ organizacional

Actualmente, com a infinidade de paginas Web, Blogs,
Facebooks, Linkedins e outros modelos, existem diversas
formas de as empresas se darem a conhecer, bem como aos
seus produtos e servigos. Qualquer utilizador que se preste a
fazer uma qualquer pesquisa num motor de busca deparar-se-a
com uma infinidade de resultados (isto ao nivel nacional,

imaginemos a um nivel globall). A questdo que se coloca ja ndo

é mais de “Como nos podemos dar a conhecer?”, mas antes “Como nos tornamos populares e
crediveis?” Por outras palavras: antes, a problematica tinha a ver com o conhecimento, por parte
dos seus clientes, da existéncia de uma entidade que comercializava determinados produtos ou
tinham um conjunto de servicos a prestar. Faziam-se grandes campanhas publicitarias, de
marketing e de boca a boca para que se dessem a conhecer. Hoje, a questao é: “Como pode uma
empresa prosperar a longo prazo no mercado onde actua?”.

A Internet chega com novas esperangas e oportunidades e as primeiras empresas que
aderiram as novas formas de comunicagdo foram, num primeiro momento, muito beneficiadas,
pois apresentavam-se como a vanguarda do mercado. Através da publicagcdo de pdaginas Web
proprias, ainda muito rudimentares ao nivel comunicacional, mas ja eficazes, foi possivel fazer a
sua afirmagdo no mercado. A situagéo alterou-se — assistimos a uma saturagéo da e na Web 2.0 e
é necessario destacar-se. Mas como? “Estamos |&, mas ninguém nos vé. E se nos véem, porque
nao temos clientes?” A necessidade de encontrar modelos que reflictam a comunicag&o, tal como
ela é, em cada um dos espagos de comunicagao online, € crescente e tende a tragar modelos
segundo 0s usos e objectivos de cada espago. Por exemplo, um Blog tera uma linguagem mais
aproximada do jornalismo que o Facebook e até mesmo a pagina Web, independentemente do
tipo e tema de Blog que se esteja a tratar. A pagina Web, que é o tema central desta reflexao,
tendera para uma linha mais ligada aos negdcios.

De facto, estamos diante de um paradigma comunicacional. No entanto, e como j& foi
demonstrado anteriormente, sé a pagina Web seré capaz, na sua totalidade, de ser o bilhete de

identidade empresarial/organizacional e colmatar a necessidade de obter informagdes concretas
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sobre a empresa/organiza¢do por parte de um cliente, s6cio ou
outra entidade que queira conhecer o seu trabalho e a sua visao
profissional. Como sera l6gico, e tendo em conta a area € o tipo do
negdcio, a comunicagdo numa pagina Web empresarial tendera a

ser mais complexa e elaborada quanto o peso no mercado global,

exigéncias e criatividade de comunicagdo da empresa/marca em
questdo. Ha necessidade por parte do mercado de adquirir essa informagao. Desde a industria do
entretenimento (TV, radio, cinema, etc.) a do imobilidrio (constru¢do, engenharias, etc.),
electricidade, electrodomésticos.... toda a espécie de negdcio e industrias parece necessitar das
paginas Web para se apresentar e expandir o negécio.

No inicio da década de 90, Dondis (2003) apontava que, ao nivel de comunicagéo visual, ainda
haveria muito a fazer. Passados mais de 20 anos, ja se deram 0s primeiros passos, mas continua-
se a ter muito a fazer. E preciso dominar a teoria e técnica. As paginas Web passaram a ser o
laboratério de experiéncias onde os Web designers e designers graficos realizam as suas
experiéncias, muitas vezes condicionados pelo tempo e pelas referéncias que arranjam.

O problema esta em ndo saber comunicar propriamente, porque néo se utilizam as ferramentas
e modelos adequados. Muitas vezes os Web designers elou designers gréficos esquecem-se de
que desenvolvem bilhetes de identidade online que tém de pertencer a empresa que vai ser
apresentada através do seu trabalho e ndo a eles ou as suas preferéncias. Muitas vezes, a
linguagem utilizada para se desenvolver um modelo de comunicag¢do para uma empresa nao se
foca na prépria empresa, mas nos gostos exclusivos de quem a desenvolve (Web designer ou
designer grafico). Dai que seja muito importante para um profissional multimédia dominar todas as

linguagens que possa e ser capaz de adequar aquela que melhor servir a empresa em questéo.

“(...) a pratica do “Web design” encontra-se para além do dominio de aplicacbes de autoria, ao alcance de
algumas horas de formagéo em determinadas ferramentas digitais € do manuseamento de texto e de
imagem. Centra-se num profundo dominio quer dos cédigos linguisticos utilizados, quer das areas
especificas do design, bem como no conhecimento de um meio que proporciona um suporte de

caracteristicas inovadoras. (Costa, 2005:127)

Por outro lado as empresas/organizagdes devem estar cientes da importéncia de possuirem
uma pagina Web com uma comunicagao ajustada, verdadeira e atractiva e exigir isso aos Web
designers.

A comunicagao no universo dos novos média continua a ser um enigma, tal como o uso da

linguagem escrita e visual (através dos icones e imagens).
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“La forma del discurso ha evolucionado en un corto periodo de tiempo, de la textualidad pura al documento
multimédia com predominio visual. La imagen se ha apoderado del Web. Cuando hablamos de este
medio, es habitual pensar en él como un medio de expresion visual mas que textual. El hipertexto se va

transformando paulatinamente en “Hipermedia”. (Soro, s.d.:8)

“A expressao visual significa muitas coisas, em muitas circunstancias e para muitas pessoas. E produto de
uma inteligéncia humana de enorme complexidade, da qual temos, infelizmente, uma compreensao muito
rudimentar.” (Dondis, 2003:2)

“La imagen es un fenémeno tan cotidiano que parece no necessitar de mayores precisiones en el terreno
conceptual; sin embargo, el conocimiento riguroso de su naturaleza y su gran diversidad de

manifestaciones lo exige de manera imprescindible.” (Villafafie & Minguez, 1996:15)

Assiste-se por vezes a uma comunicagdo com recurso as imagens € icones exagerada e
desprovida de conteudo. A imagem, que é centro de tudo. Com a Web 2.0, as animagdes sdo uma
constante...

A cultura da Web 2.0 é a do excesso que, paradoxalmente, € o oposto daquilo que as pessoas
anseiam. Observa-se uma tendéncia redutora a comunicagéo visual, através da procura de um
universo meramente imagético e icoénico que pisca, brilha, anestesia e que langa a confusdo por
parte de quem constrdi a comunicagdo, mas desconcertadamente, uma crescente procura de
conteudos escritos no sentido de esclarecer e complementar o que é visto, por parte do
utilizador...

Se ¢ verdade que, cada vez menos, 0 publico que navega na Internet esta disposto a ler longos
e exaustivos textos de informagéo, também é verdade que é mais exigente com o conteudo que I€.
Por isso se explica 0 abandono, por parte do utilizador, de sites muito atractivos, do ponto de vista
visual, mas com graves deficiéncias comunicativas na informac¢do e organizagdo por parte da
linguagem escrita.

Assistimos a uma fase de saturagé@o por parte dos meios multimédia, ao nivel de contetidos
visuais (janelas pop up, videos, icones, imagens interactivas, etc.) que aparecem em simultaneo,
provocando o caos visual, € uma insuficiéncia ao nivel dos contetdos escritos. Deixou de se
perceber 0 que € essencial e importante. A relevancia e a prioridade de visualizagdo
desapareceram. Tudo parece ter 0 mesmo peso visual e importancia. Ndo existe uma ordem, um
trajecto de interactividade a ser seguido. Existe somente a ordem do caos.

Haveria muito a dizer quanto a forma como a comunicacgao é abordada, e muitas questdes a
colocar. De uma forma genérica e a partir do estudo de caso pretende-se apresentar um modelo

de comunicacgao e estratégias visuais.
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Como fazer a diferenga e chamar a ateng¢éo, no meio deste excesso de imagens, textos, cores,
formas, objectos audiovisuais? Precisamente, saber comunicar a empresa.

A utilizacdo da pagina Web tende para, por um lado, dar a conhecer a empresa e 0s seus
servigos e por outro, destacar a entidade corporativa estabelecendo diferengas entre as demais e
a concorréncia, tornando-se, portanto, numa individualidade e ao mesmo tempo num objecto de
identidade.

Mas que elementos poderdo, estabelecer a diferenga entre uma comunicagéo vulgar e outra
direccionada? Voltando a questdo de partida: “Que estratégias/elementos de comunicagao visuais
devem ser integrados numa pagina Web empresarial, para que esta seja o bilhete de identidade
online?”

As sugestdes que se adiantam visam responder de uma forma antecipada a questao colocada
anteriormente, e aqui relembrada:

1) A estrutura Visual, na pagina Web devera:

a) Ter um bom mapa de organizagao visual;
b) Ter uma apresentagdo harmoniosa e coerente com identidade da empresa;
c) Ser coerente na linguagem global (visual e escrita) utilizada;
d) Ter uma coeréncia entre as diversas paginas;
e) Evitar barra de scroll;
f) Evitar Janelas Pop Up;
2) Os conteudos escritos, devem:
a) Ser claros;
b) Complementados pela informagao Visual;
b) Ser compostos por frases curtas e bem construidas;
c) Evitar repeticoes;

Comunicar online através de paginas Web de forma a transmitir uma mensagem que va de
encontro com o que se pretende e 0 que € esperado, € hoje um desafio. Exploramos a
comunicagdo visual, mas ainda ndo delinedmos modelos que sejam identificados como sendo
formas de comunicagao de paginas Web, Blogs, Facebook, etc. Este vai ser um longo € moroso
processo...No entanto, é necessario comegar ja a identificar e criar modelos de comunicagéo que

auxiliem os Web designers e as proprias empresas.
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‘Los medios de comunicacion de masas, a la vez que continian con sus soportes
tradicionales, se adecuan a las nuevas tecnologias de caracter digital, generando con
todo ello, nuevos lazos afectivos que se proyectan de forma estratégica sobre la
sociedad determinando una serie de caracteristicas que permiten definir la emergencia
de un nuevo lenguaje digital; un lenguaje caracterizado por la hipertextualidad, la
multimedialidad y la interactividad.” (Ofiate, 2008:5-6)

‘A linguagem é simplesmente um recurso de comunicagdo proprio do homem, que
evoluiu desde a sua forma auditiva, pura e primitiva, até a capacidade de ler e escrever.
A mesma evolugdo deve ocorrer com todas as capacidades humanas envolvidas na pré

visualizag&o, (...) a criacdo de imagens (...)" (Dondis, 2003:2)

“Os juizos relativos ao que ¢é factivel, adequado e eficaz na comunicagéo visual foram
deixados ao sabor das fantasias e de amorfas defini¢des, definicdes de gosto, quando
ndo da avaliag&o subjectiva e auto reflexiva do emissor e do reflector, sem que se tente,
ao menos, compreender alguns dos niveis recomendados que esperamos encontrar
naquilo que chamamos de alfabetismo no modo verbal. Isso ndo se deve tanto a um
preconceito, mas a firme convicg¢do de que é impossivel chegar a qualquer metodologia

€ a quaisquer meios que nos permitam alcangar o alfabetismo visual.” (Dondis, 2003:18)

“Visual interface design requires several related skills, depending on the product in
question. To create an effective and engaging user interface, a designer must have a
command of the basic visual properties — color, typography, form, and composition—
and must know how they can be used to effectively convey behavior and information and
create a mood or visceral response. Interface designers also need a fundamental
understanding of the interaction principles and interface idioms that shape the behavior of
the product.” (Coopere t Al, 2007: 287)
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3. Capitulo Il: Modelo Teérico

3.1. As estratégias de comunicagao organizacional e as paginas Web

O objectivo de qualquer empresa € o lucro a curto, médio e longo prazo. Segundo Caetano &
Rasquilha (2007) e Gongalves (2005), para que uma empresa consiga manter numa posigéo forte
no ambito onde esta inserida e continue a produzir lucro, é necessario que proporcione, ndo so a
satisfacdo das necessidades dos clientes, através dos produtos/servigos que comercializa, mas
também um funcionamento como “massa credivel’”, no mercado/sociedade em que actua,

promovendo emprego e estabilidade social aos seus colaboradores mais directos.

“A empresa € um sistema. Como unidade socioeconémica voltada para a produgdo de um bem de
€ONsSUMO Ou Servigo, a empresa & um sistema que redne capital, trabalho, normas, politicas e tecnologia.

Uma empresa, contudo, ndo tem apenas por objectivo gerar bens econdémicos para uma relagéo de troca
entre produtor e consumidor, procura também desempenhar um papel significativo no tecido social, misséo

que deve cumprir qualquer que seja o contexto politico.” (Rasquilha & Caetena, 2007: 19)

“O objecto da politica organizacional é a organizagdo enquanto actor socio cultural e econdmico. Visa
conhecer as determinantes enddgenas e exdgenas desse actor, para compreender 0s seus
comportamentos passados e prever/orientar os seus comportamentos futuros. Toma a organizag&o na sua
totalidade, uma entidade com objectivos proprios e uma miss&o a cumprir, cujo espaco de liberdade reside
na definicdo dos seus objectivos gerais € das estratégias que desenvolve, no dificil exercicio das escolhas

conducentes a realizagdo daqueles objectivos, perseguindo resultados.” (Gongalves, 2005:511)

Tendo em conta o nivel de desenvolvimento tecnoldgico e a especializagdo técnica dos
produtores, torna-se relativamente facil satisfazer as necessidades e desejos do consumidor. Ora
num mercado global, livre e cheio de concorréncia, como pode uma empresa ser “massa credivel”
e “desempenhar um papel significativo no tecido social’? Para os autores consultados, parece
haver consenso quanto a forma de o conseguir: desenvolver Estratégias de Comunicacédo

Corporativa.

“Estratégia de comunicag&o tem por objectivo comunicar de forma clara e compreensiva a proposta de
valor da empresa, ou seja, “0 que” a empresa, por meio de seus produtos e servigos, tem para oferecer ao

seu publico-alvo (clientes).
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A estratégia de comunicagao também deve telegrafar o posicionamento da empresa. Uma combinagéo
entre: a) a identidade da empresa; b) imagem que a empresa tem perante 0 mercado; e c) proposta de

valor materializada por meio de seus produtos e servigos.” (Brandme, 2010)

Para Caetano & Rasquilha (2007), Vilar (2006) e Gongalves (2005), sé a acgdo comunicativa
verdadeira e que transmita o comportamento organizacional pode tornar a empresa num

organismo credivel e actor com papel significativo no “tecido social”.

“A Comunicacdo na sua esséncia, € inserida num contexto global de planeamento em marketing, é
referida como uma das principais ferramentas desse planeamento, a curto, médio e longo prazo. A
evolugéo social ocorrida em todo 0 mundo depois da Segunda Guerra Mundial, associada a turbuléncia
sentida nos diversos mercados empresariais, proporcionou o surgimento de um conjunto de técnicas que,
conjugadas, geram uma maior competitividade entre as empresas (...)

E nesse contexto que surge a comunicagdo empresarial, bem como um conjunto de técnicas que vdo

“autonomizar” esta disciplina relativamente ao marketing...” (Caetano & Rasquilha, 2007: 16)

“A reputagao organizacional provém da coeréncia e do somatério, ao longo dos tempos, dos actos da
organizag&o. E cabe a comunicag&o global e orquestrada traduzir, de forma original e atractiva, o resultado

da coeréncia desse trabalho desenvolvido por varias equipas.” (Gongalves, 2005: 504)

“A imagem de uma organizagéo (rede de associagdes) forma-se, desenvolve-se e altera-se pelo efeito da

prépria experiencia (com os produtos e servigos ou via pessoal de contacto) ou através de estimulos

resultantes das acgdes de comunicaggo. (...)" (Vilar, 2006:73)

Vilar (2006), baseado em Gray e Balmer, (1997) define a comunicagdo empresarial como
sendo um conjunto de mensagens difundidas, de fontes oficiais e néo oficiais, através de meios de
comunicagao diversos onde a empresa transmite a sua identidade ao publico e a todas as
pessoas que dela dependem.

A parte da comunicagdo corporativa que se pretende explorar incide sobre o conjunto de
mensagens, difundidas através de fontes oficiais — as empresas.

Caetano & Rasquilha (2007) apresentam um “mix de comunicagéo”, conjunto de técnicas e
estratégias para ac¢des comunicativas, para emissdo de mensagem a partir da organizagdo. O
‘mix de comunicagao” é composto:

+ Pelas Relagdes Publicas — disciplina fundamental na construgdo da ‘imagem
institucional” das organiza¢fes e dos varios canais de comunicagdo, permitindo uma
interacgao com os diversos publicos delas dependentes;

+  Pelos Patrocinios — nova disciplina e ferramenta da comunicagdo que permite a
concretizacdo dos objectivos estratégicos da organizagao;
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+ Pela Publicidade - ‘rainha da Comunicagdo” e disciplina utilizada para a
divulgacao de produtos e servigos;

+  Pelo Merchandising - disciplina utilizada para interagir com o cliente em ponto de
venda;

+  Pelas Promogdes - forma mais vulgar e habitual de promover marcas € 0s seus
produtos na optica comercial;

+  Pelo Marketing Directo — usado para individualizar a mensagem;

+  Pelas Feiras - ferramentas indissociaveis do sucesso comercial de uma marca;

+  Pelos Eventos — técnica usada de forma cada vez mais comum de divulgar e
apresentar mensagens de comunicagéo e de marca.

A este “Mix da Comunicagdo” faltaria acrescentar a Internet, como novo meio de
comunicagao para o século XXI e referir a pagina Web por ser realmente, e como foi demonstrado
no capitulo I, o bilhete de identidade online: espago para transmitir a imagem, identidade e cultura
empresarial nos novos média.

Para que se possa, por um lado, transmitir a imagem que se pretende, e por outro,
depreender estratégias de comunicagao aplicadas a paginas Web, ter-se-a, entdo, que perceber e
aprofundar os conceitos de imagem corporativa, identidade corporativa, cultura corporativa,
imagem intencional e identidade visual.

Perante a revisdo bibliografica que foi feita, chegou-se a conclusdo que o conceito de
“‘Imagem” é ambiguo. Varias sdo as definigdes e nenhuma é consensual.

Vilar (2006) reuniu autores e defini¢des, no estudo que realizou sobre a imagem, chegando a
conclusdo que aquelas que mais se enquadravam para definir imagem no contexto corporativo
eram as Marketinguistas, que tinham a visdo de imagem como um conceito que “pertence” ao
publico e se traduzem na representagdo mental de um conjunto de associagdes potencialmente

indiciadoras de comportamentos e atitudes.

“A imagem define a relacéo simbdlica entre organizacédo e publico e é reconhecida como um importante
factor de avaliagéo global, influenciando a este nivel a escolha em situages em que a distin¢&o apoiada
em atributos concretos se torna particularmente dificil. Ao contribuir para a formagéo de expectativas e
para a percep¢ao da qualidade, a imagem tem impacto na satisfagédo e fidelidade e vem-se constituindo
como um fiavel indicador de sucesso das empresas (Bitner, 1991; Gronroos, 1988; Parasuraman et al,
1991).” (Vilar, 2006:12)

A “Imagem Corporativa” é o elemento da comunicagdo corporativa que permite valorizar,

diferenciar e “marcar territdrio” no mercado em que a empresa actua.
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“A nocéo de que o valor de uma organizag¢&o ou marca depende em grande medida da sua imagem {(...) é
hoje defendida por vérios autores (cf., por exemplo, Aaker, 1991; Biel, 1992; Keller, 1993).” (Vilar, 2006:11)

“A imagem corporativa cumpre uma fungdo global, do ponto de vista da comunicagdo, que nao tem
comparagdo com outros processos e sistemas de comunicagdo da empresa/ instituigdo, apesar da

importancia de muitos deles (...)" (Ramos, 2007: 22)
Segundo Berwanger (S.D.), a imagem corporativa compreende quatro elementos distintos:

“Na obra La Imagen Corporativa, Norberto Chaves estabelece quatro elementos distintos que compdem o
fenémeno por ele denominado ‘imagem corporativa® de uma empresa, institui¢do, individuo ou evento
qualquer:

01. Realidade Institucional: € um dos componentes objectivos da imagem da instituicdo. “Se trata de la
‘materialidad” del sujeto social en el sentido tedrico del término, o sea el conjunto de condiciones
empiricas en que se plasma su existencia real como agente social” (13);

02. Identidade Corporativa: componente subjectiva da imagem institucional, trata-se do discurso produzido
conscientemente pela instituicdo, que corresponde ao conjunto de atributos assumidos como proprios;

03. Comunicago Institucional: outro aspecto objectivo da imagem corporativa como um todo, esta ndo é
sendo o0 conjunto de mensagens emitidas pela instituicdo, independentemente da intengdo comunicativa.
04. Imagem Institucional: outro elemento de caracter subjectivo, a imagem institucional vem a ser a
‘metabolizagdo’ da identidade institucional a partir do olhar do pUblico, ou seja, o juizo que este publico faz

do desempenho e lugar da empresa, institui¢do ou individuo no cenario social.” (Berwanger, S.D:4)

A identidade e a imagem sao frequentemente confundidas. Para clarificar, e seguindo a
explicagdo de Vilar (2006), pode dizer-se que a identidade precede a imagem, enquanto “conceito
de emissao”, no plano da gestéo, constituindo um dos elementos essenciais a sua génese.

O termo “Identidade Corporativa” surgiu em 1964 e, segundo se pensa, foi utilizado pela
primeira vez por Walter Margulies, consultor em design gréfico. Actualmente existem trés
perspectivas para definir o termo:

A primeira, a do Design Gréfico, que assume a identidade corporativa como um conjunto de
simbolos (logétipo, cores e tipografia) que a organizagéo utiliza para se apresentar ao mercado/
publico-alvo. Esta perspectiva reduz a identidade corporativa aos elementos visuais (graficos)
atribuindo - Ihe uma fungao meramente identificadora.

A segunda, a perspectiva das Comunicagdes Integradas, define identidade como aquilo que
surge a partir de um emissor (sinais, mensagens € produtos/ servigos). Esta definicdo do termo
baseia-se nos conceitos de unicidade e permanéncia do emissor, exigindo uma gestao e controlo
da comunicagdo mais rigorosa, para que os publicos percebam aquilo que a empresa quer

transmitir. O resultado da eficacia da comunicagéo sera tanto maior e consistente quanto maior for
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a coeréncia e orquestragao dos trés tipos de comunicagédo envolvidos — comunicagao institucional,
de marketing e interna.

Por ultimo, a terceira perspectiva, a da Comunicagdo Interdisciplinar, admite a identidade
corporativa como o conjunto de formas que a empresa utiliza para se apresentar: o que a
organizagéo “diz”, “faz” ou “oferece” e como se “comporta”.

Actualmente, a identidade é compreendida como o elemento central, distinto e permanente,
que sintetiza a forma como a organizagao se vé a si propria e como gostaria de ser vista pelo
publico; traduz as caracteristicas que os seus membros empregam para qualificar a forma como
enfrentam o trabalho que desenvolvem, os bens/servicos que oferecem, os clientes e
investigadores que auxiliam.

Alegoricamente, pode dizer-se que a imagem é como a primeira impress@o que o individuo
causa num outro, aquando de um primeiro contacto, e a identidade é como a personalidade do
individuo que vai sendo conhecida mediante a forma como este se comportar € comunicar.

A ligacdo imagem/identidade corporativa existe em fungdo da forma como a organizagao
comunica (a organizagdo comunica quem €&, o que faz e para onde quer ir) — imagem corporativa -
no intuito de estabelecer uma imagem externa favoravel para assegurar o reconhecimento do
nome da organizagao e da identificagdo do seu sector de actividade e dos produtos/servigos —

identidade corporativa.

“Tanto a imagem corporativa como a identidade corporativa desempenham, na actualidade, um papel
muito importante na descodificagdo da miss&o, da vocagéo e dos valores das instituicdes, contribuindo
para a sua afirmacéo. (...) «Comunicar» e «como Comunicar» constituem factores criticos de sucesso
para as empresas e organizagdes. SO utilizando eficientemente estes factores as empresas e
organizagdes conseguem ser identificadas pelos mercados e publicos alvo, transmitindo uma imagem
positiva do seu desempenho. E assim necessario saber escolher os meios e as mensagens. Trata-se de
construir as mensagens mais adequadas com base num diagnéstico das empresas, identificar potenciais
factores de sucesso e escolher os meios correctos para chegar aos publicos-alvo. (...)

(...) € a partir de uma boa criagdo de identidade corporativa que se desenvolve um bom processo de

comunicagéo e, por fim, uma «boa imagemy. (...)" (Caetano & Rasquilha, 2007:48)

Segundo Ramos (2007), a “Cultura Corporativa” define-se como o conjunto de pressupostos e
valores da instituicdo relativamente a si mesma, que cria uma imagem da entidade como uma

equipa que partilha um conjunto de objectivos e de regras de convivéncia.

“E preciso evitar as mensagens ficticias que néo reflectem a realidade. Se queremos passar uma imagem
positiva, a primeira coisa a fazer é adaptar a propria realidade da empresalinstituigdo ao paradigma que

pretendemos transmitir.” (Ramos, 2007: 22)
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Sem uma cultura corporativa &€ impossivel criar uma imagem corporativa e consequentemente
uma identidade.

Para Ramos (2007) e Vilar (2006), a “Imagem Intencional” tem por base os elementos visuais
permanentes, centrados no nome e na sua traducdo grafica, que configuram, explicita ou
simbolicamente, a identidade global da organizacdo e materializam as opgdes exercidas em
termos de estrutura identitéria, adicionando ao conceito um quadro de referéncia ao enunciar a
relatividlade da imagem em fungdo das dimensdes constitutivas (atributos e vantagens

competitivas) e da concorréncia entre organizagdes (produtos ou marcas).

“A personalidade corporativa da lugar a imagem intencional que a empresa quer projectar de si mesma,

através dos seus cadigos corporativos de identidade visual e da comunicagdo.” (Ramos, 2007; 22)

A “Identidade Visual”, para Krusser (S.D.) e Berwanger (S.D), € um processo essencialmente
grafico e em permanente desenvolvimento onde a flexibilidade se torna a chave fundamental e
necessaria para potencializar a interferéncia da imagem no sistema complexo da comunicagao

visual corporativa.

“Dentre os tipos discursivos produzidos pelo design gréafico talvez um dos mais complexos seja aquele
relativo a construgdo e gestdo da imagem de instituices e empresas. Referimo-nos aqui ao que recebe a
denominagdo de IDENTIDADE VISUAL CORPORATIVA ou simplesmente IDENTIDADE VISUAL.
(Berwanger, S.D.: 1)

“(...) ndo sendo a identidade visual uma ‘representagdo * dos atributos da instituigdo que “identifica’, esta

é entdo, um fendmeno discursivo, dentre diversos outros que a constituem.” (Berwanger, S.D.: 5)

“O desenvolvimento de uma identidade visual ou a valorizagdo de uma marca consiste em potencializar a
interferéncia da imagem no complexo sistema da semiose institucional para provocar novas significagdes a
partir do olhar.” (Krusser, S.D.: 7)

Face a complexidade da elaboragdo de um projecto de identidade visual, alguns especialistas
aconselham a desenvolver um dos dois manuais/documentos - “O Manual de Identidade
Corporativa” e “Manual de Conduta Corporativa” — deverdo conter todas as normas de aplicagéo
do sistema de identidade visual sobre os suportes de comunicagdo, numa perspectiva de
auxiliarem o trabalho do Designer e dos préprios gestores de comunicagdo e RPs, aquando da
criacdo da imagem e identidade da empresa.

“O Manual de Identidade Corporativa tem por finalidade dar coeréncia e homogeneidade & aplicagéo da
identidade visual da empresa ou da instituicdo a qualquer dos seus suportes. Especifica as normas a

utilizar nos logétipos e emblemas, no grafismo, na cor e na estrutura dos espagos.” (Ramos, 2007)
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Resumidamente, apresentam-se, e sob o ponto de vista de Ramos (2007:31), os conteudos
que normalmente costumam constar no Manual de Identidade Corporativa.

+  Conceito de Identidade e descrigdo dos diversos elementos que fazem parte da
identidade visual;

+  Regras de aplicagdo das normas anteriores no transito administrativo da
organizagéo (impressos, facturas, cartdes, felicitagdes, envelopes, etc.) e nas suas
relagdes com o exterior através de documentos, artigos, informacgdes, cartas, etc.

+  Normas de aplicagdo sobre veiculos e equipamentos;

+  Normas de aplicagdo sobre roupas dos funcionarios da empresa, uniformes, etc.
+  Normas de aplicagdo exterior (reclames luminosos; emblemas, simbolos, painéis
publicitarios, patrocinios, etc.)

+  Normas de aplicagdo na publicidade em geral;

+  Publicidade promocional e obséquios institucionais.

+  Como capitulo facultativo, apresenta-se o “Comportamento Corporativo” cujos
conteudos contemplam:

+  Guido Geral

+  Conceitos culturais da instituicao e critérios gerais;

+  Normas de linguagem escrita;

+  Auto-edicdo

+  Formularios em geral e paradigmas para todos os comunicadores (linguagem
verbal; inflexdo de voz e estilo; comunicagdo telefonica; trato directo; comunicagéo
interna; atitudes e gestos pessoais);

+  Atendimento ao cidadao/ cliente

4+ Reclamagdes, incidentes (critérios de estilo; adornos e uniformes; outras normas
e tabelas).

A comunicagdo em paginas Web e a prépria forma de a conceber vai depender directamente
da politica de comunicagdo que a empresa adoptou e dos conceitos de imagem corporativa,
identidade corporativa, cultura corporativa, identidade intencional e identidade visual que formulou.
Partindo destes elementos, a comunicagéo fica orientada e aplicar as estratégias sugeridas nas
proximas paginas para transformar a pagina Web no Bl online torna-se simples.

As estratégias infra apresentadas partem do principio de que comunicar em péaginas Web é

muito diferente do que comunicar em qualquer outro meio.
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“Designing for the Web is diferent than designing for any other medium. The breadth of skills required is

sometimes daunting. The depth of experience required, seemingly unobtainable.” (Boulton, 2009:9)

Existem, genericamente, trés factores que tornam a leitura e escrita (comunicagéo) para Web
muito divergente de qualquer meio impresso.

O primeiro é a barreira fisica do monitor. E mais dificil ler um texto no monitor do que I&-lo em
papel, mesmo que se considerem os ecrds dos monitores de ultima geragdo. Apesar da sua
qualidade, apresentam uma imagem difusa e que muitas vezes pode ferir, pela quantidade de luz
que emite, quando comparados com uma imagem estavel, por exemplo, de uma folha de papel
impressa.

O segundo, sdo os problemas que a Web levanta quanto a quantidade, qualidade e
credibilidade de informagéo que se obtém. Muito do que se encontra na Web é irrelevante (lixo),
sendo essa irrelevancia muito superior a que é produzida e apresentada através dos meios
impressos.

A irrelevancia de informagédo condiciona a comunicagao, exigindo maior cuidado e disposi¢éo
por parte do observador/consumidor/utilizador, forjando, assim, um perfil e comportamento

especificos.

“Podemos observar uma complexidade cada vez maior das estratégias graficas necessarias para que uma
mensagem visual se destaque ou garanta uma comunicagdo. A saturagao informativa torna dificil a originalidade

e diferenciaco passando a exigir uma transformagao qualitativa na comunicagdo.” (Krusser, S.D:2)

O perfil e 0 comportamento do utilizador, forjados precisamente pelo meio digital, sdo outro
factor que marca a diferenca: quem trabalha com a Internet tem determinadas expectativas
relativamente a diversos aspectos como velocidade, facilidade, obtencdo de informagao
especifica, etc. Por outras palavras, os cibernautas, pela experiéncia de navegagao que possuem,
sd0 mais activos no processo de comunicagédo, pois podem interagir com maior facilidade e num
curto espaco de tempo, sendo portanto mais criticos, selectivos e exigentes quanto a quantidade e
qualidade de informagao que querem receber e menos tolerantes quanto a ‘interferéncias” na
comunicagdo. Resumindo, este publico € mais impaciente e critico e, por outro lado, a sua
percepcao é mais rapida e a sua capacidade de filtrar maior.

A pagina Web, fruto do meio multimédia, é o espago que privilegia e melhor promove o recurso
a varias formas de expressividade: o texto, 0 som, a imagem estética, a imagem em movimento,
os gréficos, a animagdo, os videos... Este aspecto pode levar a elaboragdo de projectos
comunicativos muito ricos, interessantes e eficazes ou trazer a ruina total da imagem da

organizacao e a descredibilidade desta mediante o publico, dependendo da sua utilizag&o.
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Tendo em conta a ideia principal desta reflexdo - a pagina Web como o bilhete de identidade
online — valera a pena estudar a comunicagdo mais adequada para este meio, que ja se concluiu
que é predominantemente visual. Posto isto, irdo considerar-se para a comunicagdo em paginas
Web os elementos morfolégicos do design de comunicagéo visual.

Segundo Costa (2005), os elementos morfolégicos do design de comunicagéo visual séo os
objectos de linguagem verbal e os objectos de linguagem nao verbal.

Os codigos linguisticos com que as paginas Web operam, podem ser trés:

+  Visuais: a escrita alfabética (alfabeto e tipografia), a escrita ndo alfabética
(pictogramas e esquemas) e a imagem estatica (ilustragéo, fotografia);

+  Sequenciais: imagem em movimento e hipertextualidade;

+  Sonoros: mesmo que ndo sejam directamente associados a comunicagéo visual,
ela deles depende.

Convém dizer que, apesar destes objectos visuais e codigos serem importantes neste modelo
comunicacional, hd que ter em conta os aspectos das relagbes de controlo que o utilizador
estabelece com o modelo e o processo pelo qual se relaciona com a informagao disponibilizada.

Nos préximos pontos, apresentam-se estratégias de comunica¢do em paginas Web quer para
a linguagem verbal quer para a linguagem néo verbal. Os cddigos que foram estudados e que

contribuiram para a elaboragao de estratégias comunicacionais foram os visuais e sequenciais.

3.1.1. Estratégias de comunicagao em paginas Web: elementos de linguagem verbal

Sempre que se utilizam recursos de Hipertexto, grandes mudangas sdo implementadas na
leitura e escrita. Este tipo de composicdo, por usar diversas ferramentas tecnoldgicas para
apresentar a informagao, constréi uma linguagem (falada, escrita e iconografica) muito mais rica
do que a mais genial produgéo literaria. Sendo esta linguagem mais rica, também é mais

complexa. No entanto, a quem “I€”, tem de parecer simples e acessivel pois

“Um texto, que em parte ou no todo, necessite de uma segunda leitura para ser assimilado é um convite a
desisténcia. Mas a concisdo nao € aqui, um valor absoluto: periodos demasiadamente curtos e um

vocabulario limitado favorecem a monotonia e desmobilizam o leitor.” (Barbosa, 2004:170)

Morkes e Nielsen (1997), no estudo que realizaram no verdo do ano de 1997, sobre como 0s

cibernautas liam o texto na Web, obtiveram os seguintes resultados:
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@ Os cibernautas gostam de: @ Os cibernautas ndo gostam de:

1 - Pesquisar; 1 — Esperar;

2 - Organizagao; 2 — Texto muito extenso;
3 — Resumos e sinteses; 3 — Barra de scroll

4 — Informagéo clara, concisa e objectiva; 4 — Humor mal empregue;
5 - Linguagem escrita simples e informal; 5 - “Poluic¢do” visual.

6 — Credibilidade;

7 — Rapidez na obtenc¢&o do que procuram;

8 — Links com informagéo util;

9 - Harmonia e complementaridade entre

linguagem escrita e grafismos;

A grande concluséo a que o estudo chegou foi a de que a escrita, para uma pagina Web, deve
ser facil de ler (scannable), concisa e objectiva. Desaconselhavam vivamente um discurso num
estilo promocional.

Foi precisamente mediante os resultados e conclusdes desse estudo que se elaboraram as
seguintes sugestdes de estratégias para construcao de conteudo escrito em paginas Web:

- O estilo da escrita deve ser simples, positivo, directo, concreto e completo;

+«  Tirar partido dos titulos e subtitulos em todos os contetdos para facilitar leitura na
diagonal (scanning), devendo estes resumir em duas ou trés palavras o conteudo do
texto que os sucede;

* Fazer paragrafos curtos (menos de 50 palavras ou 400 caracteres em cada
paragrafo, o que equivale a, mais ou menos, 6 linhas de texto) e apresentar uma ideia
por paragrafo;

+  Se por algum motivo tivermos que trabalhar com paragrafos grandes, transformar
esses paragrafos em listas com destaques, pois as pessoas compreendem melhor a
informagéo quando esta se encontra dividida;

+  Conjugar, convenientemente, imagem com o texto que se apresenta. Se assim
for, a comunicagao torna-se facil e atractiva;

* Usar linguagem concisa € adequada ao visitante/publico em vez de termos
técnicos, ou incluir uma espécie de glossario, em sitio apropriado, que explique o que o

termo significa. Para o efeito, usar hiperligagoes;
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* Evitar utilizar frases todas em mailsculas, pois o texto torna-se mais dificil de ler
no monitor;

* Evitar pontos de exclamacao. Da a ideia de estarmos a gritar;

* Nao e adjectivacdo excessiva ou inadequada. A adjectivagdo mal empregue
reduz a qualidade e o impacto informativo;

* Né&o utilizar frases de ordem ou pré—feitas e slogans particularmente conhecidos,
pois estereotipam e tornam o discurso e artificial;

* N&o usar metéforas, tendo em conta que muitas pessoas Iéem na diagonal,
passando paragrafos e perdem a ideia principal;

* Usar palavras de facil entendimento ao invés de estrangeirismos ou expressdes
rebuscadas e compridas, pois dificultam a leitura no monitor;

* Manter verbos na voz activa e no presente, preferencialmente. A voz activa traz
dindmica a leitura e o presente valoriza o estilo directo;

* Né&o utilizar abreviaturas de palavras (exemplo: qq, pq, ¢/), pois transparece uma
imagem de falta de profissionalismo e descuido;

+  Caso se pretenda usar siglas, primeiro escrever por extenso o seu significado e
entre paréntesis escrever a sigla, na primeira vez que se faga referéncia, em cada
pagina que for utilizada. Nao utilizar pontos ou espagos a separar as siglas, por motivos

de leitura e de facil localizagdo aquando de uma eventual pesquisa.

v Forma correcta: World Wide Web (WWW)
X Forma incorrecta: W.W.W, ou W W W

Nota: A escrita em paginas Web deve ser simples e reduzida. Porém, ndo se entenda reduzir a

quantidade de texto como sinénimo de reduzir a quantidade de informagdo. Deve-se escrever

somente 0 essencial, o estritamente necessario para que a mensagem seja compreendida

correctamente, evitando rodeios, preciosismos, repetigdes, etc.

3.1.2. Estratégias de comunicagao em paginas Web: elementos de linguagem nao

O design de comunicagdo multimédia é uma especialidade do design de comunicagdo que

aplica a linguagem sobre uma superficie, fazendo dela uma interface através da utilizagdo de

codigos para comunicar.
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“Se por um lado o0 meio condicionou a mensagem, por outro, exerceu uma influéncia determinante sobre
os codigos linguisticos aos quais recorre a pratica do design. (...) A informag&o gréfica sucede-se a quatro
dimensdes, formando uma sequéncia, ela propria portadora de significados, que reage ao utilizador.

(...) o design de comunicagdo multimédia ndo é uma criagdo isolada. Fundamenta-se numa extensa
heranga de manifestagdes graficas e de solugdes formais, que, longe de se perderem no tempo, s&o alvo
de um processo de reutilizagdo e de reaproveitamento, dando a origem a expressdes graficas com
caracteristicas distintas. Os elementos visuais dindmicos e interactivos sdo uma consequéncia da
interpretacdo e da concretizacdo de signos anteriores, que servirdo, por sua vez de elo, para a criagao
futura de novas formas de expresséo.” (Costa, 2005:127)

O design de comunicagdo multimédia actua, essencialmente, em trés areas: a sinalética, o
design editorial e a identidade visual.

O Web design é uma especialidade do design de comunicagdo multimédia, na area da
identidade visual, que tem como objectivo capacitar uma pagina Web, de forma a torna-la num
espago online com caracteristicas visuais distintas que permitam o publico identificar, memorizar e
reconhecé-la.

Os principios de constru¢ao dos conteldos em paginas Web relacionam-se com a simulagéo e
interac¢do com o utilizador e ndo tanto com as regras de logica linear. Das possibilidades que o
modelo oferece a pratica de design salientam-se:

Movimento — percebemos visualmente a existéncia de elementos fisicos mdveis a que
juntamos propriedades dindmicas. Este movimento € ilus&o, pois 0 que acontece € a associagao
de algum dinamismo a elementos estaticos, com base em formas, texturas, cores, direcgdes, etc.

Tridimensionalidade — que permite a visualizagao totalitaria de um objecto a partir de qualquer
ponto do espago, a sua integragcao num outro, bem como observa-lo a partir do objecto;

Interactividade — acgé@o despoletada pelo homem com o objectivo de obter uma resposta de
outros individuos (ou do meio).

Estes trés principios de design devem estar sempre presentes no estudo, criagdo e construcao
de contetdos para paginas Web. Tendo em conta estes pressupostos, apresentam-se, de forma

pratica, sugestdes de estratégias para criacdo e disposicao de conteido visual em paginas Web.

+ 1 - Planear a construcdo do site: saber quantas paginas Web serdo necessarias
para apresentar o essencial;
+ 2 — Desenhar grelha e estipular zonas, na pagina, onde se apresentardo os

conteudos escritos e nio escritos;
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4 N Area para identificagdo da empresa

Logo

Area para identificagdo da empresa

\_ ) Menu

Barra lateral

Rodapé (direitos autoriais, etc.)

Imagem 1: Anatomia da pagina Web.
Fonte: Beaird, 2007:7.

+  Estudar a composicao gréafica e interactiva: procurar a melhor forma de juntar
harmoniosamente cores, formas e conteudos;
* Procurar coeréncia e légica na disposigéo e apresentacdo dos conteudos, na

pagina, e entre as paginas;

3.2. A Comunicagao Visual: O Web design e o Design Interactivo
As préximas paginas serdo dedicadas aos aspectos da comunicagao visual ligados ao Web
design e ao Design Interactivo. Pretende-se reflectir sobre os elementos e técnicas visuais que

actuam na percepg¢ao humana e que dependem dela nestas duas areas.

3.2.1.Percepgao e Comunicagao Visual

Para comunicar convenientemente, numa oOptica de reduzir as ambiguidades na comunicacéo,
é fundamental compreender o que significa ver e perceber como se “processa” 0 que vemos.

Farina (1990) apresenta a visdo como um sentido extraordinario e aquele que permite
personalizar 0 que € visto, estabelecendo uma relagdo entre as propriedades do objecto e a

natureza do individuo que o observa.

“A visao representa uma das preciosidades que 0 homem recebeu da natureza. E o sentido que faz vibrar

o ser humano e o faz pensar, gozar e desfrutar as coisas do mundo que o rodeia.” (Farina, 1990:39)

“(...) o mundo que percebemos & o resultado da relagéo entre as propriedades do objecto e a natureza do

individuo que observa.” (Farina, 1990: 41)
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Dondis (2003) e Arnheim (2004) explicam que o acto de ver & o resultado da capacidade

humana de percepcionar, que constrdi, que “forma imagens mentais”.
“Visualizar é ser capaz de formar imagens mentais.” (Dondis, 2003:14)

“Aprendemos a informagao visual de muitas maneiras. A percepcéo e as forcas cinestésicas, de natureza

psicolégica sao de importancia fundamental para o processo visual.” (Dondis, 2003:18-19)

“Quando vemos, fazemos muitas coisas ao mesmo tempo. Vemos, perifericamente, um vasto campo.
Vemos através de um movimento de cima para baixo e da esquerda para a direita. Com relagéo ao que
isolamos no nosso campo visual, impomos nao apenas eixos implicitos que ajustem o equilibrio, mas
também uma mapa estrutural que registe e mega a ac¢do das forgas compositivas, téo vitais para o
conteudo e, consequentemente, para o input € o output da mensagem. Tudo isto acontece a0 mesmo

tempo em que descodificamos todas as categorias de simbolos.” (Dondis, 2003:25)

“(...) ver é essencialmente um meio de orienta¢&o pratica, de determinar com os proprios olhos que uma

certa coisa esta presente num certo lugar e esta fazendo uma determinada coisa.” (Arnhreim, 2004:35)

“(...) a percepgao visual ndo opera com a fidelidade mecanica de uma camara, que regista tudo
imparcialmente: todo o conjunto de pequeninos pedagos de cor e forma que constituem os olhos e a boca
da pessoa que posa para o fotografo bem como a extremidade do telefone projectando-se acidentalmente

atras da cabega dele ou dela.” (Arnhreim, 2004:36)

“O modo como encaramos 0 mundo quase sempre afecta aquilo que vemos. (Dondis, 2003:19)

Arnheim (2004) descreve o processo visual (desde a observagao a criagdo artistica de obras
das mais diversas areas da arte), explicando como a visdo organiza o universo visual em
conformidade com as leis psicologicas. Mostra que a experiéncia visual é activa, que é uma
interaccéo de tensdes dirigidas, de forgas psicoldgicas. Tudo o que acontece no campo perceptivo

é determinado pela interacgdo das partes com o todo e tem sempre um ponto de equilibrio.

“A experiéncia visual é dindmica. (...) O que uma pessoa ou animal percebe ndo é apenas um arranjo de
objectos, cores e formas, movimentos e tamanhos. E, talvez, antes de tudo, uma interacgdo de tensdes
dirigidas. Estas tensées néo constituem algo que o observador acrescente, por razdes proprias, a imagens
estaticas. Antes, estas tensdes s&o inerentes a qualquer percepgdo como tamanho, configuragéo,
localizag&o ou cor. Uma vez que as tensdes possuem magnitude e direc¢do pode-se descrevé-las como

“forcas” psicoldgicas.” (Arnhreim, 2004:4)

“(...) o sentido da visdo experimenta equilibrio quando as forgas fisioldgicas correspondentes no sistema

nervoso se distribuem de tal modo que se compensam mutuamente.” (Arnhreim, 2004:12)

Quando se consegue equilibrio, séo trés as propriedades das for¢as que constituem o sistema

e que se encontram em compensagao: localiza¢do do ponto de aplicagéo, intensidade e direcgao;
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e duas as propriedades dos objectos visuais que exercem influéncia directa no equilibrio: peso e

direccao.
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Imagem 2: Equilibrio visual nas suas duas vertentes: peso e direccdo em Pagina Web.
Fonte: La Casita de Wendy 1, s.d.

Peso - que ¢ o efeito dindmico ou intensidade da forga gravitica que atrai os objectos para uma
determinada direccdo. E influenciado pela localizagdo (uma localizagdo “forte” na estrutura visual
pode sustentar mais peso que uma localizag@o descentralizada ou afastada do centro vertical e/ou
horizontal); pela profundidade espacial (quanto maior for a profundidade alcan¢ada por uma area
do campo visual, maior sera o seu peso); pelo tamanho (objecto maior ou cor mais escura/viva
sera mais “pesada” na percepgao do objecto); pelo interesse intrinseco (despertado no observador
pelo assunto ou pela complexidade formal); pelo isolamento (favorece o peso); pela configuragéo
(formas regulares simples tém mais peso que as demais); e pela densidade (grau em que a massa
se concentra ao redor do seu centro — quanto mais denso, mais peso visual existe).

Direc¢do — linha visual ou imaginaria que permite tragar um percurso visual. Varios séo 0s
factores que determinam a direcgdo de forgas visuais: a configuracdo, a atracgdo exercida pelo
‘peso dos elementos vizinhos”, 0 assunto, 0 movimento...

A forca da gravidade domina também na percepcéo. A dinamica fica dependente da direc¢do: o
equilibrio na direcgéo vertical ndo se obtém colocando objectos iguais em diferentes alturas - pois

0 mais alto sera mais leve - mas antes concentrando peso na parte inferior do objecto visual.

“Embora se considere 0 peso na parte superior do espago visual, observa-se no mundo circundante que
um nUmero maior de coisas geralmente se reline mais préximas do solo do que no alto.” (Arnhreim,
2004:22)

“Peso suficiente na parte inferior faz o objecto parecer solidamente arraigado, seguro e estavel. (Arnhreim,
2004:23)
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Ja o impacto perceptivo entre direita e esquerda depende do habito de leitura. Na cultura
ocidental, a leitura € feita da esquerda para a direita, enquanto na oriental é feita da direita para a
esquerda (especialmente na arabe). Esta forma de orientar a leitura tera influéncia no peso visual
na medida em que, por exemplo, na cultura ocidental qualquer objecto visual parece mais pesado

no lado direito do que no esquerdo.

{: f:;;]' ’

Imagem 3: Forma de contornar problema cultural da leitura, numa pagina Web. (exemplo)

Fonte: La Casita de Wendy, s.d.

Toda a experiéncia visual se insere num contexto de espago e tempo. O mesmo se passa com
a aparéncia dos objectos: sofrem influéncia dos que lhe sdo proximos e dos ja conhecidos, por
terem sido vistos anteriormente (influéncia do passado e da meméria perceptiva). Assim s&o
representados os objectos, pelas caracteristicas espaciais consideradas basicas.

A Configuracdo Perceptiva resulta da interacgao entre o objecto fisico, a iluminagao (agindo
como transmissor de informacédo) e as condi¢des bioldgicas do sistema nervoso do observador.
Os nossos olhos recebem informagao sobre as formas exteriores e o resultado é a visdo de um
contorno (a configuragcdo). A forma encontra na configuragdo as qualidades visuais, lidas

simbolicamente, como imagens, que resultam da viséo e percepgao humana.

“A forma € a configuragao visivel do conteudo. (...) a configuragéo serve, antes de tudo, para nos informar
sobre a natureza das coisas através da sua experiéncia externa. (...) Assim, uma configuragdo nunca é
percebida como apenas a forma de uma coisa em particular, mas sempre como a de um tipo de coisa. A
configuragdo é um conceito que se aplica a dois modos diferentes: primeiro, porque vemos cada
configuragdo como um tipo de configuragéo (...), segundo, porque cada tipo de configuragao é visto como
a forma de espécies inteiras de objectos. (...)

Nem todos os objectos se concentram, ao comunicar, por meio da sua configuragdo, em sua prdpria

natureza fisica.” (Arnhreim, 2004:89)
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Imagem 4: Configuragdo Perceptiva em pagina Web. (exemplo)

Fonte: La Casita de Wendy 3, s.d.
Em suma, o processo perceptivo pode ser descrito da seguinte maneira:

“O processo de percepgdo tem inicio com a atengdo que ndo é mais do que um processo de observagéo
selectiva, ou seja, das observagdes por nos efectuadas. Este processo faz com que nos percepcionemos
alguns elementos em desfavor de outros. Deste modo, sdo varios os factores que influenciam a atengéo e
que se encontram agrupados em duas categorias: a dos factores externos (préprios do meio ambiente) e a
dos factores internos (proprios do nosso organismo). Os factores externos mais importantes da atengao
sdo a intensidade (pois a nossa atengdo ¢ particularmente despertada por estimulos que se apresentam
com grande intensidade ...); o contraste (a atengdo serd muito mais despertada quanto mais contraste
existir entre as estimulagdes, ...); 0 movimento que constitui um elemento principal no despertar da
atencao (...); e a incongruéncia, ou seja, prestamos muito mais atengao as coisas absurdas e bizarras do

que ao que é normal (...).” (Infopédia, 2003-2011)

O Web designer tem a missao de encontrar solugdes que estejam em equilibrio (estabilizar as
inter-relacbes entre todas as forgas do sistema visual), para que o seu trabalho seja 0 menos
ambiguo possivel, evitando, assim, criar mais ruidos na comunicagdo. Mas em que modelo se
basear? Mais do que se basear num modelo, devera conhecer e assimilar a gramatica visual para
que, depois de incorporada, seja capaz de produzir um discurso visual, perceptivel ao publico a

quem destina a sua comunicagao.

3.2.2. A Gramatica Visual

Este sub-ponto tem como titulo o conceito originalmente criado por Dondis (2003),
precisamente porque a chave para a criagdo de uma pagina Web esta no dominio da gramatica
visual, por parte do Web designer.

A visdo é um sentido natural. Criar e compreender mensagens visuais deixa de ser natural a

partir do momento que se pretende obter um propésito concreto na comunicagdo, como por
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exemplo o da eficacia. S6 € possivel alcangar a eficacia comunicativa estudando as mensagens e
0s elementos visuais.

A gramatica visual, a semelhanca da gramatica linguistica, € o conjunto de regras e estratégias
que permite criar um discurso coerente e compreensivel numa mensagem transmitida. Nao é um
sistema tdo linear quanto a gramatica linguistica. A gramatica linguistica & um sistema ldgico,
preciso, a sua linguagem € independente, produz influéncia e é influenciada apenas por uma
lingua e cultura unicas.

A gramatica visual € um sistema de comunicag¢do mais complexo, sendo constituido por muitos
sistemas de simbolos, influenciada directamente por outras culturas. E necessario ter uma
capacidade de visualizagdo desenvolvida, bem como uma sensibilidade estética forte e possuir
uma vasta cultura visual, ndo s6 do ponto de vista do Web design, mas de outras areas de
interesse da arte e comunicag@o. As mensagens visuais sdo constituidas por trés “niveis distintos

e individuais”: input visual, material visual representacional e estrutura abstracta.

‘O Alfabetismo visual jamais podera ser um sistema t&o légico e preciso quanto a linguagem. As
linguagens sao sistemas inventados pelo homem para codificar, armazenar e descodificar informagdes.”
(Dondis, 2003:19)

“(...) Os dados visuais tém trés niveis distintos e individuais: o input visual, que consiste em miriades e
miriades de sistemas de simbolos; o material visual representacional, que identificamos no meio ambiente
e podemos reproduzir através do desenho, da pintura, da estrutura e do cinema; e a estrutura abstracta, a
forma de tudo aquilo que vemos, seja natural ou resultado de uma composic&o para efeitos intencionais.
(...) Ao contrario das imagens, a reproducéo de simbolos exige muito pouco em termos de uma habilidade
especial. O alfabetismo é infinitamente mais acessivel & maioria que disponha de uma linguagem de

simbolos sonoros, por ser mais simples.” (Dondis, 2003:20)

“Porém, mesmo quando existem como componente principal do modo visual, os simbolos actuam
diferentemente da linguagem, e de facto, por mais compreensivel e tentadora que possa ser, a tentativa
de encontrar critérios para o alfabetismo visual na estrutura da linguagem simplesmente ndo funcionara.
Mas, os simbolos, enquanto forca no @mbito do alfabetismo visual, sdo de importancia e viabilidade
enormes. (...) O nivel representacional de inteligéncia visual é fortemente governado pela experiéncia que
ultrapassa a percepgdo. Aprendemos sobre coisas das quais ndo podemos ter experiéncia directa através
dos meios visuais, de demonstragao e exemplos em forma de modelo. (...) o caracter dos meios visuais é

muito diferente do da linguagem , sobretudo no que diz respeito & sua natureza directa.” (Dondis, 2003:21)

Segundo Dondis (2003), cada nivel de inteligéncia visual € composto por diferentes elementos,
que fazem parte de um alfabeto visual que, quando combinados com as técnicas de comunicagao,
organizam e transmitem todas as possiveis alternativas visuais, desde a criagéo de objectos, ao

conhecimento e producdo de ambientes, a criagao de novas experiéncias.
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Mingues & Villafarie, (1996: 111-112) apresentam os elementos visuais em grupos. Designam
por elementos morfoldgicos o ponto, a linha, o plano, a cor, a forma e a textura. Os elementos
morfolégicos visuais sdo os responsaveis pela estrutura espacial da imagem, os que a constroem
formal e materialmente, o espago icdnico ao qual estdo irreversivelmente associados desde o
ponto de vista a significagédo plastica. S&o os Unicos com presenga material e tangivel na imagem.
O valor da actividade plastica de cada um ¢ variavel e depende sempre do contexto. Nao se pode
falar de elementos mais ou menos activos ou de elementos mais ou menos importantes porque
estes elementos sdo todos activos e importantes.

Por elementos dindmicos visuais classificam a tenséo e o ritmo. As principais caracteristicas
destes elementos s&o a dinédmica e a imaterialidade.

Para os autores referidos anteriormente, os elementos escalares visuais - tamanho, escala,
propor¢do e formato — tém em comum uma caracteristica que define a sua natureza pléstica:
implicam relagdo entre eles. Esta pode ser estabelecida enquanto relagdo quantitativa entre a
imagem e a realidade; as partes e o todo; relagao horizontal/vertical, tamanhos médios e relagdes
escalares. Todos estes elementos contribuem de igual forma para a legibilidade da imagem.

Dondis (2003) preferiu reunir todos estes elementos e chama-los elementos basicos do
alfabetismo visual e acrescentar os conceitos de direcgao e tonalidade.

Mediante estes autores, reuniram-se estes elementos de composi¢do e designaram-se por
elementos basicos do alfabetismo visual” (aproveitando o conceito originalmente utilizado por

Dondis). Em sintese, temos:

Imagem 5: Ponto Imagem 6: Linha Imagem 7: Forma Imagem 8: Direccédo

E B

Imagem"9: Escala/ Prbporgéo Imagem 9: Textura Imagem 10: Tonalidade/ Cor

Fonte: Blogspot, S.D. Fonte: Alissononi, S.D. Fonte: Lumoura, S.D.
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Ponto: unidade visual minima, indicador e marcador de espaco;

O ponto é um dos elementos visuais intangivel, pela sua aparente natureza simples. E o mais
abstracto de toda a morfologia, pois ndo necessita estar presente graficamente para que actue na
COmMposicao.

Podem apresentar-se trés tipos de pontos designados por:

1 2 3

horizon line

Imagem 11: Exemplo de centros geométricos.

1. Centro geométrico — coexiste com outros centros da composicdo visual; com ele se
estabelecem relagbes de subordinacao, dele depende o equilibrio visual, sendo o centro
de equilibrio;

2. Ponto de fuga — constitui um importante pélo de atracg&o visual e que induz uma visao
frontal compondo o infinito;

3. Pontos de ateng@o — que correspondem aquelas localizagbes do quadrado que, por

geometria interna, recolhem e atraem a atengédo do observador.

Linha: articuladora da forma.

A natureza da linha ndo é complexa. No entanto, é o elemento plastico mais polivalente e que
satisfaz o maior numero de fungdes. Serve dois fins diferentes: desenhar e significar. As possiveis
funcdes da linha numa qualquer composigéo de imagem poderdo ser: criar vectores de direcgao;
atribuir profundidade a imagem; separar planos e organizar o espaco; dar volume a objectos bi —
dimensionais e representar a forma e/ou estrutura de um objecto.

A taxonomia para apresentar os diferentes tipos de linhas:

1 2 2 3
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Imagem 12: Taxonomia das Linhas.

1. Linhas implicitas: a) Por intercepcéo de planos; b) Geométricas; ¢) De Associagao;

2. Linhas isoladas: a) Linha Recta (vertical, horizontal, obliqua e quebrada); b) Linha Curva;
3. Linha Objectual;

4. Linha Figural: Contorno e Recorte;

5. Feixe de Linhas.

Forma: possiveis variagdes, combinagdes, planos e dimensdes das formas basicas (triangulo,
circulo e quadrado).

A forma permite reconhecer a classe dos objectos, sendo a representagdo da sua propria
identidade. Implica a adopg@o de um ponto de vista e tende a restabelecer o estado original,
podendo produzir tensdes nesse mesmo sentido.

Normalmente as sobreposi¢des estdo ligadas a forma. A sua fungdo pléstica consiste em
hierarquizar, estabelecer itinerérios de leitura, criar coesd@o, agrupar massas, constituir uma

unidade individual e favorecer a tridimensionalidade.

Plano: define-se em funcao da bi-dimensionalidade e forma.

O Plano é um elemento morfologico de superficie, intimamente ligado ao espago que se define
em fungéo das propriedades bi-dimensionalidade e forma. Pode ser projectado no espago as
vezes que se desejar e na orientagdo que convier. Os planos podem realizar a integracdo de
espacos distintos num unico. A fungdo plastica do plano relaciona-se com a organizagdo do
espaco, a sua divisdo, a articulacdo em diferentes sub-espacos, a sua sobreposi¢ao para criar a
sensacdo de profundidade. O plano estara sempre associado a outros elementos de composicéo
como a cor e a interaccdo dependera do resultado visual e da significagdo plastica inerente ao

mesmo.
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Direcg&o: impulso do movimento que incorpora e reflecte caracter das formas basicas
A direcgao, tal como vimos anteriormente, € uma propriedade dos elementos visuais que afecta
directamente o equilibrio. Toda a composicao visual tem uma direcgdo, mesmo que sem intengao:

esquerda — direita; em cima — em baixo; centripta - centrifuga, etc.

Tonalidade: quantidade de luz; presenga/auséncia de luz; sem luz nao ha cor.
A tonalidade tem a ver com claro/escuro. A tonalidade permite distinguir as diferentes
proporcdes de uma cor (por exemplo, dentro de uma gama de vermelhos, distinguir os mais

escuros ou vivos dos mais claros).

Cor: elemento visual mais expressivo e emocional; toma parte com a tonalidade acrescentando
componente cromatica.

Por defini¢do a cor é a sensagao consciente de um observador cuja retina é estimulada através
da luz. A teoria da cor defende que qualquer cor pode ser formada através da mistura de cores
basicas, chamadas primarias (azul ciano, magenta e amarelo). Da mistura de duas cores primarias
obtém-se uma cor secundaria e a mistura desta com uma primaria ou a mistura das trés primarias
dé origem as cores terciarias. Esta teoria € bastante importante pois permite-nos fazer
composigdes de cores com maior facilidade.

A cor possui trés dimensdes: tom, brilho e saturagéo.

+ O tom é a qualidade que permite distinguir uma cor de outra. (por exemplo o azul do
amarelo).

+ O brilho tem a ver com a quantidade de luz que uma superficie pode reflectir.

+ A saturagdo corresponde ao grau ou croma. Relaciona-se com o grau de pureza da
cor.

O contraste na cor pode ser obtido através:

+ Contraste Simultaneo: modificacdo de duas superficies coloridas. Ha alteragdo do
seu tom ou brilho, quando séo observadas simultaneamente.

+ Contraste Sucessivo: fendmeno que acontece quando nos fixamos, durante um
certo tempo, numa determinada cor e de seguida conseguimos ver a sua complementar
se fixarmos uma superficie branca.

+ Contraste de Temperatura: as cores classificam-se em frias (azuis, violetas, etc. -
cores de comprimentos de onda alto) ou quentes (vermelhos, amarelos, alaranjados, etc.
- associadas a comprimentos de onda baixo). Quando se misturam cores frias com

quentes cria-se um contraste visual. Esse contraste é reduzido se, por exemplo,
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misturarmos duas cores frias ou duas cores quentes entre si. Duas cores frias parecem
menos frias e as duas cores quentes parecem menos quentes.
+ Contraste de Valores: uma cor clara sobre fundo escuro parece mais clara do que
realmente é; uma cor escura sobre fundo claro faz o objecto parecer mais escuro do que
é.
A harmonia na cor pode ser obtida através da combinacao das diferentes variagdes de cor.
+ Harmonia Monocromatica: harmonia conseguida através da composicdo com duas
cores com brilho (luminosidade) diferente.
+ Harmonia por Analogia: harmonia que se obtém através de uma composicdo de
cores onde pelo menos uma € primaria € domina na composi¢ao.
+ Harmonia por Contraste: esta técnica pode ser conseguida através de duas formas
diferentes: a primeira, mais comum, é a de utilizar varias cores com o grau de saturacéo
e brilho de uma cor. A segunda forma ¢ o isolamento dos tons contrastantes separados
por uma linha neutra.
+ Harmonia por Complementares Contiguas: este tipo de harmonia é obtido através
da combinacao de duas cores contiguas da complementar directa no circulo cromatico.
O contraste dai resultante € mais suave do que o das complementares directas.
+ Harmonia através de Trés Cores: consiste no uso de trés cores que tenham a
mesma relagdo entre si, isto €, que estejam situadas a mesma “distancia” no circulo
cromatico.
+ Harmonia por Temperatura: se a area maior ou dominante da composicdo for
quente ou fria, a pagina sera mais harmonica.
Vale a pena preocupar-se com a combinagéo das cores. Mesmo que haja um certo instinto na
reac¢do a cor, o ser humano acumula na sua memoria experiéncias que, muitas vezes, sdo
associadas a ela. Normalmente, ha um codigo sécio/cultural que é partilhado pelo conjunto de

individuos e que convém ser conhecido pelo artistas e, no caso concreto, pelo Web designer.

Textura: caracter da superficie dos materiais visuais.

E definida por Mingues & Villafafie (1996) como o conjunto de padrées situados a igual ou
similar distancia uns dos outros, sobre um espaco bi-dimensional e, em algumas situa¢fes, com
relevo. Na textura, coexistem propriedades Opticas e tacteis. Compreende, assim, duas
modalidades sensoriais distintas. A principal fun¢do plastica da textura € a capacidade de
sensibilizar as superficies: uma superficie/imagem com textura oferece maior opacidade, pesa

mais visualmente, possui uniformidade no espaco que utiliza.
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Escala ou Propor¢édo: medidas, tamanhos e formatos com relagao entre si.

A escala é um elemento imprescindivel que resulta do conhecimento e compreensao visuais de
um objecto e que permite a sua ampliagdo ou redugdo sem alterar as propriedades formais ou
estruturais. Pode fazer-se a distingéo entre escala interna e externa. A primeira expressa a relagéo
entre 0 tamanho absoluto da imagem e o seu referente real (por exemplo 0 mapa-mundi); a
segunda implica a relagdo entre o tamanho de um objecto representado na imagem e a sua
representacéo real (por exemplo, a escala dos planos).

A proporgéo designa a relagao quantitativa entre um objecto e as suas partes constitutivas e as
diferentes partes entre si. Geometricamente é explicada através da divisdo de uma recta. A sua
principal fungdo plastica € a contribuicdo para a criagdo de ritmos, sendo a expressao da ordem
interna da composigéo.

O tamanho ou dimensdo é um dos factores mais quotidianos na definigédo das coisas e da
natureza. As funcgbes plésticas que o tamanho satisfaz na representacédo iconica sdo diversas:
hierarquizagao; incrementacdo do peso visual; conceptualizagdo visual da distancia; criagéo de
profundidade na imagem; introdugao de impacto visual.

O formato expressa a proporcao interna da imagem e limita o espago em fisico e plastico. E um
elemento que implica relagdo das orientagdes fundamentais do espago. Um formato define-se de
acordo com as suas proporgdes internas através do racio que indica a relag@o entre comprimento
e largura. Optar por um formato ou por outro néo é igual. Os formatos verticais s6 favorecem
figuras com proporgdes mais estilizadas sobre a vertical. A proporcao ideal € aquela que ¢é feita

dentro dos eixos vertical e horizontal.

Dimensé&o e Movimento: implicitos e expressos com frequéncia. Sao obtidos através da tenséo
e ritmo.

A tensdo € uma experiéncia perceptiva que necessita de um estimulo para produzir-se. Os
factores plasticos que geram tensdo na imagem sdo: as propor¢des, a orientagdo obliqua, a
forma® (irregular, assimétrica, descontinua)’> o contraste cromatico, as sinestesias (tacteis e
acusticas) e a profundidade.

O ritmo € a conjugacdo de dois componentes basicos — a estrutura e a periodicidade - que
manifestam o espacgo e o tempo através das proporgdes entre os seus elementos sensiveis e a

cadéncia que determina a alternéncia reguladora dos elementos. A estrutura é constituida pelos

6 As formas incompletas produzem tensGes para restabelecer a totalidade; as representagtes ndo normativas criam mais tensdo do

que as normativas.

7 De todas as formas sdo as que mais tensdo criam.
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elementos sensiveis e intervalos, constituem a chamada estrutura ritmica. A estrutura expressa-se
em termos de propor¢do ritmica, enquanto a periodicidade o faz pela cadéncia. O ritmo nasce da
acgdo entre a proporcdo e a cadéncia. A principal fungao plastica que o ritmo apresenta € a

dindmica que introduz a composicao.

3.2.3. Técnicas de Comunicagao Visual e Design Interactivo

O conteudo e a forma sdo os componentes basicos dos meios de comunicagdo e das
manifestacdes artisticas. Na comunicagéo visual, a transmissao do conteudo da mensagem pode
ser realizada de maneira directa ou indirecta, mas nunca dissociada da forma (contetdo e forma
sdo indissociaveis).

A organizacdo natural das formas e contelidos, de maneira que haja uma correspondéncia
estrutural entre o formato da imagem e objectos de representagdo, é naturalmente designada por
composi¢ao. A composicao visual é o processo de criagdo e organizagdo de elementos através de
estratégias visuais orientadas para um objectivo de comunicagdo e efeitos a provocar no
espectador. Trés aspectos que se devem valorizar na composi¢do da imagem em movimento/

multimédia s&o a continuidade, a progresséao e conflito.

“O processo de composigao € o passo mais crucial na solugdo dos problemas visuais. Os resultados das
decisbes compositivas determinam o objectivo e o significado da manifestagdo visual e tém fortes
implicagdes com relagdo ao que é recebido pelo espectador. E nessa etapa vital do processo criativo que
0 comunicador visual exerce maior controlo sobre o seu trabalho e tem a maior oportunidade de expressar,

em plenitude, o estado de espirito que a obra se destina a transmitir.” (Dondis, 2003:29)

“La tecnologia no bastara, si la capacidad y el talento de quienes la utilizan no encuentran la manera de
enriquecer el aspecto creativo y expresivo de las imagenes en movimiento, no limitando-se a repetir, una y
otra vez, los mismos procedimientos ya prefabricados, los mismos ritmos, las mismas cadencias y afectos
para cualquier género expresivo, sino buscando las caracteristicas posibles de unas nuevas formas de

lenguaje para las tecnologias que estan surgiendo.” (Feldman, 1997: 84)

O planeamento prévio da composig@o de uma imagem é radicalmente diferente entre si se se
efectua sobre um formato horizontal ou vertical, redondo ou oval. Dai que seja importante usar um
formato normativo. (Mingues & Villafafie, 1996). Cabe ao Web designer procurar e decidir sobre o
formato mais adequado para o projecto que tem entre mé&os.

Apesar de existirem diversas estratégias compositivas, a composigdo segue um conjunto de
regras para que possa atingir o seu objectivo (Mingues & Villafafie, 1996), a saber:

+  N&o é possivel obter um equilibrio sobre a vertical de uma imagem devido a

anisotropia do espaco plastico;
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+  Os formatos verticais impdem um tipo de espaco em profundidade, pois ndo
podem organizar-se sobre a horizontal, devido a falta de espago sobre esta orientagéo;
+ A caracteristica mais importante da natureza plastica dos formatos circulares é a
interacgéo e, por vezes, o conflito entre a natureza concéntrica do modelo cdsmico e a
grelha cartesiana formada por verticais e horizontais

+ O Ovato tondo renascentista pode ser considerado um formato circular
paradigmatico, ndo muito comum.

O poder da comunicagdo visual esta precisamente no caracter imediato e simultdneo do acto
de ver. Em termos visuais, a nossa percepgdo do contetido e forma é simultanea. As técnicas de
comunicagdo visual servem, precisamente, como auxilio no controlo dos objectivos da
comunicagao, dos meios de transmissao da mensagem e influenciam a compreenséo, por parte
do receptor da mensagem, na interpretacdo e percepgdo do que € comunicado. A eficacia da

comunicagao visual encontra-se na mensagem, significado e técnicas visuais.

“A sintaxe visual existe. Ha linhas gerais para a criagdo de composi¢bes. Ha elementos basicos que
podem ser aprendidos e compreendidos por todos os estudiosos dos meios de comunicagéo visual, sejam
eles artistas ou néo, e que podem ser usados, em conjunto com técnicas manipulativas, para a criagao de
mensagens visuais claras. O conhecimento de todos esses factores pode levar a uma melhor

compreensdo das mensagens visuais.” (Dondis, 2003:18)

O dominio do significado visual encontra-se na fun¢ao especifica das técnicas de composi¢éo
visual. As técnicas de composicéo visual foram organizadas em polaridades, ndo sé para salientar
e demonstrar as possibilidades compositivas, na criagdo e interpretagdo das manifestacbes
visuais, mas sobretudo para identificar as estratégias que mais impacto tém no acto de ver.

Existem variadissimas técnicas para obter solugdes visuais. Segundo Dondis (2003: 24), as

mais comuns, sdo aquelas que se apresentam em seguida:

Tabela 1: Técnicas de Composi¢éo Visual

Técnica Técnica Antagénica
Contraste Harmonia
Instabilidade Equilibrio
Assimetria Simetria
Irregularidade Regularidade
Complexidade Simplicidade
Fragmentagéo Unidade
Abundéancia Economia

Pagina 47




Exagero Minimalismo
Previsibilidade Espontaneidade
Repouso Actividade
Ousadia Subtileza

Enfase Neutralidade
Transparéncia Opacidade
Variagao Estabilidade
Distorgéo Exactidao
Profundidade Plano
Justaposi¢édo Singularidade
Acaso Planeamento/ Sequencialidade
Agudeza Difuséo
Episodicidade Repeticéo

As técnicas de composicdo apresentadas sdo algumas das variadissimas que existem em

termos de expressdo visual de conteudos e podem ser utilizadas nos mais diversos niveis,

intensidade e combinacdo. As proximas paginas explicam e sugerem exemplos (de aplicagéo, em

péginas Web) de cada uma delas.

3.2.3.1. Contraste vs Harmonia

No processo de comunicagao visual, continuo e activo na forma de ver e de compreender

aquilo que é visto, o contraste e a harmonia tém um significado muito profundo na sua totalidade.

O contraste é forca fundamental para a criagdo de um todo coerente, € uma poderosa técnica de

expressao, meio para salientar o significado e simplificar a comunicag&o.

O contraste € um instrumento, uma técnica e um conceito. Pode ser obtido através do tom, da

cor, da forma ou da escala dos elementos.

1 2

1 - Contraste de Tom;
2 - Contraste de Cor;
3 - Contraste de Forma;

4 - Contraste de Escala.
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O contraste obtido através da tonalidade é o mais importante de todos, tendo em conta que, na
auséncia de luz, ndo conseguimos percepcionar nada. (O estado visual elementar vai do brilho/

luminosidade a obscuridade.)

“(...) o acto de ver envolve uma resposta a luz. (...) o elemento mais importante e necessario da experiencia
visual é a natureza tonal. Todos os outros elementos visuais s&o revelados através da luz, mas séo

secundarios em relagéo ao elemento tonal, que ¢ de facto a luz ou a auséncia dela.” (Dondis, 2003:30)

“Os raios luminosos, porgdes de energia solar que atingem um objecto, sdo reflectidos em todas as
direccbes. Dependendo da quantidade de luz que penetra em nossos olhos, veremos as coisas
iluminadas, muito iluminadas ou escuras.” (Farina, 1990: 39)

A harmonia é uma técnica que organiza os estimulos em tonalidades racionais. Reduz a
tensdo, racionaliza, explica e resolve as confusdes visuais.

A harmonia é um método muito util e infalivel para resolver problemas compositivos basicos.

AGATHA RUIZ DE LA PRADA
W Tenda oo e

v@

Imagem 13: Contraste e Harmonia.
Fonte: Agatha Ruiz de la Prada, (S.D.) e Desigual, 2010;

3.2.3.2. Instabilidade vs Equilibrio

A instabilidade & uma forma visual muito provocadora e perturbante. Normalmente é associada
a descentralizacao dos objectos.

O equilibrio, depois do contraste, é o elemento mais importante, das técnicas de comunicagéo
visual. O funcionamento da percep¢édo humana, o Web design e as outras areas de comunicagao
visual dependem dele.

/]

Imagem 14: Esquema Instabilidade vs Equilibrio
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O equilibrio, como estratégia de comunicagao visual, consiste num centro de suspensédo a meia

distancia entre dois pesos.
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Imagem 15: Instabilidade e Equilibrio.
Fonte: Sony Pictures, 2011 e 20th Fox Movies, (S.D.).

3.2.3.3. Assimetria vs Simetria

O equilibrio pode ser obtido através de duas formas: simétrica e assimétrica.

A assimetria corresponde a um equilibrio de compensacéo, obtida através da variagdo de
elementos e posicdes. Caracteriza-se pela fecundidade e variedade. A principal desvantagem
desta estratégia é que obter o equilibrio torna-se bastante complicado, porque a assimetria requer
0 ajuste das forgas.

A simetria € um estado visual totalmente resolvido: cada unidade funciona como um espelho
relativamente a um eixo (na maior parte das vezes imaginario) tracado na vertical e que divide o
espago em partes iguais (direita e esquerda; em cima e em baixo). E uma técnica da comunicagao

visual que se caracteriza pela légica e simplicidade absoluta, no entanto, estéatica e aborrecida.

Imagem16: Esquema Assimetria vs Simetria

Imagem 17: Exemplo de Pagina Web utilizando estratégia de Assimetria e Simetria, respectivamente.
Fonte: Com On e La Casita de Wendy, S.D.
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3.2.3.4. Irregularidade/ Regularidade

A irregularidade da énfase ao inesperado e insolito, sem contudo seguir um plano concreto e
compreensivel.
A regularidade favorece a unidade de elementos, desenvolve-se segundo uma ordem que é

suportada numa metodologia ou principio concreto.

Imagem 18: Esquema Irregularidade vs Regularidade

Resultados do Passatempo de Natal Nova Loja Oniine de Produtos Sony Passatempo de Natal - Agradecemos 2 particpagéo!
Ver noticia Ver notica Ver notica
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Imagem 19: Exemplo de pagina Web com aplicagdo de estratégias de irregularidade e regularidade, respectivamente.
Fonte: Redicom1, 2009 e Redicom, 2009.
3.2.3.5. Complexidade vs Simplicidade

A complexidade é uma estratégia visual que se constitui por incontaveis unidades de forgas e
unidades elementares. Resulta num arduo processo de organizagao do significado, no ambito de
um determinado padrao.

A simplicidade envolve instantaneidade e uniformidade das formas basicas, livres de

complexidade ou elaboracao.
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Imagem 20: Esquema Complexidade vs Simplicidade
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Imagem 21: Exemplo de pagina Web com estratégias de Complexidade e Simplicidade, respectivamente.
Fonte: Com On, S.D.

3.2.3.6. Fragmentacao vs Unidade

A fragmentagdo consiste na decomposicdo de varios elementos e unidades em partes
separadas, que tém uma relagéo entre si, mas que conservam o seu caracter individual.

A unidade é o equilibrio adequado de varios elementos que se reinem numa totalidade
percebida visualmente. A unido das unidades harmoniza-se de forma tdo complexa que é vista e

considerada um unico objecto visual.

O

Imagem 22: Esquema Fragmentag&o vs Unidade

IDREAMWORKS

Imagem 23: Exemplos de paginas Web utilizando estratégias de Fragmentagéo e Unidade respectivamente.
Fonte: DreamWorks, 2011 e Wonton Design, S.D.
3.2.3.7. Abundancia vs Economia

A abundancia é caracterizada pela tendéncia de acrescentar discursos infinitamente
detalhados a um design basico, atenuando e embelezando a comunicagdo em termos de

ornamentagao.
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A economia distingue-se pela presenca de unidades minimas de elementos e meios de

comunicagéo visual. E uma organizagao visual poupada e sensata na utilizagdo dos elementos.
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Imagem 24: Abundancia vs Economia
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Imagem 25: Exemplos de paginas Web com estratégias de abundéncia vs economia.

Fonte: Yunit Comunicagéo s.d. e Navegabem, 2011.

3.2.3.8. Exagero/ Minimalismo

O exagero, para que resulte positivamente como estratégia de comunicagdo, deve recorrer a
abundancia e extravagancia, ampliando a expressividade numa espécie de surrealismo para
intensificar e aumentar a importancia da mensagem e atrair aten¢do do observador.

O minimalismo é uma abordagem que utiliza o indispensavel numero de elementos com o
objectivo de obter do observador resposta a mensagem. A tentativa, meticulosamente estudada,
de criar grandes efeitos no publico.

Imagem 27: Exemplo de paginas Web com estratégias de Exagero e Minimalismo, respectivamente.
Fonte: DreamWorks 1, 2011 e Pixar, 1986 - 2011.
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3.2.3.9. Previsibilidade vs Espontaneidade

A previsibilidade sugere ordem ou um plano convencional. Esta estratégia permite prever de
anteméo toda a mensagem visual utilizando o minimo de informagé&o.
A espontaneidade caracteriza-se pela aparente falta de planeamento. E uma técnica muito

emotiva, impulsiva e livre.

Imagem 27: Esquema Previsibilidade vs Espontaneidade

Imagem 28: Exemplo de pagina Web utilizando Previsibilidade como estratégia.
Fonte: Com On, S.D.

com

Imagem 29: Exemplo de pagina Web utilizando Espontaneidade como estratégia.
Fonte: Com On, S.D.

3.2.3.10. Repouso vs Actividade

O repouso €é obtido através do equilibrio absoluto onde as for¢as se encontram iméveis, a
representacdo € estatica transmitindo tranquilidade e descanso.
A actividade reflecte o movimento através da representagdo ou sugestdo. Tem uma postura

enérgica, estimulante e activa.
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Imagem 30: Esquema Repouso vs Actividade
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Imagem 31: Exemplos de paginas Web utilizando técnicas de Repouso e Actividade, respectivamente.

Fonte: Prada, s.d. e Medida Criativa, s.d.

3.2.3.11. Ousadia vs Subtileza

A ousadia é dbvia, audaciosa, transmite seguranga/confianca. O seu principal objectivo é obter
a maxima visibilidade.

A subtileza € a técnica da comunicagdo visual adequada para estabelecer uma distingdo
apurada, que fuja de tudo aquilo que é dbvio e propositado. A comunicagdo visual segue uma
abordagem de delicadeza, de elevado requinte. As solu¢des encontradas sdo habeis e inventivas,

resultado de um estudo e escolhas criteriosas.

Imagem 32: Esquema Ousadia vs Subtileza

Imagem 33: Exemplos de paginas Web que aplicam estratégias de ousadia e subtileza, respectivamente.
Fonte: Timberland, 2010-2011.
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3.2.3.12. Enfase vs Neutralidade

A énfase traduz-se no realce de algum aspecto da comunicagdo visual. Normalmente
apresenta os elementos num fundo onde predomina a uniformidade.

A neutralidade é uma técnica pouco utilizada na comunicagao visual por ser uma configuragdo
pouco provocadora. No entanto mostra-se bastante eficaz para vencer a resisténcia do
observador.

©

Imagem 34: Esquema Enfase vs Neutralidade
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Imagem 35: Exemplos de paginas Web que utilizam técnicas de Enfase e Neutralidade.
Fonte: Cmyks Creative Solutions, 2004 e Cifil Construgdes, 2009.

3.2.3.13. Opacidade vs Transparéncia

A opacidade € a estratégia de comunicagdo que permite sobreposi¢éo de planos distintos onde
o plano visivel esta a frente e nao possibilita ver o plano de tras, ocultando-o.

A transparéncia envolve dois planos distintos onde se pode, através de um, ver o outro

(inclusivé os pormenores visuais). /@/

Imagem 36: Esquema Opacidade vs Transparéncia.
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Imagem 37: Exemplo de pagina Web onde foram utilizadas as estratégias de Opacidade e Transparéncia
respectivamente.
Fonte: One in Site, S.D.
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3.2.3.14. Variagao vs Estabilidade

A variacdo é uma técnica que oferece mistura, variedade e mudanca controladas, sendo a
mensagem construida através de um tema central.

A estabilidade desenvolve uma composigéo visual que expresse compatibilidade. A abordagem

tematica centra-se na uniformidade e coeréncia.

Imagem 38: Esquema Variagéo vs Estabilidade

Imagem 39: Exemplo de paginas Web que usam técnicas de Variagao e Estabilidade, respectivamente.

Fonte: Ferrari French, 2011 e Ferrari Genuine, 2011.

3.2.3.15. Distorgao vs Exactidao

A distor¢ao consiste na deturpacdo da realidade, procurando controlar os efeitos através do
afastamento da forma regular.
A exactidao corresponde ao realismo nas artes visuais. A sua utilizag&o implica muitos truques

e convengdes dispostos a reproduzir os estimulos visuais que a visdo transmite ao cérebro.
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Imagem 40: Esquema Distor¢ao vs Exactidao

Pagina 57



Dior —‘

Imagem 41: Exemplos de paginas Web aplicando estratégias de Distorcao e Exactiddo, respectivamente.
Fonte: Britalar, 2008 e Dior, s.d.

3.2.3.16. Profundidade vs Plano

Tanto a profundidade como o plano s&o caracterizados pelo uso da auséncia de perspectiva.
Intensificam-se pela reproducgao da informagao ambiental através da imitag@o dos efeitos de luz e
sombra, muitos usados no claro—escuro, com a finalidade de insinuar (no caso da profundidade)

ou eliminar (no caso do plano) o aspecto natural da dimensé&o.
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Imagem 42: Esquema Profundidade vs Plano
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Imagem 43: Exemplo pagina Web com estratégias de Profundidade e Plano, respectivamente.

Fonte: Ferrari, 2011 e Zara, s.d.

3.2.3.17. Justaposigao vs Singularidade

A justaposicdo exprime a interaccdo dos estimulos visuais, colocando lado a lado duas
alternativas comparando as relagdes existentes entre elas.

A singularidade focaliza um tema isolado e independente, ndo contando com o apoio de
quaisquer outros estimulos visuais, tanto particulares como gerais. O que caracteriza esta técnica

é a transmissdo de énfase especifica.
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Imagem 44: Esquema Justaposi¢ao vs Singularidade
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Imagem 45: paginas Web com estratégias de Justaposicao e Singularidade, respectivamente.
Fonte: Com On, S.D.e Ferrari California, 2011.

3.2.3.18. Acaso vs Planeamento/Sequencialidade

A técnica do acaso sugere auséncia de ordem e planeamento, na disposi¢éo dos elementos
visuais. Esta auséncia de ordem pode ser intencional ou é reflectida através de uma apresentagéo
acidental da informagéo visual.

A sequencialidade baseia-se na resposta compositiva a um projecto de representagao disposto
por uma ordem légica. A organizagdo dos elementos pode ser feita de varias formas, no entanto,

esta disposigao envolve sempre uma série de elementos que seguem um padrao ritmico.

< = A < =
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Imagem 47: Exemplo de pagina Web onde se aplica a estratégias de Acaso e Planeamento, respectivamente.
Fonte: Estudio Logos SRL, S.D.

Pagina 59



3.2.3.19. Agudeza vs Difusao

A difusdo é suave, imprecisa e transmite uma atmosfera e sentimento de calor.

A agudeza esta ligada & clareza (estado de espirito e de expressao). E conseguida através da
precisao e do uso de contornos rigidos para que se consiga obter uma mensagem clara e facil de

interpretar.

A 4

Imagem 48: Esquema Agudeza vs Difusdo

Imagem 49: Exemplo de paginas Web utilizando técnica de Agudeza e Difus&o, respectivamente.

Fonte: Alexander Macqueen, s.d.e B+, S.D.

3.2.3.20. Episodicidade vs Repeticao

Na expressao visual, as técnicas de episodicidade aludem a existéncia de conexdes muito
frageis ou a auséncia de conexdes.

A repeticdo equivale as conexdes visuais continuas que se definem, ndo apenas pelas
conexdes ininterruptas, mas também pelas forgas coesivas que mantém unidas uma composi¢éo

de elementos dispares, que tém importancia especial em qualquer manifestagao visual unificada.

Imagem 50: Representacéo Episodicidade vs Repetigdo
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Imagem 51: Exemplo de pagina Web com aplicagdo da estratégias de Episodicidade e Repeti¢éo, respectivamente.
Fonte: Webjj, 2001-2009 e Redicom, S.D.

3.2.4. Principios de Design Interactivo
3.2.4.1. Usar as propriedades visuais para agrupar elementos e criar uma hierarquia clara

O Web design é baseado em padrdes visuais. E sempre uma boa politica distinguir a
informagéo através das propriedades visuais, agrupando os elementos/objectos/informagéo para
que seja possivel criar uma hierarquia e estabelecer relagdes entre os elementos e o0 que é
transmitido. Para se criar uma hierarquia, podem-se usar os elementos tom, cor, tamanho e
posicao e utilizar-se o contraste. Para estabelecer relagdes entre os contetdos poder-se-a utilizar
a estratégia da iconografia, os principios intrinsecos de organizagao perceptivos que foram apontados
por Mingues & Villafafie (1996:94-95).

1 2 3 4

P 1. Proximidade — os el mais préximos tendem a ser agru- ! B RAAT AR
T pados: ) R
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[ j - ‘Vemos (rés colunas e nio (rés linhas na figura. %
< X Yézigi
Imagem 52:
Fonte:

1. Articulag@o figura - fundo (o tamanho das partes que compdem a imagem organizam-na como figura e como fundo;
relagdes topoldgicas; tipos de contorno e principais orientagdes do espago — horizontal e vertical);

2. Lei do fechamento (uma figura incompleta é completada pelo observador);

3. Lei da proximidade (em condi¢des perceptivas normais, os estimulos mais proximos tendem a ser percebidos como
integrantes da mesma figura);

4. Lei da continuidade e direccdo (toda a configuragdo visual que seja formada por elementos continuos e

ininterruptos & mais estavel e facil de ser percepcionada como uma imagem independente).
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Imagem 53: Pagina Web cujos elementos se encontram agrupados através da lei da proximidade

Fonte: La Casita de Wendy

3.2.4.2. Garantir uma estrutura visual e fluxo de informagao em cada nivel de organizagao

Uma pagina Web é composta por elementos visuais e comportamentais agrupados em varias
paginas, janelas ou links.

Os grupos de elementos visuais podem ser organizados de uma forma sistematica. Este facto
facilita a percepgdo, por parte do utilizador, e a interac¢do com a pagina, prevendo o seu
comportamento.

O agrupamento dos elementos deve ser efectuada de forma bem pensada, pois é necessario
construir uma mensagem continua, que o utilizador seja capaz de seguir.

A grelha de organizagdo de conteudos, sugerida no inicio do capitulo, € uma boa forma de
estudar e organizar os elementos que integram na mensagem e de garantir que esta seja
construida de forma a ser lida facilmente pelo utilizador, pois facilita a usabilidade, apela a um
sentido estético elevado e é eficiente, tanto do ponto de vista de criagdo como do ponto de vista

de interpretagdo da mensagem.
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Imagem 54: Pagina Web exemplo - Proyectiva.

Fonte: Proyectiva, s.d.

Pagina 62



3.2.4.3. Usar iconologia e simbélica coesiva, consistente e contextualizada

O uso de icons, elementos de ilustragdo (simbolos, objectos, fotografia) ou conteudos
audiovisuais e multimédia pode ajudar a entender a mensagem ou simplesmente irritar, confundir
e insultar. A forma como os elementos estao dispostos, a pertinéncia com que sdo apresentados e
ocasido em que aparece decidem a eficacia da comunicagdo. E fundamental que o Web designer
saiba 0 que quer comunicar, que meios tem para o fazer e como o pode concretizar. Torna-se,
entdo, importante conhecer o utilizador e 0s seus processos visuais para que se possa construir

um discurso atractivo, sélido, persuasivo e convincente.

S— gﬁ

Imagem 55: Intro site da Proyectiva.

Fonte: Proyectiva, s.d.

3.2.4.4. Integrar estilo e fungao de forma indulgente e apropriada

Todos os aspectos do Web design devem ser considerados do ponto de vista estilistico. Cada
pagina, hiperligacao ou janela ndo deve ser concebida como uma individualidade, mas como parte
integrante de um todo. A forma, o conteudo e a fungéo devem estar todos em sintonia. A ideia da
pagina Web ¢ ter um local online, interactivo e dindmico onde se possa colocar informagao e
marcar as diferengas quando necessario, ndo convém desintegrar uma informacg&o de outra, de tal
modo que o utilizador perceba uma diferenga abismal a ponto de pensar que saiu da pagina ou
mudou radicalmente de assunto. Aqui a coeréncia € a chave para o0 sucesso e originalidade.

O utilizador precisa que o orientem na sua pesquisa de informagao. Se a pagina Web estiver

bem construida, automaticamente o utilizador ira ao local onde pretendemos. Basta criarmos um
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fio condutor de informacdo e ter bom senso quanto a utilizacdo da forma. Para pensarmos na
forma, temos que pensar que fungéo esta vai ter. A referéncia que se pretende fazer € ao principio
de design que diz que a forma segue a fungéo.

Para que a pagina Web organizacional seja o bilhete de identidade da empresa é necessario
estar atentos ao estilo, forma, fungdo e coeréncia da comunicagao.

O exemplo que se apresenta € o da muito conhecida marca Versace. A sua pagina € o
exemplo da adequagao do estilo ao recurso dos elementos, estratégias e meios visuais para
transmitir a mensagem da marca e apresentar os seus bens/servigos. Esta marca usa de maneira
indulgente e apropriada os meios que estdo ao seu dispor, utilizando a fotografia, video e
multimédia de forma harmoniosa e eficaz. A variagao entre os contelidos (audiovisual, fotografia,

grafismo, texto) confere uma dindmica que surpreende e que cativa visualmente.

VERSACE VERSACE

Imagem 56: Exemplo pagina Web Versace Home.

Fonte: Versace, 2011.

3.2.4.5. Evitar desordem e confusio visual.

A desordem e a confus&o visual constatam-se quando existem elementos que se encontram a
mais, distraindo e/ou desviando a atencéo do utilizador para outros objectivos, fins e locais que
nédo interessem nem ajudem na comunicagdo e entendimento da mensagem que se pretende

transmitir. Quando existentes, fazem o utilizador abandonar a pagina rapidamente.
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‘O Alfabetismo Visual deve operar, de alguma maneira, dentro dos limites (...) Nao se
pode controla-lo mais rigidamente que a comunicagao verbal (...) Os seus objectivos
s80 0S mesmos que motivaram o desenvolvimento da linguagem escrita: construir um
sistema basico para a aprendizagem, a identificacdo, a criagdo e a compreensao de
mensagens visuais que sejam acessiveis a todas as pessoas, e ndo apenas aquelas

que foram especialmente treinadas (...) (Dondis, 2003:3)

“As vezes, basta um processo para compreender como ele funciona. Em outras
situagdes, ver um objecto j& nos proporciona um conhecimento suficiente para que
possamos avaliar e compreendé-lo. Essa experiéncia da observagdo serve nao apenas
cOmMO Um recurso que nos permite aprender, mas também actua como nossa mais
estreita ligagcdo com a realidade do nosso meio ambiente. Confiamos nos nossos olhos e
deles dependemos.” (Dondis, 2003:21)

‘N&o ha regras absolutas, o que existe € um alto grau de compreensdo do que vai
acontecer em termos de significado, se fizermos determinadas ordenagdes das partes
que nos permitam organizar e orquestrar os meios visuais. Muitos dos critérios para o
entendimento do significado na forma visual, o potencial sintactico da estrutura no
alfabetismo visual, decorrem da investigagdo do processo da percep¢do humana.”
(Dondis, 2003:29)

“The important fact for professional communicators is that readers/users no longer rely
solely on written text for comprehension; they absorb and process all that they see within

a document to create meaning for themselves.” (Harrison, 2003:46)

“Great design not only gives a Website credibility, but it can lead to a better experience.
Mediocre design and great content lose out every time to great design and great content.
It just makes for a better overall experience, where content and design both play a role.”
(Aleo, 2010)
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4. Capitulo IV: Consideragées Finais

4.1. Conclusoes

A Internet oferece novas oportunidades de negécio que as empresas devem aproveitar. Para
‘agarrar” estas oportunidades, € necessario praticar uma comunicagdo eficaz, verdadeira e
persuasiva. A melhor forma de promover uma empresa, especialmente diante novos publicos
emergentes no século XXI, é a pagina Web, que para além de apresentar diversas vantagens,
oferece um vasto leque de hipdteses para a comunicagdo organizacional. Numa péagina Web
empresarial, & extremamente importante reservar uma area que identifique a organizagao, os seus
bens e servicos; apresentar os seus contactos...Estas informacdes devem ser bem redigidas e

apresentadas.

“Internet esta ofreciendo miles de nuevas oportunidades de negocios para las empresas que encuentran
en la red de redes una nueva forma para comunicarse, ganar nuevos clientes e incluso hasta vender en

forma electronica.” (Bassi, 2000:1)

Quando alguma organizagdo decide ser mais arrojada e criativa na comunicagdo com o
publico, através da sua pagina web, chama a atengéo e com frequéncia é imitada por outras na
sua linguagem comunicativa. Este fenémeno é fruto do desenvolvimento cada vez mais acelerado
e das exigéncias, cada vez maiores, do mercado que prolifera e se desenvolve através da Internet.
Uma organizagdo que trabalhe com e a partir da Internet muitas vezes nao tem tempo nem
recursos humanos capazes de avaliar a eficacia de comunicagéo dos e nos websites. O balango
tempo/lucro/qualidade é dificil de obter e gerir. Dai que, para o efeito, seleccionem “modelos” a
partir dos quais constroem ou actualizam a sua pagina Web. Aquilo que é equivoco ndo € a
pesquisa do que a concorréncia oferece, mas a falta de analise critica para saber, por um lado, o
porqué do sucesso e, por outro, como, a partir desse sucesso, se pode comunicar online a nossa
organizagao de uma forma atractiva e eficaz.

Antes de comecgar um projecto de criagdo de paginas Web, é conveniente ter em conta uma

série de etapas para que possa ser levado a bom termo.
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Em primeiro lugar, deve constituir-se uma equipa de trabalho que incorpore programadores,
relagbes publicas e responsaveis pela redaccdo e edicdo de conteudos; Web designers e,
mediante o conteudo do site, clientes, departamento dos recursos humanos, marketiers...

Este grupo de pessoas tem como principais responsabilidades:

+  Definir o publico-alvo e objectivos da pagina Web;

+  Construir a imagem grafica do site;

+  Determinar os contetidos que v&o constar;

+  Comunicar e difundir a existéncia da pagina Web e representar os interesses dos
diferentes departamentos;

+  Manter o contetido actualizado.

Uma péagina Web é um projecto de comunicagao constante que se realiza progressivamente,
por etapas.

Depois de definida a equipa de trabalho e tarefas, a proxima etapa consiste em definir os
objectivos da pagina Web e definir o publico-alvo que se pretende atrair.

Em tragos gerais e de forma concreta, deixam-se algumas questdes, que se consideram de
importancia fundamental, para iniciar o processo de comunicagéo, organizando ideias, criando
uma comunicagao coerente e que transmita a identidade empresarial numa pagina Web:

+  Com quem pretendemos comunicar? Quem sdo os seus clientes?;
+  Para qué queremos comunicar? Para reforcar lagos de comunicagdo com os
clientes habituais? Para atrair novo publico?;

+  Quem é a empresa? (qual a sua identidade corporativa?);

+  Quais sdo as suas perspectivas do negécio?;

+ O que pretendem com o site? O que pretendem transmitir?;

+  Que tipo de linguagem usam/ como se posicionam/ como costumam comunicar?;
+  Que imagem pretendem transmitir?;

+  Que modelo de comunicagéo escolher para comunicar a empresa?

+  Que tipos de areas pretendem colocar online?

+  Qual o periodo de actualizagdo/ substituicdo dos contetidos?

+  Como atrair visitantes? Como fazé-los voltar a pagina?

+  Esta etapa ¢ crucial na comunicagéo, pois € nela que se elaboram os contetidos a
publicar.

+ Retomando a questdo de partida: “Que estratégias/elementos de comunicagéo
visual devem ser trabalhados, numa pagina web empresarial, para que esta, seja 0

bilhete de identidade online da organizagéo, empresa?”.
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“A comunicagdo é um acto complexo. E necessario conhecé-lo, mas também valoriza-lo, construindo-o

junto dos diferentes interlocutores. Precisa, para isso, de respeitar dois principios: o da autenticidade que

lhe exige, em tudo e sempre, um conceito verdadeiro: o da adaptabilidade que, respeitando a perenidade

ou pelo menos durabilidade que a mensagem institucional pressupde, mostre a sua versatilidade e

capacidade de ser declinado em diversas situagdes. Cada acto de comunicagdo (formal ou informal) é

Unico e especifico, mas também interdependente, porque participa de uma mesma mensagem

institucional, portadora de um valor que ha-de estar presente em todas as modalidades e registos de

comunicagdo.” (Gongalves, 2005: 508)

Partindo destes principios apresentam--se as estratégias e elementos de comunicagao visual

que tornam a pagina Web no BI Online Empresarial:

+  Linguagem Verbal: sdo os elementos que dao sentido, significado, ao site, que

permitem compreender a mensagem de forma inequivoca e que se baseiam nos cddigos

visuais linguisticos, cuja gramatica € conhecida e partilhada por todos os nativos que

partilham a lingua.

1. A apresentagéo e organizagao do texto: titulos e subtitulos;

2. A organizagao das ideias: paragrafos, pontuagao, clareza, simplicidade
de escrita...;

3. A definicdo do estilo linguistico: verbos, adjectivos, construcdes
frasicas, expressividade, forma de comunicar;

4. A legibilidade: tipo e tamanho de letra;

5. A sonorizagdo: audio que quebre monotonia, complemente, condense

ideias e dé credibilidade ao que € escrito, sempre que se justificar.

+  Linguagem nao Verbal: elementos visuais de configuragdo do site que,

complementando os elementos de linguagem verbal, lhes ddo sentido e significado

inequivocos.

1. Planeamento e organizagao dos conteudos (de linguagem verbal e néo
verbal) na pagina Web (fazer a divisdo e distribuigdo dos conteudos - usar
grelha)

2. Composi¢do harmoniosa de forma harmoniosa e equilibrada: cor,
forma, logédtipo, simbolos, imagens, objectos audiovisuais e multimédia;

3. Respeito pelos principios de design interactivo;

4. ldentificacdo com a perspectiva do utilizador;

A configuragdo das péaginas Web e todo o trabalho de design interactivo dependem da

existéncia ou ndo da barra de scroll, a qual possui um impacto visual muito grande, pois dela

subordina-se a organizacdo, linguagem e grafismo dos contetdos. A situagdo que se observou
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mediante a experiéncia de estagio na empresa e as pesquisas efectuadas e que se apresenta
como a principal causa do insucesso comunicacional, & a tendéncia crescente, por parte dos
responsaveis da criagdo de pdginas Web, para utilizarem a barra de scroll, em qualquer
circunstancia, para qualquer finalidade e publico. Por outras palavras, uma pagina Web sem scroll
néo e pagina Web.

Do ponto de vista que se pretende apresentar, sublinha-se o facto de a existéncia ou ndo de
scroll depender da quantidade de informagdo a ser apresentada e do tipo de comunicagao
pretendida. Normalmente um website empresarial ndo necessita de barra de scroll, porque a
quantidade de informagao necessaria e procurada por parte do visitante néo a justifica.

Desenhar um site com conteudos académico - informativos é diferente de fazer um site de
comunicagao organizacional ou de Web jornalismo. Cada pagina Web tem uma finalidade e uma
abordagem comunicativa diferente que devera ser respeitada e adequada ao publico a que se
destina, tendo em conta o design e linguagem visual, a linguagem escrita, os conteudos
audiovisuais e de multimédia que se pretendem colocar. Toda esta coordenacéo é feita através do
equilibrio entre a comunicagéo visual, escrita e as restricdes da parte de programagéo, para que
se possa criar uma comunicagdo harmoniosa. O Web designer tem também um papel muito
importante neste processo, tem de ter consciéncia que o design digital se distancia bastante do
design de produto e dentro do design digital existem diferentes abordagens aos problemas que

cada modelo digital apresenta.

“(...) an informational Web site may require particular attention to content, whereas the design of a chair is
primarily concerned with form. (...) interactive digital products are uniquely imbued with complex behavior.

When performed using the appropriate methods, design can provide the missing human connection in
technological products. But clearly, most current approaches to the design of digital products aren’t working

as advertised.” (Coopere et al, 2007:4)

Outro aspecto que também é problema na comunicagéo, é a forma como os conteudos para
websites organizacionais sdo apresentados. Ha dois procedimentos erroneos que pecam por
defeito e excesso: o primeiro, é o de colocar informagéo insuficiente na pagina (deixando somente
os logdtipos e contactos da empresa, por exemplo); o segundo é o de usar dimensdes demasiado
grandes nos conteudos (texto, tipo de letra, imagens..., deixar que a &rea usada para a
identificagdo da empresa (logétipo) ocupe todo o monitor).

O resultado: paginas Web desequilibradas, vazias ou que provocam sensagdo de enfarte
visual, levando o visitante a abandona-las, ou em caso de ter que consulta-las, o fazer com muito

sacrificio e abnegagao.
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“Thus, the people who are most often responsible for the creation of our digital products rarely take into
account the users’ goals, needs, or motivations, and at the same time tend to be highly reactive to market
trends and technical constraints. This can’t help but result in products that lack a coherent user experience.
We'll soon see why goals are so important in addressing this issue.

The results of poor product vision are, unfortunately, digital products that irritate, reduce productivity, and

fail to meet user needs.” (Coopere et al, 2007:5)

Para criar comunicagao visual eficaz € necessario dominar ou ir dominando os aspectos e
elementos do “alfabeto visual”. A criagdo de uma linguagem coerente e capaz de transmitir o que é

projectado sera o elemento de avaliagdo que permitira distinguir uma empresa face as restantes.

4.2, Sintese dos aspectos mais importantes
Os elementos que fazem parte do alfabetismo visual sdo sete: ponto, linha, direcgdo, escala/
proporcdo, textura e cor. Sdo como letras que compdem o alfabeto e transmitem mensagens
visuais quando combinados entre si, através da composic¢do. As estratégias de composi¢do sao
variadissimas. Foram indicadas vinte (quarenta se tivermos em conta as estratégias antagénicas):
contraste/harmonia; instabilidade/equilibrio;  assimetria/simetria; irregularidade/regularidade;
complexidade/simplicidade; fragmentacdo/unidade; abundéncia/economia; exagero/minimalismo;
previsibilidade/espontaneidade; repouso/actividade; ousadia/subtileza; énfase/neutralidade;
transparéncia/opacidade;  variagdo/estabilidade;  distor¢do/exactiddo;  profundidade/plano;
justaposicao/singularidade; acaso/planeamento/sequencialidade; agudeza/difusao e
episodicidade/repeticéo.
Os proximos pontos apresentam uma sintese de boas praticas para comunicagao acessivel,

concreta e concisa, em paginas Web:

+  Construir o texto de forma simples (uma ideia por paragrafo), tendo sempre o

publico-alvo em mente;

+  Verificar e rever todo o contelido (escrito e audiovisual). Evitar erros ortogréficos e

outras situagdes embaragosas para a empresa.

+  Apresentar contelidos que suscitem interesse ao visitante;

+ Caso se pretenda ou necessite referir fontes no Website, que estas sejam

crediveis.

+  Manter a pagina Web periodicamente actualizada;

+  Transmitir profissionalismo, qualquer que seja a abordagem escolhida;

+ Todas as imagens, fotografias, graficos, icons, banners, etc. devem ter uma

qualidade suficiente e perceptivel.

Pagina 70



+  Evitar o excesso de animagdes e outras imagens, pois cansam. Ter sensibilidade
para fazer “mistura” de imagem com audiovisual.

+  N&o deixar o visitante demasiado tempo a espera para aceder a pagina Web: ter
atencao ao tempo de carregamento das paginas;

+  Facilitar a navegagdo na pagina Web: permitir que se possa avancar e retroceder,
aceder a outras areas sem causar problemas e/ou demoras prolongadas;

+  Fugir da convencionalidade;

O que faz com que um utilizador regresse a uma pagina Web é o contetdo. Vale a pena cuidar
deste aspecto, preparando bons conteudos, capazes de captarem a atengao do visitante e de lhe
proporcionar uma experiéncia positiva e agradavel.

Apresentar o que o visitante quer ver, de forma rapida e num formato simples de ler, € o
elemento chave da comunicagéo. Deixam-se também aqui algumas sugestdes para apresentar os
contetdos:

+  Organizar os contelidos de forma légica distribuindo-os pelo espaco disponivel na
pagina. A estrutura organizacional é o elemento basico que distingue uma pagina Web
com uma boa comunicagdo de uma outra onde isto nao se verifica;
+  Apresentar subtitulos: arranjar uma frase ou palavras que resumam a ideia da
tematica/ assunto que é apresentada;
+  Expor as ideias por paragrafos, de forma resumida, completa e concreta;
N&o utilizar repetigdes de ideias ou palavras (soa a publicidade/propaganda facil);
Ir directo ao assunto. Apresentar os conteudos que o visitante procura;

Evitar palavras dificeis e compridas, pois tornam a leitura enfadonha e cansativa;

- + F &

Disponibilizar definigdes ou explicagdo de conceitos através de hiperligacbes
(links, etc.);
+  Direccionar a atengdo do visitante para a informagdo que pretende elou que
realmente importe;

Uma ideia muito importante a reter € que se nao houver actualizagdes, ndo ha interesse em
visitar a pagina e este é o factor que pode determinar a credibilidade/descredibilidade de uma
organizagdo. Sem interactividade também ndo ha satisfagdo e dindmica de comunicagéo entre o
visitante e a empresa.

Algumas ideias para conseguir credibilidade e manter o visitante/cliente em contacto

permanente com a empresa: publicar informagdo ou documentos com editoriais, noticias sobre o
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negocio ou a propria empresa, artigos, galerias de arte, videoclips, entrevistas, estudos,
sondagens, questdes de opini&o...
4.3. Algumas ideias e outras consideragoes

No caso particular, a convivéncia com profissionais multimédia (com mais de cinco anos de
experiéncia na area) abriu novos horizontes e perspectivas, permitindo uma maior familiaridade
com o ambiente e criagdo multimédia, na perspectiva de redacgao de conteudos, como na de Web
designer.

Neste periodo de tempo, reaprendeu-se a valorizar o planeamento e a realizagéo do trabalho
em equipa, respeitar as opinides e pontos de vista alheios e pensar no trabalho como resultado do
esforco comum. A primeira ligdo que se retira é que o Web design resulta da coordenagéo entre a
equipa de design e comunicagao e a de programagao.

O Unico aspecto menos positivo da experiéncia profissionalizante - e compreensivel - foi a
impossibilidade de se ter um acompanhamento frequente pelo departamento de design. Esta
impossibilidade acabou por atrasar o plano de trabalhos.

O ideal seria compaginar a aprendizagem tedrica com a actividade profissional, no mesmo
ambito de interesses. Em suma, nas universidades, adquirem-se ferramentas e alguns
conhecimentos base que ajudaréo, na actividade profissional, a solucionar problemas.

N&o se afirmara que sera necessario percorrer um longo caminho, no @mbito da comunicagao
empresarial, em paginas Web, pois a maior parte dos quildmetros estéo ja feitos. Aquilo que se
pretende é alertar para o retrocesso que neste momento esta a ser praticado, ao nivel de design
de interaccdo e de interface visual. Sera preciso acertar o0 modelo e aperfeigoa-lo. Direccionar,
organizar e concretizar comunicagéo que va de encontro aquilo que é a linguagem da empresa e 0
contacto com os clientes, sem exageros, repeticoes e aborrecimentos. Também sera necessario,
por parte do sistema de ensino, aprofundar o estudo da gramatica e linguagem visual de forma a
ser aplicada eficazmente ao mundo multimédia.

Esta dissertagdo sugere uma reflexdo em torno da pagina Web como o BIO empresarial, tendo
como principal meio de comunicagdo a Internet. Apresenta-se um modelo de estratégias de
comunicagao (conteldos escritos e visuais) como resposta a questdes que durante o estagio
foram surgindo. No entanto, ha empresas/organiza¢bes que sdo mais complexas e precisardo de
um modelo mais concreto e personalizado. Dentro destas, decidiu-se dividir e classificar, numa
perspectiva micro (ambito nacional): as empresas do Estado, por exemplo (seguranga social,
finangas, etc.) e numa perspectiva macro (as grandes multinacionais): por exemplo, as empresas
ligadas a industria do entretenimento, da informatica (Apple, Microsoft, ...), que, para além de se

apresentarem e darem a conhecer 0s seus bens e produtos, permitem o “consumo” online.
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‘Embora usada por nds com tanta naturalidade, a visdo ainda ndo produziu a sua
civilizagdo. A visdo é veloz, de grande alcance, simultaneamente analitica e sintética.
Requer t&o pouca energia para funcionar como funciona, a velocidade da luz, que nos
permite receber e conservar um numero infinito de unidades de informagdo numa

fraccao de segundos.” (Dondis, 2003:6)

“A utilidade designa o design e a fabricagé@o de objectos, materiais e demonstragdes que
respondam a necessidades basicas. Das culturas primitivas a tecnologia, da fabricagao
extremamente avancada de nossos dias, passando pelas culturas antigas e
contemporaneas, as necessidades basicas do homem sofreram poucas modificagdes.”
(Dondis, 2003:7)

“(...) a expressao visual é o produto de uma inteligéncia extremamente complexa, da
qual temos, infelizmente, um conhecimento muito reduzido. O que vemos é uma parte
fundamental do que sabemos, € o alfabetismo visual pode - nos ajudar a ver o que

vemos e a saber o que vemos.” (Dondis, 2003:27)

‘O design de comunicagdo multimédia desenvolve-se num suporte dindmico, em

permanente mutagado, que possibilita multiplas articulagdes. (Costa, 2005:128)

“The Web moves fast. Really fast. What is new today, will be a convention in six months
time. To keep up, a designer not only has to be at the fore "front” of current trends and
conventions, but also has to be a user of the products and services that define those
conventions.” (Boulton, 2009:14)

“Every design problem is different.” (Boulton, 2009:23)
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Anexo |: Panfleto Digital

6. Anexos

mMecdiacap

a sua edicao online

Gestor de paginas web

A era digital veio trazer novos desafios a imprensa escrita.

Nés gostamos de desafios e... simplificamos!

A Cépsula desenvolveu o Mediacap, que permite fazer actualizagao dos
conteldos da imprensa online de forma simples, rdpida e econdmica.

is & ‘washing line' for your digital bits and
so

Nunca foi tao facil publicar ou fazer a actualizagdo do seu jornal online!

Rentabilize o seu jornal

0 Medicap é uma aplicagdo que para além de lhe permitir fazer a
gestdo auténoma dos contetidos, regular o acesso as distintas areas
de publicagdes e organizar a informagao, desafia-o a aumentar a
rentabilidade do seu jornal através da gestao prépria da publicidade.

Implementacao i k Controle L 1"7 Autonomia na a Personalize o
em 24 horas e obtenha receitas gestao dos contetidos site do seu jornal
~

’

: capsula®

Anexo lI: Formulario de Avaliagao do Panfleto Digital

Este formulario visa avaliar o folheto informativo em anexo.

Siga as instrugdes de cada enunciado.
Agradecemos desde ja a sua colaboragao.

1. Linguagem Visual.
11. Qualifigue o folheto quanto: (assinale com uma cruz)

1 2 3
Péssimo (a) Mau/ Ma Suficiente

4
Bom/ Boa

5
Excelente

Cor

Design

Layout

Abordagem

Harmonia grafica

Tipo de Suporte

Disposicao da informagdo

Adequagéo da mensagem ao design

Forma usada para suscitar mais informagao




2. Linguagem escrita.
2.1. Avalie a informacao ao nivel de: (assinale com uma cruz)

1 2 3 4 Muito
Insuficiente Pouca Suficiente Boa Boa

Clareza

Coeréncia

Objectividade

Tipo de Exposigao

Argumentagao apresentada

3. Percepgao da Mensagem.
3.1. Quantifique a transmissao de: (assinale com uma cruz)

1 2 3 4 5
Nenhuma Pouca Alguma Bastante Muita

Sinceridade

Confianga

Dinamismo

Rapidez

Veracidade

Facilidade

Curiosidade

Outra(s) (indique)

3.2. Quando olha para o folheto qual é a primeira coisa que Ihe chama a ateng@o? (assinale com uma

cruz)

Outro
Disposicao da informagao Forma Imagem icons Texto Cor (Indique)

3.3. Resuma a uma ideial frase a experiencia de visualizagdo do folheto (0 que o/ a faz
lembrar?).




3.4. Comente o folheto genericamente. (Se achar que acrescenta ou que justifica alguma
informacao).

Fim do Formulario.
Obrigado pela sua colaboragao.

Anexo lII: Alteragoes a fazer no Panfleto Digital de acordo com os resultados

da avaliagao

Texto

Nés gostamos de desafios e simplificamos!

Nunca foi tdo facil publicar ou actualizar o seu Web jornal!

Mediacap o Gestor de paginas Web
O Mediacap é uma aplicacéo desenvolvida especialmente para Web jornais.

Permite gerir de forma simples, rapida e econdmica os conteudos.

Rentabilize o seu Web jornal
Regule o acesso e organize a informag&o!

Faca a gestédo da publicidade que deseja, usando as ferramentas do Google Adsences!

[cons (barra inferior)

Implementagao em 24 horas.

Controle e obtenha receitas.

Seja autdnomo na gestao dos conteudos.

Personalize o seu Webjornal.

Design
Grelha de design mantém-se, bem como cores.

Altera-se imagem do computador.



Anexo IV: Conteudos Site

Home

Nunca foi tdo facil publicar ou actualizar no seu Webjornal!

Mediacap, o gestor de paginas Web, foi desenvolvido para gerir e actualizar Webjornais, de forma simples, rapida e
economica.

Esta aplicagao permite fazer a gest&o auténoma dos contetidos, introduzir dados através de campos de
preenchimento, actualizar a informagao, regular e organizar o acesso as distintas areas de publicagdes.

Pode, também, gerir facilmente a sua prépria publicidade e tornar o seu jornal mais rentavel.

(Video publicitario a direita)

Sobre

O que é o0 Mediacap?

O Mediacap € um gestor de paginas Web, desenvolvido para facilitar o trabalho do Webjornalista.
(Video a direita para fazer a demonstragéo do software.)

A quem se destina?

O Mediacap destina-se aos autores/ gestores de informagao de Webjornais.

Qual a sua principal funcdo?

A sua principal fungéo ¢ auxiliar a tarefa do Webjornalista/gestor na introducéo de conteudos, no Webjornal.
Permite introduzir, actualizar e remover informagao escrita e multimédia, através do preenchimento dos respectivos
campos.

(Imagem a direita para fazer a demonstragédo do software.)

Quais as principais Vantagens?

Rapidez na implementagao.

Introdugéo de contetdos de forma simples e rapida.
Total autonomia em actualizar e remover conteudos.
Gestéo auténoma da publicidade no Webjornal.

Como adquirir
Entre em contacto connosco e pega o Mediacap.

Perguntas Frequentes (FAQ'S)

Como é implementada a aplicacdo e em guanto tempo?

O Mediacap ¢ implementado a partir da nossa empresa, num periodo maximo de 24h.

Como séo geridos os contetdos?

O autor tem total autonomia em introduzir e fazer a gestéo dos contetdos, podendo, a qualquer momento, fazer as
alteragdes que entender, sem necessitar de qualquer permissao da nossa parte.

Qual a vantagem econdmica?

O seu Webjornal pode obter as suas préprias receitas, sem custos para o leitor!
Basta colocar publicidade e fazer a sua gestéo periodica, através das ferramentas Google Adsenses.

E se quiser uma aplicacdo do género mas mais personalizada?




Se, apds ter experimentado a aplicagéo, desejar personalizé-la de acordo com necessidades mais especificas do seu
Webjornal, ha essa possibilidade.
Bastara entrar em contacto connosco e manifestar a sua intengao de personalizar o Mediacap. Tentaremos

apresentar, o mais breve possivel, a solu¢do que melhor se adeque ao que deseja.
A Nossa Empresa

Nds gostamos de desafios e... simplificamos!

A Cépsula é uma empresa revolucionaria, especializada em comunicagdo visual € multimédia.
O nosso lema é simplificar, porque para nds “less is more”.

Dedicamo-nos a a desenvolver solugdes criativas, econdmicas e personalizadas, com o maximo rigor e
profissionalismo.

Temos uma postura proactiva, sincera e descontraida junto dos nossos clientes.

Os servigos que oferecemos incluem design grafico e multimédia, publicidade, aplicagdes para Web, solugbes
interactivas:

Comunicacao e Publicidade;

Design gréfico, de comunicagao e multimédia;

Solugdes para os Novos Média (videos, animagdes, paginas web...);

Alguns Suportes de Comunicagéo e Publicidade

Logo marca

Mupi, cartaz, flyer, antincio de imprensa, spot radio;

icones de Segmento;

Etiquetas, sacos, catalogos;

Alguns Suportes para Novos Média

Suportes para Publicidade Interactiva (Banners, Quizz, etc.)

Design e Programacé&o de paginas Web

Paginas Web Corporativas

Microsites para campanhas

B2B e B2C Websites (Catélogos online, E Comerce, etc.)

Aplicagdes para gestdo de pdginas web

Objectos Multimédia (motion graphics, filmes de animagéo, apresentagdes digitais...)

Objectos Audiovisuais (videos publicitarios...)

Contacte-nos

Entre em contacto connosco e encontraremos juntos a melhor solugao!
Morada

Rua Dr. Manuel José de Oliveira Machado, 39

4700-058 Dume - Braga.

Endereco electronico

informagdes: geral@capsula.com.pt

departamento comercial: manuelagomes@capsul.com.pt



mailto:geral@capsula.com.pt
mailto:manuelagomes@capsul.com.pt

Contacto Telefénico
918 589 745
Contacto Directo

Skype_capsula

Deixe-nos as suas sugestoes
Nome:

Email:

Assunto:
Comentario:

Anexo V: Esquema da Pagina Principal do Website

Logo da empresa Home Sobre FAQs A NossaEmpresa Contactos

Texto de Apresentacao

(area rotativa com texto e
imagens)

Implementagdo em Controle e obtenha Seja autonomo na Personalize o seu

24 Horas + [con receitas + Icon gestéo dos conteudos. webjornal. + fcon

+ lcon

Vi



Anexo VI: Lista Redes Sociais Existentes nos diversos Paises

Nomel*

1Grau

43 Things

ActiveRain

Adoos

Ale Running

AllHappyDates

Amie Street

Amiguinhos

Amor em Cristo

AIM Pages

Autores

aSmallWorld
Babbello

Banco do Planeta

Lingua(s) da Redel*

Portugués

Inglés

Inglés

Varias

Portugués

Inglés

Inglés

Portugués

Portugués

Inglés

Portugés

Inglés

Inglés

Portugués

Contador

Descrigio/Focol*
5 Membros**

Possui Flog/Blog, livro de
visitas. O espago para
fotos é ilimitado, mas s6 Desconhecido
podem ser enviadas trés

fotos por dia.

Tagging 627,000

Real estate professionals 5,374

Classificados  pessoais,
1,000,000

varios paises
Comunidade para atletas

que participam de corrida Desconhecido

de rua, maratona, etc.

Rede de relacionamentos
1,235,000
amorosos

Musica Desconhecido
Rede de amizades e

relagbes amorosas com 30,000

chat online
Site de relacionamento
. Desconhecido
evangélico.
Messenger  Instanténeo
Desconhecido
AOL

Site de leitura. Autores,
escritores, artistas,
expdem seus trabalhos.

Nao informado
Existe a possibilidade de

comunicar com  outros

autores ou leitores
Socialite Europeia 150,000
Adolescentes Australianos 30,0000

A comunidade para se
e compartilhar 15,000

solugdes  a

informar

desafios

de
Registo

Aberto

Aberto
Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto
maiores de 14

para

anos

Aberto

Aberto

Aberto

Por Convite

Aberto

Aberto

Vil
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Baser%

Bebo

Beltrano

BingBox

BlackPlanet

Blip.fm

BlogTok

Blue Dot

Blurty

Bolt

Broto Bacana

Canalfoto

CarDomain

Care2

Portugués

Inglés

Portugués

Inglés

Inglés

Inglés

Portugués

Inglés

Inglés

Inglés

Portugués

Portugués

Inglés

Inglés

socioambientais

Site  direcionado  aos

skatistas brasileiros. Uma

iniciativa ~ da  revista '
Desconhecido

CemporcentoSKATE, para

preservar a unidao dos

skatistas.
Colégios e Faculdades 22,000,000

Rede social associada ao .
Desconhecido
Fulano

Site  belga, mistura de

Blog, flog e rede social. Desconhecido
Em inglés.

Afro-Americanos 18,000,000

Rede social com tematica

musical, onde o0s seus '
» ; Desconhecido

usuarios sdo tratados

como DJs.

Rede para 0

"conhecimento" para quem

fala portugués. _
Desconhecido

Brevemente em diversas

linguas. Um xBlog = xSite

= xPortal
Compartilhar Links 80,000

Blogs,baseados no
947,169
LiveJournal

Geral (musica e video) 4,000,0001

Portal de relacionamento
voltado para o publico com

mais de 40 anos.

Portal  portugués de

fotografia, com  férum
Né&o informado
fotografico e galeria de

imagens.
Entusiastas de 1,600,000!carece de
automobilismo fontes?]

Vida verde a ativismo 6,600,000

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Por convite

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto
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ClassifiKados

Classmates

Clubéo

Colegas

Portugués

Inglés

Portugués

Portugués

Com.Unidade Wiki Portugués

Concursopedia

Consumating

Colnect

CouchSurfing

Portugués.

Inglés

35 linguas, incluindo:
Inglés, Portugués,
Espanhoal, Chinés,

Alem3o, ltaliano e outros

Inglés, Portugués, Chinés,
Espanhol, Alemé&o, Italiano

e outros

Anuncios  gratis  em .
Desconhecido
Portugal

Faculdade,
40,000,000!
trabalho e servio militar.

Colégio,

Rede social com Chat,
. Desconhecido
fotolog e videolog

Rede social para encontro
de colegas e ex-colegas Desconhecido

de turma

Rede Social que utiliza da

inteligncia  coletiva da
populagédo para
desenvolvimento de
politicas publicas.
Desconhecido

Acreditam que por mais
diferentes que as pessoas
sejam é possivel encontrar
uma Unidade na

Diversidade

Enciclopédia no estilo da
Wiki para estudantes de
Concurso Publico,

Universidade e Idiomas.

Site inteiramente  grétis .
com resumos editados e Desconhecido
atualizados em tempo real

(online) pelos membros da

comunidade e  com

simulagdes online.

"Encontros de

. 21,000
consumismo"
Rede social de

Colecionadores do Mundo

Inteiro

Rede social voltado a

pessoas que gostam de
871,049
vigjar e que gostam de

hospedar vigjantes em

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto
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Cristianismo

Criativo

Cyworld

Dandelife

DeadJournal

DigiForum

Dodgeball

Doostang

Dpreview

Draugiem.lv

DropAVideo

ebaH

Portugés

Koreano

Inglés

Inglés

Portugués Brasileiro

Inglés

Inglés

Inglés

Letdo

Portugués

Portugués

suas casas.

Portal voltado para as
relagbes artes x cultura x
cristianismo.  Produz e Desconhecido
agrega informacdes para o

artista cristao.

Korea do Sul 15,000,0001]

Narrativas  coletivas ou
"biografias Desconhecido

compartilhadas"

Blogs "dark", baseados no
90,310
LiveJournal

Rede Social, Comunidade
em formato de Portal e
Férum sobre Cameras
Digitais e Fotografia em
Geral - Tutoriais e Estudos
sobre  fotografia - CE
Comunidade de
Fotografos Profissionais e
Amadores - Ponto de

encontro de FotoClubes

Servigo  baseado em

telemdveis por localizagdo Desconhecido
geografica.

Carreiras 53,000

Um dos maiores portais de
fotografia do mundo, com .

Né&o informado
féruns intensamente

freqlientados.
Rede Social da Letonia. 731,65

Servigo de micro-Blogging

de videos

Rede social de estudantes

universitarios no Brasil -
. 300,000
Compartilhar arquivos

académicos

Aberto  com
confirmagao
de  registro
pelo  proprio
usuério

Aberto

Aberto

Por  convite
ou

pagamento

Aberto  com
confirmagao

de  registro
pelo  proprio

usuario

Aberto

Por Convite

Aberto

Por Convite

Aberto

Aberto
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e-beatz

Ecademy

Eniversarios

Erasmusu

EzMatch

Facebook

Faceparty

Fluentfuture

Filmow
Flickr
Flickr
Friendster

Friihstiickstreff

Gaia

Gaia Online

Gandia Online

Gazzag

Gente de Fé

GoPets

Graduates

Portugués

Inglés

Portugués

Inglés, Espanhol

Portugués, Inglés

Inglés

Inglés

Inglés

Portugués

Inglés Portugués
Inglés Portugués
Inglés

Alemao

Portugués

Inglés
Portugués

Portugués,
Espanhol,

Alema3o.

Portugues

Inglés

Inglés

Inglés,

Francés,

Rede social apenas para

pessoas que  gostam 1,618

musica electronica.

Negaécios 100,000
Rede social de

_ . Né&o informado
Aniversarios

Erasmus e estudantes de

intercdmbio em geral

Rede Social, Blog, Social

Bookmarking,
Nao Informado
Georeferenciamento  de

Fotos

Maior rede social de
estudantes nos 300,000,000
EUAlcarece de fontes?]

Adolescentes e  20-e-
5,900,000
poucos-anos britanicos.

Rede

intercAmbio  de

social para
linguas 17.500

online.

Rede social para cinéfilos 22.490

Compartilhar fotografias 4,000,000
Compartilhar fotografias 4,000,000
Geral 29,100,000
Geral 10,100
Rede social do provedor
Desconhecido
Terra Networks
Anime e Jogos 5,000,000
14300
Geral 8,000,000
Rede catdlica de
20.880
Relacionamentos
Bichos de estimacao
o 00,000
virtuais
Colégios, faculdades e 650,000

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto
Aberto
Aberto
Aberto
Aberto

Aberto

Aberto

Por Convite

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Xl
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GreatestJournal

Grono.net

Hi5

Hockeytotal

Hyves

lkwa

i-look

imeem
IMVU
IRC-Galleria

Iscambo

Kaveris

Kibop

iWiw

Joga Bonito

LANCE ATIVO

Inglés

Polonés

Inglés

Multi-Linguas

Holandés

Portugués

Inglés

Inglés
Inglés

Finlandés.

Portugués.

Portugués.

Portugués, Espafiol.

Hungaro

Portugués

Portugués, Inglés.

trabalho.

Utiliza os mesmo cddigos

1,514,865
do LiveJournal
Polonia 830,000
Geral 50,000,000

Um mundo online
dedicado ao Hoquei em Desconhecido

patins

Geral; focado em
estudantes e falantes de 2,311,790
holandés.

Site voltado a orientagéo
vocacional e profissional,
com videos de Desconhecido
profissionais e estudantes

de diversas areas

Site pouco conhecido com
comunidades fotolog e 11,500

muito poucos usuarios

Instant messaging Desconhecido
Software de chat 3D 1,000,000
Finlandia 350,000

Rede social criada para
que 0S UsSUArios possam
expressar suas opinides Desconhecido
sobre produtos e servigos

em geral.

Rede social para quem .
Desconhecido
fala portugués.

Rede social para quem
Desconhecido
fala espanhol e portugués.

Hungria 1,500,000

Futebol Desconhecido

Sistema  criado  para

usudrios que praticam .
L . Lance Ativo

negdcios virtuais, andincios

gratis, classificados gratis,

Aberto

Por Contive

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Por convite

Aberto
Aberto
Aberto

Aberto

Desconhecido

Desconhecido

Por Convite

Aberto

Aberto

Wl
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Compra, Venda e Troca de

produtos novos e usados.

. _ Possui Bate-Papo. Férum,
Portugués, Inglés, B
L Classificados, Jogos,
Espanhol, Chinés, Arabe, . o
. . Eventos,  Envio  de Iniciou em
Largevia Francés, Russo, o Aberto
. Presentes Virtuais, Blogue, Setembro/2008
Holandés, Sueco, Italiano, o
Carregamento de Musicas,
Persa, Turco o
Votag&o, Videos.

X . Em inglés. Rede social
Inglés, Portugués, o
_voltada para a musica.
Espanhol, Francés, .
Forte presenca brasileira .
Last.fm Alemao, Polonés, Russo, . Desconhecido Aberto
(mais de 5000 usuarios se

Japonés, Coreano,
declaram
Mandarim.
brasneiros)[carece de fontes?].
Rede social da Igreja de
. Aberto  para
Jesus Cristo dos Santos
. pessoas
LDS LinkUp Inglés dos Ultimos Desconhecido
. ) . acima de 18
Dias(Mormoéns), férum and
anos
e post de empregos.
Aberto  para
. . pessoas
LDS Singles Hearts Inglés Rede social de morméns.  Desconhecidol] ]
acima de 18
anos.
Rede social gastrondmica.
Aberto  para
Direcionada para Chefs de
pessoas
LinkChefs Portugués cuisine, profissionais de Desconhecido ]
. acima de 18
gastronomia, chefs
anos.
amadores e gourmets.
Em inglés. E um site para
LinkedIn Inglés busca de colegas e ex- 8,500,000 Aberto
colegas de profisséo.
LiveJournal Inglés Blogging 10,921,263 Aberto
Site destinado a adeptos
Loucos por i . o .
Portugués do Sport Club Corinthians Desconhecido Aberto
Corinthians
Paulista.
LunarStorm Sueco Suécia 1,200,00018! Aberto
MEETin Inglés Geral 50,000 Aberto
Meetlisten Inglés e portugués Site de relacionamentos Desconhecido Aberto

Xl
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MeusParentes

MiGente

Mingle

Mixi
Mixme

MOG

Mugshot

Multiply

Mundo Fotografico

Muvuca

MWSpot

myGamma

MyGroupx

MySpace

mySuperLan

myYearbook

Neatvibe

Netlog

Portugués, Inglés,
Alemao, Espanhol,
Italiano, Francés,

Holandés e Polonés
Inglés

Portugués, Inglés,

Espanhol e Italiano.
Japonés
Portugués

Inglés

Inglés

Inglés

Portugués

Portugués

Portugués, Inglés

Inglés

Inglés, Portugues, French,

etc..

Inglés

Inglés, Portugués

Inglés

Inglés

Inglés, Portugués,

cujo o assunto principal é

a musica.

Rede  Social  familiar,

especializada m
30,000,000

Genealogia e construcéo

de Arvores Genealégicas.

Latinos 3,600,000
Geral Desconhecido
Apenas em Japonés. 5,000,000
Comunidade de Misica 10 mil
Musica Desconhecido
Live social experiences
Desconhecido
around entertainment
Relacionamentos no
3,000,000
"mundo real"
Portal e Férum com artigos
. 500
e galeria de fotos.
Rede social para
- Desconhecido
brasileiros.
Rede social geral

. . " N3o Informado
amizades, partilhas.

Celulares 1,300,000

Amizades, videos, fotos,
musica, Chatm 1,000,000
VideoChat, Phone, Forum

Blogs,

Geral 130,000,0008!
Comepartilhar de arquivos,

Jogos Online '

Geral 950,000110]

Rede social com muitas
funcionalidades, com
nimero de

Desconhecido
membros de todo mundo.

grande

Ha contudo forte presenca

de fili pinos[carece de fontes?].

Jovens adultos 36,000,000

Aberto  para
maiores de 13

anos.

Aberto

Por convite

Por Convite
Por convite

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Desconhecido

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto
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NetQl

Neurona

Nexopia

Ning

Orkut

Octopop

Palco Principal

Passado
Par Perfeito

Peabirus

Peepow

Phrasebase

Piczo

Porkut

Francés,

Alem3o, Holandés.

Portugués

Espanhoal, Italiano.

Inglés

29 linguagens

Inglés,

Espanhol,

Portugués,

Francés,

Alemao, Russo, Japonés.

Portugués,

Espanhol.

Portugués

Inglés
Portugués

Portugués

Portugués, Inglés

Inglés

Inglés

Portugués

Inglés,

Espanhol, europeus(14-24)

Site de

eletrébnico com

networking
recursos
profissionais, busca por Desconhecido

CEP e album de fotos com

comentarios.
Negbcios espanhéis e

760,000
Italia
Canada 866,000

1,000,000 de redes
Estados Unidos da sociais criadas com
América a plataforma NING

Fonte: Mashable

Afiliado ao Google, rede
social com maior nimero

120,000,000
de membros no Brasil

[carece de fontes?],

Rede Social focada em
diversao, com
fotolog e 8,600,000

integragdo com Windows

comunidades,

Live Messenger

Rede Social de mdsica,

Radios, Bandas, Eventos

Geral (negécios) 4,700,000

Rede de Relacionamento

Negaocios 10,000
Semelhante ao orkut, com

comunidades privadas e Desconhecido
messenger online.

Linguas estrangeiras

00,000
(educacional)

Canadiano, adolescentes,
serve para compartilhar 10,000,000
fotografias.

Rede social criada para
50,000
torcedores do Palmeiras

Por convite

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto
Aberto
Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto
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Planeta Buggy

Playahead

PlixNet

Plugado

Ponto de Encontro
- Educadores em
Rede

ProfileHeaven

RedeCl

RedeSocial

Rediff Connexions

Reunion

Ruckus

Ryze

Sconex

Scoutface

ShareTheMusic

Portugués

Sueco

Portugués

Portugués

Portugués

Inglés

Portugués, Inglés.

Portugués,

Inglés

Inglés

Inglés

Inglés

Inglés

Inglés
Inglés,
Portugués,

Alemao,

Rede Social e Forum
Nacional de Buggy’'s no

Brasil
Adolescentes Suecos 530,0000"2

Rede social para encontro .
. . Desconhecido
de novos e antigos amigos

Rede Social para encontro
de novos e antigos amigos
com comunidades para 26,000
discussdo em  diversos

assuntos

Ponto de encontro de '
Desconhecid
professores

Adolescentes Britanicos 100,000

Disponivel em mais de um
idioma. Forte presenca
brasileiralcarece de fontes?] - g Desconhecido
Area de Ciéncia da

Informacao

Rede Social, de
Relacionamentos,  Blog,
Fotos e Videos, Foruns. Nao Informado
Especializado em

Organizagdes Sociais.

india 1,400,000

Localizacdo de Amigos e
25,000,000

Familia

Musica 300,000

Negaocios 250,000

Voltado para colégios de
500,000013]
segundo grau americanos.

Voltado para escoteiros. 8,000

Espanhol, Plataforma virtual para a
Francés, troca legal e gratuita de

[taliano, musica.

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Apenas

estudantes

universitarios

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto
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Holandés, Polaco

) Portugués,
Sonico
Inglés
Sportcao Portugués
SS Free English
Stoa Portugués
Studivz Alemé&o

Studybreakers Inglés

Stumbleupon Inglés

SuperConcurseiros Portugués

TagWorld Inglés
TakinglITGlobal Inglés

The Student Center Inglés

Threadless Inglés
Travellerspoint Inglés
Tribe Inglés

Espanhol,

Possui Férum/Galeria. Site

de relacionamento voltado

para os povos de lingua 43.660.000
portuguesa, espanhola e

inglesa

Possui Férum/Galeria.
Comunidade para amantes

dos cdes com férum de

Desconhecido

discusséo sobre o bem-
estar dos bichinhos, sec¢éo

de perdidos e doagdes.

Estudantes, ex-
estudantes, professores e
funcionarios da 6,461
Universidade de Séo

Paulo

Estudantes universitarios,

no geral em paises de 1,000,000

lingua alema.
Estudantes de

34,000
secundaristas.
Websurfing 1,200,000
Rede social para

candidatos de concursos

publicos com noticias,

000
foruns, troca de material
didatico, comunidades,
rankings, etc.

Geral (tagging) 1,850,692
Agao Social 116,000
Adolescentes e

800,000
Faculdades
Custom T-shirts 364,474
Viagnes e Turismo 81,563
Geral 554,993

Aberto

Aberto

Tem que ter

numero USP

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto
Aberto

Aberto

Aberto
Aberto
Aberto
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Truca Truca

tudo de om

UOLK

vav

Vaiqueuvou

Vampire Freaks

Via6

Via Rede

VietSpace

Vox

Wild Social

Wallop

WAYN

WebBiographies

Windows

Spaces

Xanga

XING
Xuga
Yahoo! 360°

Live

Portugués

Portugués

Portugués

Portugués

Portugués
Inglés

Portugués

Portugués

Vietnamita

Inglés

Rede social sem tabus Desconhecido

Site de relacionamento
com objetivo de oferecer
um espago de encontro

Rede social do Portal UOL Desconhecido

Rede social que reune
voluntarios de acordo com .
o Voluntarios
suas afinidades e
disposicdes para agir.
Desconhecido

Industria Cultural Gética. 766,000
350,000

Rede Brasileira de

relacionamento entre
» o 800
usudrios, profissionais e
empresas.
Vietnamita 20,000
Blogging Desconhecido
7.000_000[carece de

Portugués/Espanhol/inglés Viagens & Estilo de Vida

Inglés

Inglés

Inglés

Varias

Inglés

Inglés
Inglés

Inglés

fontes?]

Rede da social da
. Desconhecido
Microsoft

Viagens & Estilo de Vida  7,000,0000'4

Genealogia & Biografia 4,500

Bloggin antigo MSN
gaing  (antig 30,000,0001151

Spaces)

Blogs e areas de "metrd

o) 40,000,00016]
Negaocios 1,000,0000'71
Faculdades 1,000,000
Ligado as IDs do Yahoo!  4,700,00008!

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto

Aberto
Aberto
Aberto

Aberto

Aberto
Aberto

Aberto  para
maiores de 18

anos

Por convite

Aberto  para
maiores de 18
anos (parte

do site é
paga)
Aberto

Aberto -
Utiliza ID

Windows Live

Aberto

Aberto
Aberto

Aberto  para
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Yatta!

YuBliss

Zaadz
ZLio

Zooom

Portugués

Portugués, Inglés

Inglés

Inglés

Portugués

Rede social no mapa em

que € possivel ver a .
o Desconhecido

localizagdo de  outros

usuarios.

Rede social para auto-
avaliag8o através de mitos Desconhecido

modernos e historias
Consciéncia Social 36,467
Social eCommerce 8,276

Rede social da noite
40,191
portuguesa

pessoas

acima de 18

anos

Aberto

pessoas

para

acima de 18

anos

Aberto

Aberto
Aberto

Aberto

Fonte: S/A., S.D. [http://xa.yimg.com/kq/groups/20407299/986001475/namel/lista.pdf, acedido a 12/01/2010]
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