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«People do judge books by their covers, Internet sites by their
first pages, and buildings by their lobbies. This initial impression
of a system or environment greatly influences subsequent
perceptions and attitudes, which then affects the quality of
subsequent interactions. This impression is largely formed at
the entry point to a system or environment.»

Lidwell et al. (2010: 80)






Resumo

Esta dissertacao explora a relacao entre o design visual de websites de Instituicoes de
Ensino Superior, nomeadamente de Universidades, e a credibilidade que lhes é
atribuida pelo publico. Os websites deste tipo de organizagdo constituem uma poderosa
ferramenta representacional e de comunicacao com o exterior, e assumem particular
relevancia na captacao de estudantes, na medida em que constituem a primeira (e

muitas vezes a Unica) interface com potenciais alunos.

No contexto online, e especificamente em relacao a websites, identificam-se quatro
categorias de credibilidade atribuida: credibilidade presumida (baseada em suposicdes
pessoais); credibilidade reputada (baseada no prestigio e reputacao das fontes);
credibilidade adquirida (baseada em experiéncias passadas) e credibilidade superficial

(baseada nas caracteristicas visuais das paginas).

0 estudo empirico aqui desenvolvido centra-se no dominio da credibilidade superficial e
testa o pressuposto teorico de que paginas web com bom design visual sao
percecionadas como mais crediveis do que paginas com mau design visual. Identifica os
elementos que maior influéncia tém sobre a credibilidade percecionada e verifica ainda
se existem diferencas de avaliacao em funcao do perfil demografico e competéncias

informaticas dos utilizadores.

Os resultados obtidos demonstram claramente a existéncia de correlacao entre a
qualidade do design visual de uma pagina web e a percecao da sua credibilidade:
websites com boa aparéncia visual sao efetivamente percecionados como mais crediveis
do que websites com ma aparéncia visual. Para a atribuicao de credibilidade concorrem

sobretudo a organizacao e estrutura visual, a imagética, as cores e os padrdes.

Este estudo é o primeiro a procurar isolar a componente visual de um website, de modo
a que a afericéo da credibilidade se realize exclusivamente com base na aparéncia. E
também o primeiro a estudar a relacdo entre o design visual e a percecéo de
credibilidade aplicada a websites de Instituicdes de Ensino Superior, e precursor na
identificacao das propriedades visuais que mais contribuem para a percecao da

credibilidade superficial.
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Abstract

Visual design and perceived credibility on the web:

Empirical analysis of websites of higher education institutions

This dissertation explores the relationship between the visual design of websites in
higher education institutions, namely universities, and the credibility assigned to them
by the public. In this kind of organisations, websites constitute a powerful
representational and communication tool, and are particularly important in attracting
students, as they are the first (and often the only one) interface with potential

candidates.

Online, and specifically with regard to websites, there are four identified categories of
assigned credibility: presumed credibility (based on personal assumptions); reputed
credibility (based on the prestige and reputation of the sources); earned credibility
(based on past experiences) and surface credibility (based on the visual characteristics

of web pages).

The empirical study developed focuses on surface credibility and tests the theoretical
assumption that web pages with good visual design are perceived as more credible than
web pages with bad visual design. It also seeks to identify the visual elements that
impact the most on surface credibility and verifies whether there are differences in

this assessment relating to the demographic profile and computer skills of users.

The findings clearly show the existence of a correlation between the quality of the
visual design of a web page and the perception of its credibility: websites with good
visual appearance are perceived as more credible than websites with bad visual
appearance. The visual elements that mostly influence credibility are: organisation and

visual structure, imagery, colours and patterns.

This study is the first to try and isolate the visual component of a website, so that the
assessment of credibility is made exclusively on the basis of its appearance. It is also
the first to approach the relationship between visual design and the perception of
credibility on the web in the higher education sector and a precursor in the
identification of the visual elements that contribute to the perception of superficial

credibility.

Keywords:

“Visual Design”, “Perception”, “Credibility”, “Websites”, “Higher Education”, “Universities”.
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Introducao

Questionar se a web é importante ja nem faz sentido. E-o indubitavelmente: a
acessibilidade da internet provocou um aumento exponencial da quantidade de
informacao disponivel, estimando-se que anualmente sejam produzidos cerca de 5
quintilhdes de bytes’, com tendéncia duplicar a cada trés anos (Wright, 2009). Coloca-
se é outra questao: no meio de tanta informacao, como é que conseguimos identificar
quais sao os websites crediveis e merecedores da nossa atencao? Habituamo-nos ha
muito a julgar um livro pela capa e as pessoas pela aparéncia. E sempre com um

pressuposto: o que é bonito é bom (Dion et al., 1972).

A avaliacao superficial de objetos ou pessoas constitui um fendmeno intrinseco ao
comportamento dos individuos e nao é expectavel que se manifeste de forma diferente
em relacdo a apreciacao de um website. A aparéncia de uma pagina web decorre do
design visual da sua interface grafica (dos elementos visuais que a compde), e é com
base nesta que o utilizador afere a fiabilidade e competéncia — i.e. a credibilidade —

da instituicao que representa.

Na bibliografia identificam-se quatro tipos de credibilidade online: a presumida, a
reputada, a adquirida e a superficial. As trés primeiras derivam de suposicdes pessoais,
prestigio das fontes e experiéncias continuadas. E a credibilidade superficial,
relacionada com as primeiras impressoes € com o0s aspetos visuais, que se dedica este

estudo.

Este trabalho explora a relacao entre design visual e credibilidade no contexto dos
websites de Instituicdes de ensino superior (IES), mais propriamente de universidades.

A escolha deste campo de aplicacao deve-se sobretudo ao aumento da competitividade
no setor: existem mais de 18.000 instituicoes de ensino superior no mundo a concorrer
entre si, e s6 em Portugal estdo listadas 181. A imagem de uma instituicao de ensino
superior é considerada uma componente importante para a avaliacdo da sua qualidade
por potenciais alunos, e a medida que o mercado de ensino superior se internacionaliza,
as tecnologias da informacao transformam-se numa importante ferramenta de

marketing (Gomes et al., 2001).

No caso especifico das Universidades, o valor atribuido a marca resulta do somatério de

todas as interacdes que o utilizador tem com a instituicao. Estas interacées ocorrem

1 O equivalente a 50 mil vezes a quantidade de dados da Biblioteca do Congresso americano, a maior
biblioteca a nivel mundial.



cada vez mais através de canais digitais, nomeadamente através de websites, o que
lhes atribui hoje uma importancia maior do que nunca. Para que estes sejam eficazes
torna-se essencial perceber de que forma a aparéncia de um website influencia a
percecao de credibilidade dos utilizadores, o que por sua vez pode eventualmente

contribui para a escolha de uma instituicao em detrimento de outra.

A procura de informacao na web, tal como em qualquer outro meio de comunicacao,
pauta-se por determinados pré-requisitos e expectativas. Procuramos antes de mais
informacao que seja credivel, mas procuramos também informacao que se adeque as
nossas expectativas. Essa assercao é feita em primeira instancia com base na aparéncia
visual do website, de forma automatica e intuitiva. Se o aspeto visual do website nao
transmitir confianca ou ndo corresponder as expectativas questiona-se, automatica e
inconscientemente, a adequacao e credibilidade da informacao ai presente. Nesse

cenario, a pagina é abandonada imediatamente e a pesquisa hipertextual prossegue.

Lindgaard et al. (2006) afirmam que um website dispée de apenas 50 milissegundos
para causar uma primeira boa impressao, ser percecionado como credivel e conseguir
captar a atencao do utilizador. Caso contrario sera abandonada prematuramente, nao
dando tempo ao utilizador para se inteirar de outras pistas, nomeadamente textuais
(Dochterman e Stamp, 2010). Captar a atencéo do utilizador nédo se faz a custa de um
elemento visual especifico, mas sim a partir de um conjunto de propriedades visuais

que o recetor perceciona globalmente.

Esta percecio global, o todo, nao é simplesmente uma soma das varias partes, mas
antes um efeito global sinérgico, ou gestalt: as pessoas apreendem algo nao como um
conjunto de caracteristicas e atributos individuais, mas antes como um todo unificado
num determinado contexto, em interacao com o que o rodeia (Cooper et al., 2007).
Para existir uma manipulacdo informada dos elementos visuais que compoe a interface,
€ necessario um entendimento global do fendmeno da percecao visual, que se baseia
num conjunto de principios: a proximidade, a semelhanca, a continuidade, o

fechamento, a figura-fundo, a drea e a simetria (Mullet e Sano, 1995).

Os principios da Gestalt supramencionados sao transversais ao design visual, mas ainda
assim demasiado genéricos, no sentido em que contribuem para a organizacao e
estrutura da interface e para o relacionamento dos elementos visuais que a compde,
mas nao garantem por si s6 coesdo visual. Para se garantir que todos os elementos da
interface concorrem para um objetivo comum, estes devem ser projetados
conscientemente, segundo os principios do design visual. De acordo com Mullet e Sano,
(1995), organizam-se em seis grandes areas: organizagao e estrutura visual

(agrupamento, hierarquia, relacédo e equilibrio); elegancia e simplicidade (unidade,



aperfeicoamento e adequacao); escala, contraste e proporcao (clareza, harmonia,
atividade e contencao); modulo e programa (foco, flexibilidade e aplicacao
consistente); imagem e representacao (imediatismo, generalidade, coesao,
caracterizacao e comunicabilidade); e estilo (distincao, integridade, abrangéncia e

conveniéncia).

0 objetivo principal da aparéncia visual € comunicar (e ndo apenas agradar visualmente
ao espectador). Como tal, todas as opcoes graficas tomadas durante o processo de
design deverao servir um proposito. Tal como Raskin (2000) defende, do ponto de vista
do utilizador a interface é o produto. A responsabilidade do designer passa por moldar
a experiéncia do utilizador com o website, fazer com que esta seja Util e significativa,

agradavel e marcante.

Perceber quais sao e como se articulam as varios componentes visuais de uma interface
representa um passo importante para se conseguir desenvolver um artefacto
consistente. Esta tematica ja foi abordada por diversos autores mas, tanto quanto é
possivel apreender a partir da bibliografia sobre a matéria, nunca aplicada a websites
de instituicoes de ensino superior. Este estudo pretende contribuir para um
entendimento mais profundo deste assunto, com o intuito de fornecer orientacoes Uteis,
em termos de design visual, para a estruturacao de websites de IES, por forma a que

estes possam ser percecionados como mais crediveis pelos utilizadores.

Como objetivo principal, este estudo procura compreender a relacao entre o design
visual e a credibilidade (superficial) percecionada de websites, partindo do pressuposto
tedrico de que paginas web com bom design visual sdao percecionadas como mais
crediveis do que paginas com mau design visual. Procura ainda identificar os elementos
visuais que, de facto, influenciam a percecao de credibilidade superficial e verificar se
existem diferencas de avaliacdo em funcédo da area de estudo e da literacia informatica
dos utilizadores. Colocam-se assim as hipoteses de que websites com bom design visual
sdo percecionados como mais crediveis do que websites com mau design visual, assim
como de que utilizadores com um nivel literacia informatica superior, ou com formacao
em Arquitetura, Artes Plasticas e Design, efetuam avaliacdes mais coerentes do design
visual das paginas web do que utilizadores com menor literacia informatica ou de

outras areas de estudo.

Para cumprir os objetivos propostos e testar as hipoteses de investigacdo avancadas,
conduziu-se um estudo de natureza empirica, que consistiu em fazer avaliar, por parte
de especialistas em design e utilizadores comuns, a credibilidade superficial de um

conjunto de websites a partir do seu design visual.



Esta dissertacao é composta essencialmente por duas partes. A primeira integra os
capitulos um a quatro e enquadra, com base na revisao bibliografica, o conjunto de
conceitos em analise. Na segunda parte, capitulos cinco e seis, desenvolvem-se os
objetivos, hipoteses e método de investigacdo, e operacionaliza-se o estudo empirico
para a verificacao da relacao entre design visual e credibilidade percecionada num

conjunto de websites de instituicdes do ensino superior.

No capitulo um procede-se ao enquadramento da internet e do projeto World Wide
Web, descrevendo-se a génese, caracteristicas e evolucao do “novo” meio de
comunicacdo. Enquadram-se e descrevem-se posteriormente os websites e as interfaces
graficas, bem como as especificidades, necessidades e expectativas dos utilizadores da

web.

No capitulo dois define-se e enquadra-se o design visual e discute-se a sua funcao e
importancia no contexto digital, em particular na web. ldentifica-se e define-se o
conjunto de principios e técnicas de design visual aplicados as interfaces graficas que
proporcionam websites com "bom" design visual, e que servem posteriormente para
enquadrar os fatores que compdéem a dimensao “design visual” na analise dos websites.
Estes principios encontram a sua génese na teoria da percecao visual da Gestalt, que se
aplica de uma forma transversal a qualquer artefacto de indole visual, e nos principios

de design visual aplicados a interfaces graficas propostos por Mullet e Sano (1995).

No capitulo trés procede-se a uma resenha histérica do conceito de credibilidade,
desde os discursos retoricos de Platao a atualidade, definindo-se as nogdes necessarias
a sua interpretacao no contexto online. Dos quatro tipos de credibilidade online
identificados, incide-se especialmente sobre a credibilidade superficial e na sua
relacao com o design visual, procurando-se identificar os elementos visuais mais

influentes na avaliacado da fiabilidade e competéncia de um website.

0 capitulo quatro é dedicado a contextualizacao do campo de aplicacdo do estudo:
websites de instituicdes de ensino superior/universidades. Descreve-se sucintamente o
mercado de ensino superior a nivel nacional e internacional, elenca-se o conjunto de
desafios que enfrentam atualmente e aborda-se o papel da marca enquanto fator de
diferenciacdo. Neste ponto é evidenciada a importancia dos websites no processo de
procura e decisao por parte dos estudantes e a relevancia da credibilidade

percecionada nesse dominio.



No capitulo cinco sao definidos os objetivos e hipoteses de investigacdo e é descrito o
método de operacionalizacao do estudo empirico. O objetivo principal € compreender a
relacao entre o design visual e a credibilidade percecionada no contexto web, partindo
do pressuposto (tedrico) de que paginas web com bom design sao percecionadas como

mais crediveis do que paginas com mau design.

0 estudo é constituido por duas fases, tendo-se recorrido em ambas a inquéritos por
questionario para efetuar a recolha de dados. Na primeira, de pré-testes com
especialistas em design, seleciona-se, classifica-se e valida-se o conjunto de websites a
utilizar como objetos de estudo, e testa-se o inquérito por questionario utilizado para
avaliacao dos websites. A segunda fase de testes destina-se a recolher as avaliacoes e
comentarios dos utilizadores em relacao aos varios websites, assim como dados

demograficos e de competéncias informaticas dos utilizadores.

No capitulo seis sdo apresentados os resultados do estudo divididos em duas secgdes.
Na primeira seccao descrevem-se os dados, analises e resultados dos da fase pré-teses
com especialistas: validacdo da amostra de websites, avaliacdo do design visual e da
credibilidade percecionada dos websites e adequacao do tempo de exposicao dos
websites. Na segunda seccao descrevem-se os dados, analises e resultados da fase de
testes com utilizadores comuns: avaliacao do design visual e da credibilidade
percecionada dos websites, elementos visuais predominantes, diferencas nas avaliacoes
dos websites consoante literacia informatica e area de estudo e adequacao do tempo

de exposicao dos websites.

Os resultados obtidos demonstram a existéncia de correlacao entre a qualidade do
design visual de uma pagina web e percecao da sua credibilidade, i.e. websites com
boa aparéncia visual sao efetivamente percecionados como mais crediveis do que
websites com ma aparéncia visual. Para esta avaliacao, as categorias de elementos
visuais que mais contribuem sao a organizacao e estrutura visual, a imagética, e as

cores e padroes.

No sétimo e Ultimo capitulo apresentam-se as principais conclusdes desta investigacao.
Mencionam-se as suas limitacdes, enunciam-se as decorrentes implicacoes de natureza

académica e pratica e sugere-se um conjunto de pistas para investigacao futura.

Importa ainda mencionar que o presente estudo é fruto de um interesse em comum
com a investigadora Mafalda Sequeira?, e é o resultado de um trabalho colaborativo. O

desenvolvimento de toda a investigacao foi realizado em paralelo, na medida em que o

2 Conferir: Sequeira, M. (2014). Design visual e credibilidade percecionada na web: Andlise empirica de
websites no setor da saude. Dissertacao (Mestrado), Universidade de Lisboa.



ambito, questdes e metodologia sdo idénticos, propondo-nos ambos a estudar a relacdo
entre o design visual e a credibilidade percepcionada de websites. Existe no entanto
uma diferenca significativa quanto ao campo de aplicacao: enquanto o presente estudo
se centra no setor da educacao (instituicoes de ensino superior, mais propriamente de
universidades), o estudo de Mafalda Sequeira dedica-se ao setor da salde (hospitais e
clinicas). Esta abordagem possibilita uma base de comparacao entre as duas tematicas,

em estudos futuros.

Os capitulos de contextualizacdo, nomeadamente “Internet, websites e utilizadores”,
“Design visual” e “Credibilidade”, por formarem um tronco comum aos dois estudos,
foram desenvolvidos em parceria. Este trabalho conjunto permitiu uma exploracao
bibliografica mais extensa, e consequentemente uma abordagem mais abrangente e
profunda a tematica. Quanto a parte empirica, é de referir que tanto a amostra de
especialistas como de utilizadores é partilhada, tendo o instrumento e o procedimento

sido operacionalizados em simultaneo para ambos os estudos.



Capitulo 1: Internet, websites e utilizadores

1.1 Internet e world wide web

Pode-se argumentar que segundo o paradigma atual de pesquisa e consulta de
informacao, a internet (mais concretamente a Word Wide Web) é a primeira, e por
vezes Unica, fonte de informacdo a qual se recorre. Estima-se que 95% de toda a
informacao existente no mundo esta digitalizada, e a maioria pode ser acedida através
da internet ou outras redes de computadores (Castells, 2013). Como Bonacho (2011:
239) refere, «a leitura online tornou-se a forma preferencial de obter informacao e de
comunicar neste século~». Esta em curso a transicao do cérebro tipografico para o

cérebro hipertextual ou 2.0 (Bonacho, 2011).

A informacéo presente na World Wide Web (também comummente designada por WWW,
W3 ou Web) s6 pode ser acedida e pesquisada através da internet, que é composta por
uma série de redes de computadores, interligadas a escala mundial, que formam um
sistema de informacao global. Apesar de geralmente nos referirmos a Web como

Internet, esta é apenas uma das utilizacdes possiveis dessa rede (Schuller, 2009).

A Web surgiu com o intuito de criar um sistema comum de informacao hipermédia, que
se constituisse como uma ferramenta que potenciasse colaboracédo entre cientistas, no
qual se comunicaria através da troca de informacao e que fornecesse acesso universal a
um diverso conjunto de documentos. E caracterizada como uma rede de recursos de
informacao, baseada em computadores, que conjuga texto e multimédia através de

uma estrutura hipertextual (Schuller, 2009).

«Though the primary tool for accessing information on the Internet is called a
browser, the predominant pattern is that users search for information and
accomplish specific tasks—not so much browsing as seeking.»

Vinh (2011: 11)

Zeldman (2001) caracteriza a Web como um média digital interativo, acedido através
de um computador e visualizado com recurso a um web browser, disponivel
mundialmente a qualquer pessoa que possua uma conexao a internet. Com a
progressiva digitalizacao da informacao, o consumo e manipulacao da mesma tornou-se
ubiquo e constante, mas também mais democratico. O acesso a web é agora feito em
todo o lado, potenciado quer pelo surgimento e massificacao de dispositivos moveis

capazes de providenciar o acesso a internet, como os smartphones e tablets, quer pela



desmaterializacdo das conexdes fisicas a rede, através das redes moveis de

telecomunicacdes e dos pontos de acesso sem fios.

Quadro 1.1. Namero de utilizadores da internet por ano

Percentagem da

Ano  Utilizadores Cre:sF imento Populag?o Crescimen~to populacdo com

Utilizadores Mundial Populacéo internet
2014* 2.925.249.355 7,90% 7.243.784.121 1,14% 40,40%
2013 2.712.239.573 8,00% 7.162.119.430 1,16% 37,90%
2012 2.511.615.523 10,50% 7.080.072.420 1,17% 35,50%
2011  2.272.463.038 11,70% 6.997.998.760 1,18% 32,50%
2010 2.034.259.368 16,10% 6.916.183.480 1,19% 29,40%
2009 1.752.333.178 12,20% 6.834.721.930 1,20% 25,60%
2008 1.562.067.594 13,80% 6.753.649.230 1,21% 23,10%
2007 1.373.040.542 18,60% 6.673.105.940 1,21% 20,60%
2006 1.157.500.065 12,40% 6.593.227.980 1,21% 17,60%
2005 1.029.717.906 13,10% 6.514.094.610 1,22% 15,80%
2004 910.060.180 16,90% 6.435.705.600 1,22% 14,10%
2003 778.555.680 17,50% 6.357.991.750 1,23% 12,20%
2002 662.663.600 32,40% 6.280.853.820 1,24% 10,60%
2001 500.609.240 21,10% 6.204.147.030 1,25% 8,10%
2000 413.425.190 47,20% 6.127.700.430 1,26% 6,70%
1999 280.866.670 49,40% 6.051.478.010 1,27% 4,60%
1998 188.023.930 55,70% 5.975.303.660 1,30% 3,10%
1997 120.758.310 56,00% 5.898.688.340 1,33% 2,00%
1996 77.433.860 72,70% 5.821.016.750 1,38% 1,30%
1995 44.838.900 76,20% 5.741.822.410 1,43% 0,80%
1994 25.454.590 79,70% 5.661.086.350 1,47% 0,40%
1993 14.161.570 5.578.865.110 0,30%

a. Estimativa para 1 de julho de 2014. Fonte: Internet Live Stats (2014).

De acordo com os dados do Internet World Stats (2014), a 30 de junho de 2012 o volume

de utilizadores da internet a nivel mundial era de 34,3%, e entre o ano 2000 e o ano

2012 estima-se uma taxa de crescimento na ordem dos 566,4%. Os dados estatisticos

referentes ao niUmero de utilizadores da internet nao sdo consistentes e apresentam

algumas variagcdes consoante a fonte. Segundo o relatdrio Global Digital Statistics 2014

(We Are Social, 2014), em janeiro de 2014 existia uma taxa mundial de 35% da

populacao com acesso a internet. Em média, sao despendidas 4,8 horas diarias no uso

da internet através de computadores portateis e de secretaria e 2,1 horas através de

dispositivos moveis. Ja os dados do Internet Live Stats (2014) estimam que, a 1 de julho

de 2014, a taxa de penetracido da internet a nivel mundial ronde os 40,4% (cerca de 5



pontos percentuais acima do relatorio Global Digital Statistics 2014). Em Portugal a

taxa de penetracao € mais expressiva, rondando os 66,12%.

No entanto, a taxa portuguesa perde alguma expressividade quando comparada com a
generalidade das suas congéneres europeias: Alemanha (86,78%), Austria (83,68%),
Bélgica (84,72%), Dinamarca (96,08%), Eslovaquia (82,65%), Eslovénia (72,32%), Espanha
(74,38%), Estonia (81,62%), Finlandia (94,01%), Franca (85,75%), Holanda (96,08%),
Hungria (74,38%), Irlanda (81,62%), Letonia (76,45%), Lituania (70,25%), Luxemburgo
(95,05%), Polénia (67,15%), Reino Unido (89,90%), RepUblica Checa (77,48%) e Suécia
(89,10%) apresentam taxas no geral bastante superiores. Apenas a Bulgaria (56,97%),
Chipre (63,02%), Croacia (65,09%), Grécia (57,85%), Italia (59,92%), Malta (40,22%) e

Roménia (51,66%) apresentam uma taxa de penetracao inferior a portuguesa.

Desde a disponibilizacao publica da web em 1993 até 2014, houve um crescimento
percentual de utilizadores com acesso a internet correspondente a 20656,25%. Desde o
ano 2000 até 2014, esse valor correspondeu a 707,56%, e nos Ultimos 10 anos, de 2004 a
2014, correspondeu a um acréscimo de 321,43%. Estes dados permitem demonstrar a
importancia do estudo no panorama portugués, europeu e mundial, mas acima de tudo
evidenciam a relevancia crescente da web enquanto meio de pesquisa e consulta de

informacao.

1.2 Websites e interfaces graficas

A interface do utilizador (user interface ou Ul) é a componente com a qual o utilizador
interage num sistema (Van Duyne et al., 2003; Van Dijck, 2003) e abrange qualquer tipo
de interface, seja ela de natureza grafica, textual ou outra. Ja o termo interface
grafica do utilizador (graphical user interface ou GUI), um subtipo de interface do
utilizador, refere-se exclusivamente a qualquer interface que recorra a elementos
graficos, tais como texto e imagens, e é considerada acima de tudo um sistema de

comunicacao (Van Duyne et al., 2003; Bolter e Gromala, 2003; Mullet e Sano, 1995).

Segundo Manovich (2001), a interface molda a forma como o utilizador apreende o
proprio computador e a percecao que este tem de qualquer objeto de media acedido
através dele. Ao afastar os diferentes media das suas especificidades originais, a
interface impoe a sua propria logicas sobre estes. Assim, a interface esta longe de ser
uma janela transparente para a informacao disponibilizada no computador: ela molda e

impoe as suas proprias mensagens.



Cooper et al. (2007) afirmam que nao existem interfaces objetivamente perfeitas,
apontando a qualidade e adequacao de uma determinada interface como um conceito
largamente subjetivo, na medida em que esses critérios dependem de um contexto,
que envolve o utilizador: o seu perfil, as suas acoes e as suas motivacoes. Neste estudo,
e porque estamos inseridos num contexto computacional, quando nos referimos a
interfaces ou interfaces do utilizador estamo-nos sempre a referir a interfaces graficas.

De igual modo, quando referimos interfaces, estas sao sempre de websites.

Os websites sao caracterizados como um grupo de documentos Web, publicados numa
localizacao virtual especifica (Zeldman, 2001). Esses documentos sao denominados de
paginas web e agregam em si diversos elementos de media independentes, podendo ser
visualizados como um todo (acedendo a uma pagina), ou como uma parte (acedendo
isoladamente a um elemento de media especifico). Esta combinacdo de elementos
evidencia uma caracteristica estrutural da web: a sua modularidade (Manovich, 2001).
A comunicacao de dados na web é assegurada pelo Hypertext Transfer Protocol (HTTP).
Os documentos sdo acedidos e referenciados através de Uniform Resource Locators
(URLs), que sao enderecos Unicos e permanentes para cada documento web. A
permanéncia desses enderecos esta sempre dependente da manutencao dos
documentos (e da sua designacao) na mesma localizacao virtual original. Segundo Lloyd
(2012), para desenhar corretamente para um meio de comunicacao é necessario
compreendé-lo. A web poderia quase ser considerada um composto, constituido pelo
HTTP (o como), pelos URL's (0 onde) e o pelo HTML (o qué). Se omitirmos qualquer um

destes ingredientes deixamos automaticamente de construir para a web.

Estrutural e visualmente, uma pagina web é composta por uma linguagem de marcacao,
por padrao é usado o Hypertext Markup Language (HTML), e uma linguagem de
apresentacao (ou de folhas de estilo), denominada Cascading Style Sheets (CSS),
compartimentadas geralmente em documentos distintos. O documento HTML é formado
por um conjunto de elementos que compode estruturalmente a pagina, referenciando
todos os elementos de media independentes ai contidos através de hiperligacdes:
fontes web, imagens, folhas de estilo, scripts, etc. O CSS define a apresentacao visual
da pagina, incluindo cores, tamanhos, fontes, imagens de fundo, bordas, margens,
sublinhados e até posicionamentos, providenciando opgdes de formatacgéo visual que
ndo estdo disponiveis através da linguagem de marcacdo. Apesar de regra geral estes
estilos serem definidos num documento CSS separado do HTML, também é possivel

incluir estes estilos e linguagem diretamente no documento HTML.

Um website é um artefacto digital que esta situado numa enorme variedade de
contextos. Para desenhar um bom website ou aplicacao digital, o designer deve tentar

compreender o maximo de niveis contextuais possiveis: desde a psicologia de cada tipo



de utilizador as restri¢cées impostas pela sua linguagem, o seu sistema de crencas e os

seus conhecimentos de cultura popular (Bolter e Gromala, 2003).

E neste sistema que o utilizador, numa logica de tentativa e erro, procura encontrar
informacao que corresponda as suas expectativas. Nielsen (1995) argumenta que se um
utilizador ndo gostar do que vé mal acede a um website ira abandona-lo (uma ideia
corroborada por Sillence et al., 2005; Lindgaard et al., 2006; Lowry et al., 2007;
Alsudani e Casey, 2009; Robins et al., 2010). Se uma instituicao se faz representar
através desse artefacto digital, e o mesmo ndo consegue prender o utilizador num
primeiro momento, anula por completo a possibilidade de o captar para a
experienciacdo do conteldo. Esta légica de navegacao evidencia a importancia do

visivel, que num website se consubstancia na interface grafica do utilizador.

1.3 Experiéncia do utilizador

O conceito de deriva (dérive), descrito por Debord (1958) na sua “Théorie de la dérive”
como uma técnica de passagem rapida por diversos ambientes, ligada ao
reconhecimento dos efeitos psicogeograficos e a afirmacao de um comportamento
ludico-construtivo (e que se opde portanto as nocdes classicas de viagem ou passeio),
apresenta-se neste estudo como uma metafora para a navegacao na web, ou a

experiéncia do utilizador (user experience ou UX).

Van Dijck (2003) descreve experiéncia do utilizador como a soma dos sentimentos e
pensamentos que o utilizador experiencia quando visita um website. Uma experiéncia
positiva envolve sentimentos de conquista e contentamento; uma experiéncia negativa
envolve sentimentos de frustracdo e raiva. Uma ma experiéncia de utilizacao afasta os
utilizadores, e evitara que estes voltem a consultar o website. A satisfacao
relativamente a experiéncia de um website depende de varios fatores, entre eles o
design visual (a aparéncia ou look and feel), o conteldo (texto e imagem), a

funcionalidade (o que é que ele faz) e a performance (velocidade).

Debord desperta-nos para uma ldgica em que as cidades, se apresentam com contornos
psicogeograficos, nos quais correntes constantes, pontos fixos e vortices desencorajam
a entrada ou saida de determinadas zonas. Neste terreno, o utilizador vagueia de forma
rapida por diversos ambientes, deixando-se guiar espontaneamente pelos elementos
que vai encontrando, numa ldgica ludico-construtiva, de tentativa e erro, construindo
assim a sua psicogeografia. Para esta deriva do utilizador é fulcral o conceito de
imersao: um estado de foco mental tao intenso que a nocao do mundo real se perde,

levando geralmente a sentimentos de felicidade e satisfacao (Lidwell et al., 2010).



A psicogeografia refere-se ao estudo dos efeitos especificos dos ambientes geograficos,
independentemente de serem organizados conscientemente ou ndo, nas emocoes e
comportamentos dos individuos. Esses contornos psicogeograficos, no contexto deste
estudo, sao formados pela percecao de credibilidade dos websites, com base na sua
aparéncia visual. As correntes constantes, pontos fixos e vortices sdo as diversas
estratégias e elementos visuais presentes nos websites, que definem a sua aparéncia (e
consequentemente influenciam a percecao de credibilidade), e que ora fomentam a

entrada ou saida dos mesmos.

Figura 1.1. "Guide Psychogeographique de Paris: Discours Sur Les Passions D’Amour”, Guy
Ernest Debord, 1957
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Nesta era, o sujeito principal tornou-se o utilizador, por oposicao ao leitor ou ao
escritor. Esta figura é definida como um conjunto de necessidades e de problemas
(cognitivos, fisicos e emocionais), e deve ser protegida e cuidada, mas também
escrutinada e controlada, submetida a investigacao e avaliacao (Lupton, 2004). No
contexto computacional, um utilizador — também denominado de utilizador final (end-

user) —, € uma abstracdo, que representa o individuo que opera o computador, os
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programas, sistemas ou servicos informaticos, geralmente sem conhecimentos

especializados, tanto a nivel de hardware como a nivel de software.

Zeldman (2001) defende que na web, o utilizador esta ao comando. Lupton (2004), no
seu texto “The Birth of the User”, propde uma caracterizacao geral destes utilizadores:
os utilizadores de websites tém diferentes expectativas dos utilizadores de meios
impressos, eles esperam sentir-se produtivos e nao contemplativos, esperam estar em
modo de pesquisa € nao em modo de processamento e esperam ser desapontados,
distraidos e atrasados por pistas falsas. Manovich (2001) aponta o carater hipertextual
da web como o responsavel pelo modo de pesquisa constante em que se encontram os

utilizadores, ao leva-los constantemente de um texto para o outro, até ao infinito.

Esta descricao apresenta-nos os utilizadores numa deriva constante — impulsionada
pela procura incessante de informacéo e necessidade de se sentirem produtivos. E
neste contexto que se aponta a deriva — a experiéncia do utilizador —, como uma
caracteristica universal dos utilizadores da web. Nielsen (1995) e Fogg et al. (2002a)
salientam a rapidez com que se processa o juizo de um utilizador em relacdo a um
website, e a importancia da aparéncia visual para esse processo, na medida em que,
inconscientemente, condiciona e orienta a deriva. Defendem que se espera que um
utilizador faca escolhas muito rapidas entre as multiplas opcdes disponiveis na web, e
que descartem imediatamente qualquer interface que pareca aborrecida, obsoleta ou

muito confusa.

Lupton (2004), a semelhanca de Zeldman (2001), Nielsen (1995) e Fogg et al. (2002a),
atribui explicitamente aos utilizadores o papel de decisores quando nos diz que nesta
época de excesso de informacao um utilizador continua a processar apenas uma
mensagem de cada vez, e dada a forte concorréncia pela sua atencao, tem a
oportunidade de moldar a economia da informacgao ao escolher o que quer ver. Aponta
os designers como facilitadores — e implicitamente responsaveis —, para que essas

escolhas possam ser satisfatorias.

Segundo Cooper et al. (2007) um utilizador pode, consoante a sua literacia e
experiéncia informatica, ser categorizado como principiante (beginner), intermédio
(intermediate), ou avancado (expert). No entanto, diz-nos que a generalidade dos
utilizadores nao se encaixa em nenhum dos trés, mas antes numa categoria hibrida que
denomina de intermédios perpétuos (perpetual intermediates). Diz-nos também, que
um dos eternos problemas do design de interacao e de interfaces é conciliar, numa
Unica interface e de forma coerente, as diferentes necessidades dos varios grupos de

utilizadores.



Praticamente todos os utilizadores sao principiantes, durante um curto periodo inicial
de contacto com o sistema, mas ndo se mantém nesse estado muito tempo. Ou evoluem
para intermédios, ou abandonam o sistema. Ja uma grande parte dos utilizadores
avancados, por falta de contacto constante com o sistema, acabam por reintegrar o
grupo dos utilizadores intermédios. Assim, Cooper et al. (2007), defende que a maioria
permanece num estado constante de adequacao e de luta pela fluéncia do sistema,
com o seu nivel de conhecimentos a gravitar entre estes dois estados (intermédio e
avancado), acusando a frequéncia de uso do sistema como a principal variavel para esta
oscilacdo. E a este grupo de utilizadores que chama de intermédios perpétuos,
referindo que, apesar dos principiantes rapidamente evoluirem para intermédios,
raramente se tornam utilizadores avancados. Demonstra assim que, por predefinicao,

uma interface deve ser otimizada para o grupo de utilizadores intermédios.

1.4 Sintese conclusiva

A leitura online, realizada na web através da internet, tornou-se a forma preferencial
de obter informacao neste século, sendo, regra geral, a primeira e por vezes Unica
fonte de informacao a qual se recorre. Estima-se que 95% de toda a informagéo no
mundo esta digitalizada e que a maioria esta acessivel através da internet, o que
potenciou o seu consumo e manipulacdo ubiqua e constante. Desde a disponibilizacao
publica da web em 1993 até 2014, o nUmero de utilizadores com acesso a internet
aumentou para um valor cerca de 200 vezes superior ao nimero inicial (correspondendo
a um crescimento de 20656,25%). Em 2014 a taxa mundial de utilizadores com acesso a

internet é de 40,4%; em Portugal essa é de 66,12%.

A informacao na web é disponibilizada através de websites, que se consubstanciam
numa interface grafica. A interface esta longe de ser uma janela transparente para a
informacao visualizada no computador: ela impde e molda as suas préprias mensagens.
Nao existem interfaces perfeitas, a sua qualidade e adequacao sao subjetivas e
dependem do perfil, acdes e motivacoes dos utilizadores. A luz desta realidade, o
desenvolvimento de um “bom” website esta dependente da compreensao do maximo
de niveis contextuais possiveis: desde a psicologia de cada tipo de utilizador as
restricoes impostas pela sua linguagem, o seu sistema de crencas e os seus
conhecimentos de cultura popular. Do ponto de vista do utilizador, o website é a

interface, e se este ndo gostar do que vé mal abre a primeira pagina, ira abandona-lo.

A navegacao hipertextual na web passa pela experiénciacdo dos websites: esta é
denominada “experiéncia do utilizador”, que agrega a soma de sentimentos e

pensamentos que o utilizador tem quando visita um website. A satisfacao em relacao a



essa experiéncia depende de varios fatores, entre eles o design visual, o conteldo, a
funcionalidade e a performance. Tudo anda a volta dos utilizadores, que imersos na
experiéncia hipertextual, vao saltando de website em website: estes estao ao comando,
pretendem sentir-se produtivos, estao em modo de procura e esperam ser

desapontados, distraidos e atrasados por pistas falsas.

Esta “deriva” ocorre sistematicamente, sendo as opcoes de navegacao baseadas num
juizo rapido que os utilizadores fazem, principalmente com base da aparéncia visual
dos websites. Uma interface que aparente ser aborrecida, obsoleta ou confusa é
imediatamente descartada. Interessa entdo estudar os diversos principios de design
visual que podem contribuir para o desenvolvimento de websites visualmente mais

apelativos.






Capitulo 2: Design visual de websites

2.1 Enquadramento, definicdes e conceitos

Paul Rand (1985) defende que a aparéncia visual muito raramente se encerra em si
mesma, sendo a sua funcao captar a atencao do espectador. Aponta como exemplo a
decoracao das grandes catedrais goticas, cuja funcado era convidar as pessoas a entrar.
Funcionando como ponto de entrada ou foco de atencao, o design assume um
importante papel na web, onde os utilizadores efetuam rapidamente as suas escolhas
(Lidwell et al., 2010). No curto espaco de tempo que os utilizadores despendem para
decidir continuar ou abandonar uma pagina, muitas vezes apenas os critérios visuais sao
percecionados (Sillence et al., 2005; Lindgaard et al., 2006; Lowry et al., 2007;
Alsudani e Casey, 2009; Robins et al., 2010). Num estudo conduzido por Lindgaard et al.
(2006) os participantes conseguiram percecionar a credibilidade de uma pagina em
apenas 50 milissegundos, meramente através de pistas visuais. Os resultados do estudo
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mostram que websites com “bom design”* sao tidos como mais crediveis do que

websites com “mau design”.

Torna-se assim imperativo desenvolver websites com bom design. De acordo com
Nelson (2007) a definicao de bom design é bastante complexa e varia consoante o
contexto. Neste ambito, Bolter e Gromala (2003) sugerem que a Unica regra para um

website ter bom design é a sua adequacao a audiéncia.

Definir e clarificar o design visual enquanto atividade, assim como o seu
enquadramento no contexto dos websites, torna-se central para o entendimento deste
estudo. O design é uma disciplina dificil de definir, variando a sua definicao de autor
para autor. Moggridge (2007) afirma que se se perguntar a um designer qual é a
definicao de design a sua resposta é frequentemente um sorriso, uma piada ou
simplesmente uma mudanca de assunto. Dentro da disciplina do design verifica-se a
existéncia de varias vertentes, cujas designacoes por vezes se sobrepdem e confundem.
Exemplo disso mesmo sao os termos design visual, design de comunicacao e design
grafico, usados recorrentemente de forma indiferenciada para se referir tanto a
aparéncia visual de algo como ao processo que proporcionou o desenvolvimento formal

desse artefacto, tanto em meios fisicos como digitais.

* Bom design pode ser entendido como a manipulacdo de forma informada, consciente e intencional dos
elementos e propriedades visuais de uma interface, de acordo com os principios de design visual, resultando
num website com aspeto profissional e adequado a organizacao que representa (Robin e Holmes, 2008).



Segundo Frascara (2004) o design de comunicacao visual € o ato de conceber,
programar, projetar e materializar a comunicacao visual, difundindo mensagens
especificas para diferentes publicos-alvo por forma a criar um impacto que molde
atitudes ou condicione comportamentos num determinado sentido. Van Duyne et al.
(2003) define design visual como comunicacao visual de informacao, com recurso a

elementos como cor, imagens, tipografia e layout®.

O design visual determina a forma como os elementos de um website devem ser
apresentados visualmente. Pode ser definido como a apresentacao de informacao numa
pagina, através do uso e manipulacdo de componentes estruturais tais como a
tipografia, imagens, cor, estética e sistemas de grelha, que dividem as paginas em
diferentes areas nas quais o conteudo € inserido (Robins et al., 2010). Estes
componentes, para além de evidenciarem a estrutura do website, fornecem-lhe um
contexto e aparéncia, devendo pautar-se por uma identidade apropriada e uma

consisténcia transversal a todo o website (Mcintire, 2008).

Wroblewski (2003) apresenta uma definicao semelhante, mas mais focada na percecao
visual, segundo a qual o design de comunicacgao visual congrega duas componentes: a
aparéncia (o “look and feel”) e a organizacdo visual. A aparéncia providencia o impacto
emocional (i.e. a resposta instintiva ao que se vé). E criada com recurso a cores,
arranjos tipograficos, imagens, formas, padroes e outros elementos, para comunicar a
mensagem de forma clara com a audiéncia. A organizacao visual permite-nos
estabelecer uma relacdo entre os varios elementos, através das suas similaridades e
diferencas, por forma a diferencia-los e atribuir-lhes significado. Este processo é
acelerado pela nossa capacidade de agrupar elementos visualmente através das suas
cores, formas, tamanhos e posicoes. Com este entendimento das relacdes entre os
elementos somos capazes de ter uma nocao global do website e processar a informacao

que estamos a ver.

No presente estudo usa-se por defeito o termo design visual para designar a aparéncia
da interface visual do website. A aparéncia refere-se a comunicacao da informacao

visual na interface, sendo constituida por elementos e propriedades estruturais.

* Layout € um estrangeirismo que se tornou comum no campo do design visual, e que se refere a composicao
dos elementos visuais (modo de distribuicdo e arranjo dos elementos graficos num determinado espago ou
superficie), regra geral com recurso a um sistema de grelhas.



2.2 Design visual de interfaces

Os termos design visual de interfaces, design visual para interfaces graficas e design de
interfaces visuais tém significados idénticos, sendo utilizados de forma indiscriminada
pela bibliografia consultada (Mullet e Sano, 1995; Cooper et al., 2007). Neste estudo é

usado por padrao o termo design visual de interfaces para se referir a esta disciplina.

Segundo Cooper et al. (2007), uma interface visual deve:
* Apresentar uma hierarquia clara, com recurso a propriedades visuais para
agrupar elementos;
* Disponibilizar um fluxo e uma estrutura visual clara em cada bloco de
conteldo;
* Exibir imagens coerentes, consistentes e contextualmente apropriadas;
* Integrar estilo e funcao de modo abrangente e propositado;

» Evitar ruido e desorganizacao visual.

Para Cooper et al. (2007), o design de interfaces visuais € uma disciplina singular,
focada especificamente no desenvolvimento de comunicacao visual para ecras,
recorrendo ao arranjo e tratamento de elementos visuais basicos — cor, tipografia,
forma e composicao — para comunicar eficazmente comportamentos e informacao. Nao
se trata de uma acao isolada, mas antes parte integrante de um processo
multidisciplinar — o ciclo de desenvolvimento —, com um grande poder de influenciar a
eficiéncia e atratividade do produto. Para que seja consequente, o design visual
integrar o processo de desenvolvimento do produto interativo desde o inicio, em
consonancia com o design de interacao e o design industrial, ndo constituindo um mero

embelezamento aplicado ap6s a definicao estrutural e funcional do produto.

Existem dois pontos de vista opostos sobre o papel do design visual num website,
segundo Mcintire (2008). O primeiro esta mais preocupado com a usabilidade e vé o
design visual como um meio para atingir um fim, defendendo que um website tem de
ser usavel e nao bonito. O segundo propde a web como uma experiéncia: um website
tem de tirar partido das especificidades do meio, testar os seus limites e desafiar,
atrair, mistificar, divertir e fascinar o utilizador. Esta abordagem defende que um
excelente design cria significado, fornece contexto, evoca emocoes, tem o poder de
atrair o utilizador e assegurar o profissionalismo e fiabilidade visuais do website.
Consegue também focar, enfatizar e estabelecer relacdes entre elementos, guiando o
utilizador na concretizacao das suas tarefas e potenciando um melhor entendimento do

website.



Nenhum dos lados estara totalmente correto ou errado, devendo o papel do design
visual ser um compromisso entre ambos: forma e funcdo (aparéncia visual e
usabilidade). A usabilidade torna um website funcional e o design visual torna-o
memoravel (Mcintire, 2008). A compreensao e dominio das diversas regras,
componentes e principios do design visual, que se aplicam diretamente nas interfaces

visuais, sdo essenciais para atingir este equilibrio.

Watzman (2002) afirma que o papel do designer de interfaces visuais para produtos
interativos se centra no entendimento do proposito da interface, desenvolvendo-a por
forma a que seja acessivel, usavel e apetecivel. E responsabilidade do designer tentar
definir, especular e moldar a experiéncia do utilizador com o website, para que esta

seja (til e significativa, agradavel e marcante.

2.2.1 Principios de design visual aplicados ao design de interfaces

De acordo com Alsudani e Casey (2009) as primeiras impressoes dos utilizadores
relativas ao design de uma pagina web sdo formadas pelo equilibrio, harmonia,
contraste e predominancia, por forma a constituir a unidade da pagina. A unidade
depende das relacdes entre os objetos e 0 modo como os seus atributos estao

organizados ao longo de todo o website.

Watzman (2002) identifica trés principios universais da comunicacdo e organizagdo
visual no contexto do design de interfaces: a harmonia, o equilibrio e a simplicidade. A
harmonia consiste na combinacao de diferentes elementos de modo a criar um todo
coerente e funcional. O equilibrio é a relacao coerente entre os diferentes elementos
visuais, procurando provocar um sentimento de conforto e seguranca no utilizador.
Existem diversos modos de atingir o equilibrio, sendo o mais simples o recurso a

simetria. A simplicidade é a materializacdo da clareza, elegancia e economia.

Mullet e Sano (1995) identificam seis areas de atuacdo principais no design de
interfaces, aos quais atribuem uma série de principios. Em "Designing Visual Interfaces”
os autores dedicam um capitulo a cada uma das areas de atuacdo, descrevendo os

principios associados a cada uma®:

> No original (Mullet e Sano, 1995):
e Organization and visual structure (grouping, hierarchy, relationship, balance);
e Elegance and simplicity (unity, refinement, fitness);
e Scale, contrast, and proportion (clarity, harmony, activity, restraint);
*  Module and program (focus, flexibility, consistent application);
* Image and representation (immediacy, generality, cohesiveness, characterization, communicability);
* Style (distinctiveness, integrity, comprehensiveness, appropriateness).
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* Organizacao e estrutura visual (agrupamento, hierarquia, relacao e equilibrio);

* Elegancia e simplicidade (unidade, aperfeicoamento e adequacao);

* Escala, contraste e proporcao (clareza, harmonia, atividade e contencao);

¢ Moddulo e programa (foco, flexibilidade e aplicacao consistente);

* Imagem e representacao (imediatismo, generalidade, coesao, caracterizacao e
comunicabilidade);

* Estilo (distincao, integridade, abrangéncia e conveniéncia).

De entre as propostas encontradas na bibliografia, os principios de Mullet e Sano (1995)
revelam-se os mais completos e adequados ao contexto desta dissertacao. Sao citados
por diversos autores (Nelson, 2007; Wroblewski, 2003; Cooper et al., 2007; Watzman,
2002) e vistos como uma referéncia na area, motivo pelo qual se optou por adotar a sua

estrutura e definicoes.

Por forma a proporcionar uma compreensao global dos principios identificados por
Mullet e Sano (1995), nas seccOes seguintes sao apresentadas as suas descricées. Devido
a sua importancia para o entendimento global do fendmeno da percecao visual, os
principios da Gestalt — que os autores supracitados inserem no subponto “Estrutura e
organizacao visual” — sao aqui colocados em destaque. Ao serem colocados numa
seccao auténoma possibilita-se uma leitura mais informada das areas subsequentes. De
acordo com Nelson (2007), a aplicacao dos principios de organizacao da Gestalt é

fundamental para garantir a legibilidade e coeréncia comunicacional da interface.

2.2.1.1 Gestalt

A visdo é primariamente um instrumento de orientacdo, uma forma de medir e
organizar eventos espaciais (Kepes, 1944), e qualquer ato de ver é um julgamento
visual (Arnheim, 1954). O todo nado é simplesmente uma soma das partes, mas antes um
efeito global sinérgico, ou gestalt (Wertheimer, 1938, 1958; Behrens, 1998): as pessoas
apreendem algo ndo como um conjunto de caracteristicas e atributos individuais, mas
antes como um todo unificado num determinado contexto, em interacao com o que o

rodeia (Cooper et al., 2007).

A psicologia da Gestalt surgiu na Alemanha em 1910 pela mao dos psicologos Max
Wertheimer, Kurt Koffka e Wolfgang Kohler. Estes estavam interessados em descrever
0s processos através dos quais os elementos individuais sao percecionados como um
todo, no contexto da percecao visual (Mullet e Sano, 1995). Em 1923, Wertheimer

(1938) publica o ensaio "Laws of Organization in Perceptual Forms”, no qual apresenta
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os principios centrais ao movimento da Gestalt, fazendo notar a nossa tendéncia inata

em “criar constelacoes”, agrupando os elementos individuais que constituem o todo.

E desta teoria que se extraem alguns dos principios basicos da organizacao e percecao
visual que se aplicam as interfaces graficas: a proximidade, a semelhanca, a
continuidade, o fechamento, a figura-fundo, a drea e a simetria (Mullet e Sano, 1995).
Destes, Wroblewski (2003) destaca a proximidade, a semelhanca, a continuidade e o

fechamento como os principios da percecao visual mais importantes.

A bibliografia sobre os principios de percecao visual da Gestalt é vasta, diferindo
bastante a nomenclatura e o nUmero de principios referidos nas varias obras
consultadas. Deste modo optou-se por enunciar os principios referidos por Mullet e Sano
(1995) e Wroblewski (2003), na medida em que estas obras estudam a sua aplicacao no
contexto especifico das interfaces visuais. Seguindo esta opcao, e através de uma
analise a outros estudos (Wertheimer, 1938, 1958; Mullet e Sano, 1995; Watzman,

2002; Wroblewski, 2003; Cooper et al., 2007; Bradley, 2014), procedeu-se a compilagao

dos principios da Gestalt mais referidos:

Principios da Gestalt:

* Principio da proximidade
Elementos fisicamente proximos sao associados e agrupados mais facilmente do

que elementos distantes.

* Principio da semelhanca
Elementos que partilham caracteristicas visuais basicas (tais como a forma, o
tamanho, a cor, a textura, o valor — também denominado de intensidade tonal
— e a orientacao) sao mais facilmente relacionados e agrupados do que

elementos que diferem entre eles.

* Principio da continuidade
Preferéncia por estimulos continuos e ininterruptos com a explicacao fisica
mais simples possivel, em oposicdo a combinacdes mais complexas mas
igualmente plausiveis de figuras mais irregulares. Elementos organizados em
linha ou curva sao percecionados como tendo uma relacao entre si,

contrariamente a elementos que nao estejam de acordo com este principio.
* Principio do fechamento
Tendéncia humana para interpretar estimulos visuais como completos (formas

fechadas), mesmo quando alguma da informacao visual esta ausente.
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* Principio da figura-fundo
Capacidade de, numa imagem, se distinguir entre a figura (o elemento em

foco) e o fundo (onde a figura esta aplicada).

* Principio da area
Tendéncia para, numa composicdo com dois objetos sobrepostos,
percecionarmos o elemento mais pequeno como a figura, e o maior como o

fundo.

* Principio da simetria
Tendéncia para percecionar objetos como formas simétricas que se formam a
partir do seu centro. Quanto maior a simetria entre estas, mais facilmente

serao percecionadas como um grupo.

Na obra de Wertheimer (1938), eram também mencionados os principios do destino
comum (elementos que se movem na mesma direcao sao percecionados como mais
relacionados entre si do que elementos estaticos ou que se movem em direcoes
distintas) e da prdgnanz, boa configuracdo ou simplicidade (existe a tendéncia para
percecionar uma composicao visual como tendo a forma mais simples possivel; i.e.
numa primeira instancia percecionamos o que de mais simples pode ser observado e s6

depois de alguma observacao nos apercebemos da sua complexidade).

Moszowicz (2011) sugere que numa altura em que o design procura enaltecer as nocoes
de interatividade e participacao da audiéncia, a teoria da Gestalt proporciona modos
produtivos de pensar acerca de possiveis estruturas para orquestrar experiéncias
positivas ao utilizador, descobrir novas solucées e abordagens visuais. Hsiao e Chou
(2006) afirmam que o porqué e o como da relacao entre os componentes, de modo a
formar um todo coerente, é uma das dificuldades mais significativas no desenho de
paginas web. De acordo com os autores, a aplicacao dos principios da Gestalt pode
contribuir significativamente para resolver o problema da organizacao visual em

paginas web.

2.2.1.2 Organizacéao e estrutura visual

A organizacao e estrutura visual de uma interface afetam a experiéncia visual ao nivel
mais basico, na medida em que é o primeiro aspeto a ser apreendido. A medida que a

informacao é extraida e utilizada para guiar as interacdes subsequentes, a organizacao
e estrutura visual fornecerem as pistas visuais necessarias para que o utilizador

experiencie o produto de uma forma sistematica.
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Devem ser estabelecidas relacdes entre os diversos elementos que compéem a
interface, fazendo com que os mesmos trabalhem de forma concertada para evidenciar
uma organizacao e estrutura visual claras. Sempre que uma estrutura nao é
corretamente definida o utilizador ira tentar formar a sua propria organizacado, o que
ameaca a comunicacao, na medida em que o designer deixa de controlar a mensagem.
Sem a integridade providenciada pela estrutura visual, a interface torna-se
rapidamente impossivel de interpretar e compreender, acarretando custos funcionais e

estéticos.

A organizacao e estrutura visual proporcionam diversos beneficios a interface:

* Unidade: Uma estrutura visual consegue estabelecer uma relacao entre os
diversos elementos da interface, por mais diferentes que estes sejam, fazendo
com que os mesmos trabalhem de forma concertada para um objetivo
comunicacional comum;

* Integridade: Uma estrutura forte e coerente mantém a interface focada na
mensagem a comunicar, ao criar uma forma emergente que contribui para o
significado do conjunto;

* Leitura: A leitura é a capacidade de ler e compreender informacao (Watzman,
2002). A estrutura melhora a leitura ao dividir a informacao presente na
interface em pequenos subgrupos que podem ser processados separadamente
ou em paralelo, de acordo com as intencdes do designer;

¢ Controlo: A estrutura permite aos utilizadores preverem areas de interesse e
facilita a sua navegacao na composicao. O controlo da estrutura permite ao
designer manipular e influenciar este processo de exploracao e garantir que a

informacao é comunicada de forma efetiva.

Wroblewski (2003) identifica os quatro principios da percecao visual (a forma
psicoldgica como agrupamos a informacdo que vemos): proximidade, semelhanca,
continuidade e fechamento. No entanto diz-nos que estes principios ndo sao suficientes
para comunicar uma mensagem especifica, que é necessario saber retirar vantagens das
relacdes visuais. Apresenta-nos assim cinco categorias gerais para agrupar elementos
com caracteristicas visuais distintas: cor, textura, forma, direcdo e tamanho. Introduzir
variacoes nestas categorias cria contraste visual: quanto mais contraste existir entre
dois objetos, mais provavel é que sejam percecionados como distintos e nao

relacionados.
Estas formas basicas para distinguir visualmente objetos sdo a base para se poder
construir uma hierarquia visual. Ao fazermos uso das relacdes visuais entre objetos,

estabelecemos a ordem pela qual a informacao deve ser apreendida: criamos uma
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narrativa visual. Um centro de atencao (ponto de foco inicial) atrai a atencao do
utilizador, e os subsequentes pontos focais vao guiando o utilizador ao longo da pagina.
Com recurso as relagdes visuais podemos adicionar ou retirar peso visual a um
determinado componente. O peso visual s6 pode ser medido no contexto da composicao,
e sera mais ou menos pesado consoante o grau de atencao que exige ao utilizador, face
aos outros elementos da pagina. Os elementos visuais dominantes (ou seja, aqueles
com maior peso visual), sdo os que mais se destacam no contexto da pagina, e a
posicao relativa de cada um destes elementos na hierarquia proporciona informacao
sobre a sua importancia nesse contexto. Uma hierarquia visual bem planeada permite
unificar os diferentes elementos da pagina num todo coerente, criando uma nogao de
ordem e equilibrio. Sem essa hierarquia visual, todos os elementos da pagina

competirdo pela atencao do utilizador, mas nenhum deles vencera.

Principios de design visual que potenciam a organizacao e estrutura visual

A organizacao e estrutura visual recorrem a varios principios: o agrupamento, a
hierarquia, a relacdo e o equilibrio. A organizacao comeca com a classificacdo, que
envolve agrupar elementos relacionados e estabelecer uma hierarquia de importancia
para os elementos e grupos. Assim que esta hierarquia é clara, a composicao pode ser
estruturada por forma a refletir as relacées entre os elementos, mantendo um

equilibrio satisfatério entre eles (Mullet e Sano, 1995).

O agrupamento dos elementos da composicao em blocos principais (como por exemplo
um cabecalho, o corpo ou o rodapé de um website, ou uma parte destes) é o primeiro
passo para o desenvolvimento de uma estrutura visual. Ao fazé-lo, o designer esta a
ajudar o utilizador a processar a informacédo, ao compartimenta-la em blocos passiveis
de serem interpretados mais facilmente, aumentando a leitura da interface. Esse
agrupamento percetual, para ser consequente, é sempre resultado de um ou mais

principios da Gestalt.

A hierarquia refere-se a ordenacao de grupos de informacdo de modo percetual, por
ordem de importancia e de acordo com a sequéncia de leitura pretendida, com recurso
a variaveis visuais (Mullet e Sano, 1995). Para além de evidenciar a funcao dos
elementos na pagina, a hierarquia visual guia os utilizadores através dos conteldos e
interacoes do website. Wroblewski (2003) reforca que o contelido, publico-alvo e
objetivos de cada pagina devem determinar a sua hierarquia. No entanto as
representacoes visuais de cada elemento numa pagina devem ser sempre:

* apropriadas e indicativas da funcao desse elemento;

* aplicadas consistentemente ao longo de todo o website;

* posicionadas de forma apropriada na hierarquia visual da pagina, de forma a

refletir a sua importancia relativamente aos outros elementos.
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A relagdo visual explicita entre elementos pode complementar e reforcar o
agrupamento e hierarquia da estrutura visual. Esta relacao pode ser baseada em
qualquer uma das variaveis visuais, mas a posicdo, tamanho e valor assumem-se como
as pistas visuais mais consequentes. O posicionamento define o alinhamento dos
objetos e pode ser manipulado de forma independente das outras variaveis. Com base
neste é possivel evidenciar relacdes entre os elementos mesmo que estes ndo partilhem
outras variaveis visuais, afigurando-se como a base para os principios da gestalt da
“continuidade” e do “destino comum” (Mullet e Sano, 1995). A organizacao espacial
dos elementos numa interface pode ajudar a revelar as relacées semanticas entre os

elementos individuais e evidenciar, de forma implicita, o significado de cada um.

0 equilibrio visual refere-se ao posicionamento e distribuicdao dos elementos numa
interface e a relacdo entre estes (MclIntire, 2008). Watzman (2002) define-o como a
harmonia entre os varios elementos visuais para atingir uma sensacao de estabilidade e
conforto na composicdo. Muita serenidade torna-la-a monotona, mas por oposicao,
muito contraste e estimulo torna-la-ao caotica. A tensédo entre serenidade e estimulo
podem providenciar harmonia visual a interface por forma a equilibra-la (McIntire,
2008).

2.2.1.3 Elegancia e simplicidade

A elegancia, no contexto do design visual, é o resultado de uma selecdo cuidadosa dos
elementos formais a incluir, através de ponderacao e bom gostof’, e esta conotada com
os ideais de perfeicao e beleza. Eleger e selecionar, que implica refletir e decidir, sao
expressoes que derivam do mesmo termo latino (eligere) que deu origem a palavra
elegancia. Solucoes elegantes produzem uma satisfacdo maxima com recurso ao minimo

de componentes possiveis (Mullet e Sano, 1995).

O conceito de economia de expressao, a capacidade de ir diretamente ao cerne da
questao, de alguma forma sumariza esta logica de selecdo e decisdo, em que as
caracteristicas visuais da interface devem maximizar a eficiéncia e consequéncia da
representacao da informacao. Cooper et al. (2007) define-o como economia de forma:

usar menos para conseguir mais, o que numa interface se traduz no uso do minimo de

0 bom gosto é subjetivo e depende largamente da literacia visual de cada individuo. Pode ser entendido
como o conjunto de escolhas que se considera uma opcéao estética de qualidade.
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elementos possivel para se completar a tarefa. No caso do design visual implica uma
restricdo no nimero de distin¢des visuais, utilizando apenas as estritamente

necessarias por forma a expressar o significado pretendido.

A elegancia depende em grande medida do gosto, e este so pode ser desenvolvido
através de uma exposicao prolongada a exemplos de qualidade (através do
desenvolvimento de uma cultura visual), que irao definir um padrao a partir da qual
todas as solucoes subsequentes serao julgadas. Uma vez que as solucdes complexas
dificilmente podem ser consideradas elegantes, a simplificacdo assume um papel

fundamental no desenvolvimento de solucées elegantes.

A simplicidade contribui para a resolucao de problemas de uma forma clara e
economica (Mullet e Sano, 1995; Watzman, 2002). Esta intimamente ligada a nocao de
elegancia, e a logica de selecdo criteriosa de elementos formais. No fundo trata-se de
reduzir ao minimo absoluto a quantidade de elementos formais e conceptuais presentes,

moldando nao s6 a camada visual, mas a interface como um todo.

Wertheimer (1938, 1958) apresenta a simplicidade como uma propriedade do todo e
nao das partes. Esta foca-se essencialmente na economia de expressao, ou minimizacao
do nimero de componentes e na simplificacao da relacao entre esses. Cooper et al.
(2007) define-a como eficiéncia visual, o melhor uso possivel de um conjunto minimo
de elementos visuais e funcionais. Maeda (2006) sugere uma série estratégias para
potenciar a simplicidade: a reducao do nimero de elementos visuais presentes na
interface (a forma mais simples de atingir a simplicidade é através de uma reducao
profunda), a organizacao (na medida em que faz com que um sistema complexo pareca

mais simples), a subtracdo do ébvio e a adicdo do relevante.

Os beneficios da simplicidade sao funcionais e estéticos por natureza, contendo

diversas caracteristicas:

¢ Acessibilidade: As interfaces simples sao acessiveis e de compreensao rapida,
possibilitando o seu uso imediato e/ou convidando a uma exploragao mais
aprofundada;

¢ Reconhecimento: As interfaces simples sdo reconheciveis, na medida em que
sdo mais facilmente identificaveis do que as suas concorrentes mais complexas
e apresentam menos informacao visual ao utilizador, sendo mais facilmente
assimiladas, percebidas e recordadas;

¢ Imediatismo: As interfaces simples sdo imediatas e tém maior impacto do que
interfaces mais complexas, porque podem ser instantaneamente reconhecidas

e compreendidas com o minimo de esforco consciente;
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¢ Usabilidade: As interfaces simples sao usaveis, porque ao melhorarem a
acessibilidade e memorabilidade, através da eliminacado de variacoes e
detalhes desnecessarios, tornam as variacdes usadas mais proeminentes e

informativas, melhorando a usabilidade da interface.

Principios de design visual que potenciam a elegancia e a simplicidade

Para a elegancia e simplicidade de uma interface visual, contribuem
fundamentalmente os seguintes trés principios, que se relacionam entre si: unidade,
aperfeicoamento e adequacdo. Os elementos da interface devem ser unificados, por
forma a produzirem um “todo” coerente, as partes e o “todo” devem ser aperfeicoados
por forma a focar a atencao do utilizador nos aspetos essenciais e a adequacao da
solucdo para o problema proposto deve ser assegurada a todos os niveis (Mullet e Sano,
1995).

A unidade visual numa interface pode tomar muitas formas, mas procura que todos os
componentes individuais trabalhem juntos para um objetivo comum. A principal
preocupacao deve centrar-se na integracao da mesma linguagem visual nos diversos
elementos usados na interface. Por linguagem visual entendem-se as caracteristicas
visuais (forma, tamanho posicao, orientacao, cor textura, etc.) de um dado conjunto
de elementos (ponto, linha, plano, volume, etc.) e a forma como se relacionam entre si
(equilibrio, ritmo, estrutura, proporcao, etc.), definindo um universo visual e um
determinado nimero de regras para a sua aplicacao, por forma a criar um todo
coerente (Mullet e Sano, 1995; Cooper et al., 2007). Assim, todas as linguagens visuais
sdo compostas por um vocabulario formal que contém os elementos visuais basicos, a
partir dos quais as representacgdes visuais primarias sdo construidas, e de uma sintaxe
visual que descreve a forma como os elementos podem ser combinados dentro desse

sistema.

0 aperfeicoamento traduz-se numa série de iteracdes, com o intuito de reduzir o
numero de elementos disponiveis na interface, por forma a atingir a simplicidade.
Todos os elementos que nao sejam essenciais para o processo comunicacional devem
ser removidos. No caso dos websites, os elementos visuais que servem para
controlar/navegar a interface devem ser tratados com especial cuidado, na medida em
que servem como sugestoes visuais sobre as possibilidades de interacao na pagina
(visual affordances): para além de demonstrarem a disponibilidade dessa interacao,
fornecem também pistas sobre a forma de a operar. A remocao de pistas visuais pode
contribuir para a desorientacao dos utilizadores, independentemente do seu grau de

experiéncia com o sistema, e deve ser feita com o maior dos cuidados.
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A adequacado de uma determinada interface depende do seu contexto e das suas
condicionantes. Segundo Mullet e Sano (1995), nao existe uma abordagem correta e
universal para o desenvolvimento de uma interface. Existem propostas, que se devem
adequar ao proposito do website, e que serao julgadas consoante a sua adequacao
visual e funcional ao problema comunicacional proposto, sendo que essa adequacao
pode ser melhor ou pior, tanto ao nivel do método, como do processo ou do seu
resultado. Uma solucdo elegante resolve um problema de forma eficiente através de

uma materializacao visual adequada ao contexto e proposito.

2.2.1.4 Escala, contraste e proporc¢ao

A eficacia de uma composicao depende tanto, ou por vezes mais, da relacao entre as
partes, do que das partes em si. Alterar um elemento numa composicao, por mais
pequeno ou insignificante que seja, pode ter um impacto significativo no equilibrio,

unidade e harmonia do todo.

A escala refere-se ao tamanho relativo ou dimensao de um determinado elemento, em
relacdo aos outros elementos e a composicdo como um todo. Pode ser descrita como a
sensacao de uma composicao que se adequa ao seu espaco num determinado contexto.
A escala nao tem um significado absoluto, depende sempre do contexto em que se
insere, e em (ltima instancia é definida em relacao ao espetador humano. Atingir um
equilibrio correto entre ponto e contraponto, padrao e foco, figura (elemento formal
primario) e fundo (contexto visual sobre o qual assenta a figura), depende de uma
manipulacao cuidadosa das qualidades visuais de cada elemento na interface. As
diferencas necessarias para se atingir este equilibrio sdo regidas pelos principios do

contraste.

Segundo Mullet e Sano (1995) e Mcintire (2008), o contraste é o resultado de diferencas
notdrias na mesma dimensao visual entre elementos, numa composicdo. O contraste é
a base das distincdes visuais, que proporcionam a construcao de significado numa
mensagem visual. Este pode ser desenvolvido com base em diversas dimensoes, entre
elas a forma, tamanho, cor, textura, posicao, orientacao e movimento. A escala e o
contraste devem ser combinados por forma a produzir o equilibrio correto entre

elementos visuais dinamicos e proporcdes harmoniosas e agradaveis.

A proporcao pode ser descrita como a harmonia entre duas dimensdes: lida com racios
em detrimento de tamanhos fixos, e determina o equilibrio e harmonia da relacao
entre elementos. A proporcao é a métrica que guia a escolha de escalas numa relacao

de contraste, e apesar de ser geralmente o resultado de uma sensibilidade percetual do
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designer, adquirida ao longo de anos de experiéncia, é também possivel recorrer a

técnicas mecanicas, como o sistema classico do retangulo de ouro.

0 uso correto da escala, contraste e proporcao conferem diversos beneficios a

interface e aos elementos que a compde:

« Diferenciacdo: E potenciada pelo contraste e é essencial para distinguir os
varios elementos uns dos outros;

+ Enfase: E potenciado pela escala e pelo contraste e serve para destacar
elementos ou areas importantes da interface;

 Atividade: E potenciada pela escala e pelo contraste e tem o poder de guiar o
olhar do utilizador através da interface de uma forma previsivel, o que pode
ser usado para atingir um objetivo comunicacional especifico;

* Interesse: E potenciado pela escala e pelo contraste, ao acrescentar
relevancia visual a uma interface, através da sobreposicdo de elementos com
qualidades visuais claramente distintas, por forma a criar tensao, drama e

entusiasmo.

Principios de design visual que potenciam a escala, contraste e proporc¢ao

A escala, contraste e proporcao sao ferramentas poderosas para o desenvolvimento de
qualquer interface, na medida em que a proporcao define o ritmo, a escala dos seus
componentes define a sua forca e os seus contrastes definem a sua dinamica.

Para a escala, contraste e proporcao contribuem fundamentalmente a clareza, a

harmonia, a atividade e a contencdo.

A clareza numa interface esta relacionada com caracteristicas ou atributos que
remetem para a estética classica: belo, agradavel, limpo, claro e simétrico. E
caracterizada pela selecao, distribuicao e ordenacao correta dos varios elementos,
assim como o uso de uma proporcao adequada (Lavie e Tractinsky, 2004; Michailidou et
al., 2008). Os elementos da interface e os contrastes ai presentes devem ser
intencionais e claros, garantido que a sua importancia e funcao sejam claramente

equiparados ou diferenciados.

A harmonia s6 é possivel ser vista na interface como um todo, e descreve o efeito de
uma interacao agradavel e ordenada entre as partes que a compde, ou seja, quando
todos os elementos da interface parecem estar equilibrados, encaixando e funcionando
bem juntos (Mullet e Sano, 1995; Watzman, 2002; Mcintire, 2008).

A atividade é gerada pelos elementos contrastantes que exercem uma influéncia entre

si, exagerando a percecao de contraste que o utilizador tem deles, e aproveitando o
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dinamismo da composicao para atrair a atencao do utilizador para o ponto focal da
mensagem. As interfaces podem assim explorar a atividade gerada por estes contrastes

efetivos, ajudando os utilizadores a manterem orientacao e contexto.

A contencdo é fundamental para que os contrastes possam ser consequentes: a
eliminacdo de todas as variacdes desnecessarias torna as proporcoes criticas mais
aparentes e reforca a transparéncia da interface como um todo. Quando sao aplicados
muitos contrastes, varias escalas e varias relacdes proporcionais entre elementos na
mesma interface, provoca-se um caos visual que torna a eficiéncia comunicacional
impossivel (Mullet e Sano, 1995; Mclintire, 2008). Ao limitar o niUmero de contrastes,
usando-os apenas para comunicar informacao critica, potencia-se a percecao seletiva

da informacao e simplifica-se a leitura da mensagem.

2.2.1.5 Modulo e programa

Segundo Vinh (2011), as melhores solu¢cdes de design visual podem ser reduzidas no
essencial a uma intencao: criar ordem a partir da desordem. Para criar essa ordem, é
essencial o uso do modulo e do programa. Um programa € um sistema de organizacao
abrangente, baseando-se na repeticao de tamanhos e propor¢des (modulos) ou formas

e ideias (temas), que proporcionam regularidade e estrutura a experiéncia do utilizador.
Um programa proporciona uma variacao controlada, sendo flexivel o suficiente para
potenciar inovacdo, mas garantindo a integridade necessaria para uma experiéncia

visual coerente.

Uma abordagem sistematica proporciona varios beneficios:

¢ Estrutura: O modulo deve refletir as necessidades especificas de organizacao
visual de uma interface. Através da sua aplicacdo consistente, o médulo
evidencia e reforca a estrutura;

¢ Previsibilidade: O design programatico simplifica a comunicacao ao preparar o
utilizador para responder rapidamente a um pequeno nimero de padrées, que
lhe sdo familiares, de uma forma previsivel. A simplicidade e regularidade do
programa facilitam a sua aprendizagem, memorizacao e aplicacao, mesmo em
situacoes urgentes;

* Eficiéncia: Os sistemas modulares permitem poupancas significativas na fase
de producao, na medida em que as decisdes criticas ja foram tomadas, sendo
apenas necessario seguir o programa e implementar os modulos corretamente,
para que se atinjam solucoes consistentes e de qualidade em curtos espacos de

tempo.
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A aplicacdo de uma grelha é essencial para o desenvolvimento eficaz de sistemas de
informacao de grande escala, sendo a materializacao conceptual do programa. A grelha
€ um sistema para distribuir os elementos visuais por forma a criar uma ordem clara e
inteligivel (Watzman, 2002). Esta determina o posicionamento horizontal das colunas e
o posicionamento vertical de titulos, texto, graficos e imagens. Este sistema de grelhas
ou organizacao visual consiste numa série de relagdes, alinhamentos e organizacao
espacial constantes, que formam a base para uma aplicacao e extensao consistente do

programa.

Vinh (2011) apresenta diversos beneficios proporcionados pela grelha:

* Adiciona ordem, continuidade e harmonia a apresentacao da informacao;

* Ajuda os utilizadores a preverem onde encontrar a informacao, de pagina para
pagina ou de estado comportamental para estado comportamental, auxiliando
a comunicacao dessa informacao;

* Facilita a adicdo de novo contelido ao website de uma forma consistente com a
abordagem inicial do mesmo;

* Facilita a colaboracao no desenvolvimento do website, sem comprometer a

abordagem e visao geral do website.

Principios de design visual que potenciam o médulo e o programa

Para o desenvolvimento do médulo e do programa de uma interface visual, contribuem
fundamentalmente os seguintes trés principios: foco, flexibilidade e aplicacdo
consistente. A grelha é o elemento central de qualquer programa de design e fornece
uma estrutura unificadora para os diversos elementos que compoem o sistema. Esta
estrutura deve evidenciar um foco que seja consequente para a informacao que se
pretende comunicar, mantendo no entanto a flexibilidade necessaria para se poder
lidar com possiveis especificidades comunicacionais que surjam, e reforcar o programa
através de uma aplicacao consistente da sua estrutura, mantendo no entanto um
equilibro entre consisténcia e excecdes que possam ser criadas por necessidades

especificas.

0 foco numa unidade modular (ou num pequeno nimero de unidades) é essencial para
revelar a logica espacial subjacente ao programa. Um foco claro melhora a leitura de
uma interface, ao introduzir ritmo e regularidade que torna a estrutura previsivel e

explicita.

A flexibilidade para lidar com situacdes inesperadas é um dos beneficios do design
programatico. Os melhores programas sdao desenhados conscientemente para englobar
situacdes limite, na medida em que é nestes cenarios que normalmente surgem os

problemas. Também as grelhas devem providenciar flexibilidade (principalmente no
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contexto digital), na medida em que as paginas web sao dinamicas e as suas dimensoes
podem ser manipuladas pelos utilizadores ou ser condicionadas pelo tamanho do ecra

do dispositivo em que sao visualizadas.

A aplicagdo consistente do programa garante que os aspetos programaticos se tornam
visualmente aparentes, mesmo apds uma exposicao minima. A linguagem visual,
posicionamentos e pistas visuais devem ser claras e aplicadas de forma consistente, por

forma a auxiliar os utilizadores a interpretar e responder as situacdées que vao surgindo.

2.2.1.6 Imagem e representacao

As imagens sao essenciais para a comunicacao, e um Unico olhar é suficiente para
causar um impacto estruturante na percecao que temos de uma interface. No presente
estudo entende-se por imagem um artefacto visual que representa uma situacao, coisa
ou pessoa, e que pode assumir inUmeras materializacdes formais, tais como fotografias,
ilustracoes, graficos ou icones. As imagens sao assimiladas como configuracées que se
socorrem de muitos dos principios visuais ja mencionados (simplicidade, estrutura,
escala, contraste, programa, etc.). Segundo Mullet e Sano (1995), apesar do fenémeno
da percecéo da gestalt operar em todo o campo da viséo (i.e. os principios de
organizacao visual da gestalt aplicam-se a tudo o que percecionamos com 0s NOSSOS
olhos), a sua contribuicdo para o reconhecimento de uma imagem é ténue, na medida
em que esse reconhecimento esta dependente de um foco claro na imagem (quando
uma imagem € percecionada através da visao periférica apenas reconhecemos que ela

existe, mas nao a descodificamos).

No entanto, as imagens tém um impacto duradouro e persistente na memoria, e o uso
destas pode melhorar (ou piorar) a percecao do “todo” — a interface — em trés

vertentes:

* Identificacdo: quando uma imagem representa um objeto concreto, torna a
sua identificacao mais facil;

* Expressao: as imagens oferecem um enorme leque de possibilidades para a
expressao e personalizacao de um determinado artefacto, e uma escolha
ponderada pode tornar uma interface mais atraente e agradavel;

¢ Comunicacgao: as representacoes pictoricas cruzam facilmente fronteiras
linguisticas e sociais quando os objetos representados sao relativamente
constantes entre as varias culturas. Os simbolos conseguem comunicar de
forma imediata e impactante, mas estao dependentes da cultura na qual o seu

significado foi gerado.
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A representacao € a base para a toda a comunicacao e é possivel sugerir, com o uso de
uma imagem que represente mentalmente uma ideia, a existéncia de algo que néo esta
diante dos nossos olhos. A forma como essas representacoes sao interpretadas pelos
participantes num sistema de comunicacao para criar significado s6 podem ser

corretamente interpretadas com recurso ao estudo da semiotica.

Nadin (1988) define semiotica como a teoria e pratica dos signos, o que inclui tudo o
que é interpretado pelo homem como um signo (ou simbolo). Mullet e Sano (1995)
apresentam a interface como um sistema de signos, na qual estes agem como
intermediarios entre o utilizador e o programa. O signo pode ser definido como algo
que representa alguém ou algo de certa forma ou em alguma capacidade. E o resultado
de uma relacao triangular entre aquilo este que representa (a representacdo), aquilo
que é representado (o objeto), e a inteligéncia que substitui o significante pelo
significado (a sua interpretacdo mental). Na medida em que cada individuo é Unico, a
interpretacao do objeto representado, por parte de cada intérprete, vai ser sempre

diferente (mesmo que ligeiramente).

A interpretacao é o processo de reconstrucao do significado de um simbolo através da
identificacao do seu objeto e do entendimento do significado da relacao entre o objeto

€ a sua representacao.

Principios de design visual que potenciam a imagem e a representacao

As imagens sao um dos aspetos mais dbvios e menos compreendidos das interfaces, e a
sua correta utilizacao pressupde o recurso aos seguintes principios: imediatismo,
generalidade, coesdo, caracterizacGo e comunicabilidade. Para fazer um uso eficaz das
imagens, € necessario que estas sejam perceptualmente imediatas, para que possam
ser reconhecidas rapidamente através de um olhar. Para a maioria das imagens isto
implica um processo de abstracdo, no qual sao retirados todos os elementos supérfluos
para a caracterizacao do objeto. O desenvolvimento de varias imagens implica um
cuidado acrescido na selecao das mesmas, para que haja uma coesao do conjunto, e ter

em conta o contexto fisico, conceptual e cultural no qual serdo utilizadas.

0 imediatismo das imagens diz respeito a leitura rapida e involuntaria das suas
representacoes. Esta caracteristica distintiva do fenomeno visual reflete-se na
capacidade do observador extrair informacao, de forma holistica e automatica, da
imagem global que este tem da interface, mesmo quando captada com recurso a um

Unico olhar.

A generalidade refere-se a capacidade dos signos, individualmente, representarem

classes de artefactos. Imagens com um alto grau de abstracao automaticamente
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apresentam uma representacao geral de uma classe de objetos semelhantes, ao

remover detalhes especificos de um determinado objeto.

A coesdo diz respeito a necessidade de um conjunto de imagens partilhar um mesmo
numero de elementos visuais (linguagem visual), por forma a serem percecionados
como um grupo consistente. Um sistema coeso surge quando essas caracteristicas
formais conseguem ser apreendidas facilmente com base nas primeiras impressoes

visuais.

A caracterizagdo requer um foco em caracteristicas distintivas e essenciais dos signos
(que por vezes sao ampliadas e exageradas), para que a sua representacao seja

facilmente interpretada.

A comunicabilidade de qualquer representacao depende de um contexto partilhado,
entre o emissor e o recetor, que permita que os signos sejam interpretados com um
contexto comparavel aquele com que foi codificado. A experienciacdo de uma imagem
depende nao s6 das imagens/elementos visuais que a rodeiam, mas também do

contexto fisico, cultural e conceptual em que estas se inserem.

2.2.1.7 Estilo

0 estilo engloba todas as caracteristicas visuais de uma determinada abordagem,
servindo de ponto de comparacao e distincao com outras possiveis abordagens (Mullet e
Sano, 1995). Para além das caracteristicas formais da composicao visual, o estilo
descreve o modo através do qual a solucao final foi alcancada, os valores que reflete e
a cultura associada a estes. No design visual, um estilo produz uma linguagem visual

Unica, que reflete os valores morais e estéticos da cultura na qual foi desenvolvida.

Apesar do estilo ser largamente independente do conteldo, este torna-se parte da
mensagem, e € a primeira coisa na qual os utilizadores reparam numa interface. O
estilo ensina o utilizador a interpretar a interface ao fornecer pistas para o contexto

cultural no qual foi criado e a audiéncia para a qual foi pensado.
Quando usado corretamente, o estilo proporciona diversos beneficios:
* Emocgao: O estilo proporciona uma grande diversidade de expressoes, na

medida em que é independente do contelido, colocando poucas restricdes ao

nivel da imaginacao e criatividade;
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e Ligacdo: Uma vez que o estilo emerge de um contexto cultural partilhado, este
faz com que toda a audiéncia que faz parte da mesma cultura sinta uma
ligacao a esse estilo;

* Contexto: Um estilo reconhecivel disponibiliza um contexto histdrico, cultural
e artistico (partindo do principio que este é familiar ao utilizador), que faz

com que a mensagem e funcao de artefacto sejam imediatamente visiveis.

Principios de design visual que potenciam o estilo

Para um estilo ser eficaz, este depende mais da selecao e combinacao de elementos
formais no todo do que de uma forma em particular, e deve recorrer a diversos
principios: distincdo, integridade, abrangéncia e conveniéncia. Deve ser distintivo o
suficiente para que seja rapidamente identificado, deve conter uma integridade que
reflita as ideias centrais da visao que representa, deve ser abrangente por forma a
cobrir todo o espectro de representagdes visuais necessarias, e deve ser apropriado

para o problema que se pretende resolver, para o designer e para o publico-alvo.

A distingdo diz respeito a capacidade de um estilo manter a sua identidade visual e
conceptual, distinguindo-se dos restantes. Apesar de poder ser influenciado por estilos
que lhe antecedem, um estilo bem desenvolvido deve ter a capacidade de acrescentar

algo de novo e Unico no contexto cultural em que se insere.

A integridade de um estilo visa garantir a coeréncia visual de todos os elementos numa
interface, recorrendo sistematicamente a linguagem visual para o desenvolvimento
desses componentes. A integridade do estilo reflete também a filosofia subjacente na

qual a sua forma foi baseada.

A abrangéncia refere-se a capacidade de um estilo poder assumir varios tipos de
expressoes formais e de poder ser aplicado em diversos tipos de artefactos. A unidade
do estilo é baseada nas formas individuais e no modo como estas se relacionam entre

elas no conjunto, por oposicao a uma mera consisténcia cromatica ou ornamental.

A conveniéncia diz respeito ao quao apropriado € um estilo para um determinado
problema e publico-alvo. Um estilo depende de uma linguagem visual, que é baseada
em elementos formais e composicionais que refletem as qualidades inerentes a cultura

nas quais foram baseados.
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2.3 Aparéncia visual

O termo design visual é usado com um leitura dicotémica, tanto para referir o processo
de design como a aparéncia visual de uma interface. Outro termo que interessa
clarificar é o da estética ou aparéncia visual (aesthetic). No presente estudo, quando
se usa o termo estética, referimo-nos a boa aparéncia visual da interface

e aos sentimentos que esta desperta em nos.

Lindgaard et al. (2006) aborda esta tematica e apresenta a estética como um
constructo ilusivo e confuso. A similaridade ou sobreposicao entre estética e beleza
continua indefinida, ndo se percebendo se o que esta a ser julgado sao propriedades
dos objetos, experiéncias subjetivas, reacdes emocionais do observador ou julgamentos

cognitivos.

Lavie e Tractinsky (2004) identificaram duas dimensdes estéticas: a cldssica e a
expressiva. A estética cldssica pertence as nocoes estéticas da antiguidade e refere-se
a harmonia nas composicdes, incluindo conceitos como “limpo”, “agradavel”,
“simétrico” e “estético”. Lindgaard et al. (2006) aponta que esta dimensao contém
respostas cognitivas (limpo e simétrico) e emocionais (agradavel). A estética expressiva
reflete a percecéo sobre a originalidade e criatividade do designer, que é visto como
“sofisticado”, “criativo”, “utilizador de efeitos especiais” e “fascinante”. No entanto
esta dimensao contém respostas cognitivas e emocionais, a semelhanca da estética
classica. Apesar de ambas as nocoes contribuirem para um melhor entendimento da
estética, nenhuma delas resolve clara ou explicitamente o conflito emergente da
necessidade de definir o termo. Lindgaard et al. (2006), apontando que o proposito de
definicao de estética no contexto de um estudo desta ordem é o de determinar o
imediatismo de uma primeira impressao (que pode conter componentes da estética
classica ou expressiva), usa o termo “apelo visual”, em detrimento de estética. Neste
estudo, usa-se indiferenciadamente o termo aparéncia visual, estética ou apelo visual,

segundo essa definicao.

Todas as escolhas estéticas acarretam um significado (Frascara, 2004). A aparéncia
comunica, nao é apenas uma questao de “bonito” ou “feio”. Contudo, nao existe um
canone universal de beleza, as escolhas visuais sao fruto de um contexto cultural e

representam um sistema de valores.
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A aparéncia visual de um website é composta por todo e qualquer elemento com
caracteristicas de design visual: cor, layout, graficos, fontes, input forms’ e navegacao.
Estes elementos visuais sao utilizados para clarificar a estrutura subjacente do website
e para fornecer uma aparéncia apropriada ou contexto (McIntire, 2008). A web
enquanto experiéncia, deve desafiar, atrair, mistificar, divertir e fascinar o utilizador.
Uma boa solucao de design visual cria significado, da contexto e evoca emocdes.
Consegue envolver um utilizador e assegurar-lhe o profissionalismo e a credibilidade do
website. Consegue também estabelecer um foco, criar énfase, determinar relacoes
entre os elementos da interface e guiar o utilizador na realizacao de tarefas. Todos
estes aspetos sdo essenciais para a experiéncia do utilizador e para a compreensao do

website.

Lidwell et al. (2010) apresenta dois conceitos que resumem muito do que foi descrito

anteriormente:

 Efeito Usabilidade-Estética®: websites visualmente atrativos sio
percecionados como sendo mais faceis de usar do que outros menos atrativos;

» Propensao para a atratividade’: descreve a tendéncia para vermos pessoas
atrativas (ou bonitas) como sendo mais inteligentes, competentes, morais e

sociais, do que pessoas nao atrativas.

A aparéncia nao é apenas uma questao de apelo visual, esta tem o poder de influenciar
positivamente a percecao dos utilizadores, quer ao nivel da usabilidade do website,
quer ao nivel do profissionalismo ou competéncia da organizacao ou produto que
representa. Para atingir uma aparéncia visual correta, é essencial que o
desenvolvimento da interface seja efetuada de acordo com os principios de design

visual.

2.4 Sintese conclusiva

Para o design visual ser eficaz e consequente, este deve focar-se na comunicacao e na
resolucao de problemas: deve procurar evidenciar uma organizacao visual clara e nao a
expressao pessoal do designer (Mullet e Sano, 1995). O principio mais importante neste

contexto é o de que ndo existem regras, apenas diretrizes: a principal preocupacao,

7 Input forms sdo elementos extremamente comuns em paginas web: sdo caixas onde é possivel introduzir
dados, tais como os campos de pesquisa ou de palavras-chave.

8 Aesthetic-Usability Effect no original.

° Attractiveness bias no original.
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quando se desenvolve uma interface, deve de ser a de tentar proporcionar aos

utilizadores a melhor experiéncia possivel (Watzman, 2002).

No presente estudo usa-se por defeito o termo design visual para designar a aparéncia
da interface visual do website. A aparéncia refere-se a materializacao da informagao —
ou comunicacao — visual na interface, sendo constituida por elementos e propriedades
estruturais como a grelha/composicao (layout), tipografia, imagem (fotografia e

graficos), cor, formas, padrées e estética'®.

Para a correta organizacao destes elementos, recorre-se aos principios de organizacao

e percecao visual da Gestalt mais relevantes no contexto das interfaces: a proximidade,
a semelhanca, a continuidade, o fechamento, a figura-fundo, a drea e a simetria. Estes
vao informar e regular os principios de design visual aplicados ao design de interfaces:
organizacao e estrutura visual (agrupamento, hierarquia, relacao e equilibrio);
elegancia e simplicidade (unidade, aperfeicoamento e adequacao); escala, contraste e
proporcao (clareza, harmonia, atividade e contencédo); mddulo e programa (foco,
flexibilidade e aplicacao consistente); imagem e representacao (imediatismo,
generalidade, coesao, caracterizacao e comunicabilidade); e estilo (distincao,

integridade, abrangéncia e conveniéncia).

Todas as opcdes estéticas efetuadas durante o processo de design acarretam um
significado. O propdsito principal da aparéncia visual € comunicar, por oposicao a
crenca comum de que serve fundamentalmente para satisfazer visualmente o utilizador.
N&o é portanto apenas uma questao de ser percecionada como “bonita” ou “feia”,
apesar de poder contribuir para uma experiéncia mais positiva: a aparéncia visual tem

o poder de influenciar positivamente a percecao dos utilizadores, quer ao nivel da
usabilidade do website, quer ao nivel do profissionalismo ou competéncia da
organizacao ou produto que representa. As escolhas visuais sao fruto de um contexto

cultural e representam um sistema de valores.

0 design é inevitavel, e a alternativa ao “bom design” é “mau design”, e nao “nenhum
design”. Durante o desenvolvimento de uma interface sao tomadas decisoes de “design”
a todo o momento, sem existir necessariamente essa consciéncia. “Bom design” é
simplesmente o resultado dessas tomadas de decisao, quando estas sao realizadas de

forma consciente, informada e no momento certo (Mullet e Sano, 1995).

0 Estética, no contexto deste estudo, entende-se como a boa aparéncia visual do interface, e os sentimentos
que esta desperta no utilizador.
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Capitulo 3: Credibilidade

3.1 Contextualizacao

A credibilidade € um conceito intuitivo. Segundo Self (1996), a nocado de credibilidade
de uma fonte de informacao remonta a Grécia antiga e é tao antiga como a retérica'".
0 famoso discurso entre Socrates e Fedro sobre retorica, descrito por Platdao, contém
uma das primeiras referéncias ao assunto. Neste, Fedro defende que a credibilidade
tem origem no conhecimento da verdade, quanto mais um orador compreender os
principios universais da verdade, mais a audiéncia acreditara no seu discurso e em si

como um todo.

Também no discurso sobre a mentira e o engano, entre Socrates e Hipias, o Hipias
Menor, descrito por Platdo, é questionada a credibilidade de uma fonte (Platao, ca. 427
- 347 a.C.). Neste Socrates advoga que a boa reputacdo e o conhecimento de um
determinado assunto, por parte de um individuo, lhe confere um maior grau de
credibilidade. Esta credibilidade acrescida, enquanto entendedor da matéria,
proporcionar-lhe-ia um estatuto de maior prestigio. O reverso da medalha: um orador
com estas caracteristicas poderia facilmente manipular o ouvinte, contando-lhe

mentiras que seriam tidas como verdades.

No seguimento de Platao, Aristoteles continua os estudos sobre a credibilidade do
discurso retérico. Segundo Flanagin e Metzger (2008), Aristdteles atribui especial
importancia ao papel da fonte, introduzindo as no¢des de ethos (reputacgéo e
personalidade do orador), pathos (emocdes) e logos (razao, contelido). Um orador que
fosse considerado justo, sincero e honesto era também visto como mais credivel. Self
(1996) extrai trés ideias essenciais dos escritos de Aristoteles, no que diz respeito a
credibilidade e persuasdao de uma fonte: as fontes sao crediveis porque a justeza da sua
mensagem € percecionada pela audiéncia, as fontes sabem como se apresentar e dirigir
corretamente a uma audiéncia especifica, e as caracteristicas da audiéncia sao

determinantes na construcao de juizos de valor.

No dominio da investigacdo em comunicacao e influéncia social podemos encontrar os
estudos da credibilidade e da persuasao, que partilham algumas similitudes, tais como

a preponderancia da fonte: a capacidade persuasiva de uma fonte credivel é

" A retorica, literalmente a arte de bem falar, € uma técnica de construcéo do discurso que visa a criacio de
um texto fortemente persuasivo, através de um uso correto da linguagem. Segundo Self (1996), Aristoteles
define retorica como a faculdade de observar, num dado caso, os meios persuasivos disponiveis.
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amplamente reconhecida (Self, 1996). De acordo com Miller e Levine (1996), é mais
provavel que sejamos persuadidos por fontes que percecionamos como poderosas,
autoritarias, atrativas, admiraveis, ou semelhantes a nos, do que por fontes que nao

possuem essas caracteristicas.

E durante as duas grandes Guerras Mundiais, no século XX, que o estudo da
credibilidade se acentua, com a necessidade de tornar a propaganda de guerra mais
persuasiva e eficaz. Carl Hovland liderava um grupo de psicélogos do “Yale Group”'?,
que definiram a credibilidade como competéncia (expertise) e fiabilidade
(trustworthiness), distinguindo pela primeira vez a credibilidade de uma fonte, a
credibilidade de uma mensagem e a credulidade da audiéncia (Flanagin e Metzger,
2008). Ao contrario do que fora defendido por Aristoteles, estes apresentam a
credibilidade como um constructo baseado no recetor: o orador ndo é o detentor da

credibilidade, esta é determinada pela aceitacao de um orador por parte da audiéncia.

Ainda segundo as descobertas de Carl Hovland (Self, 1996), embora a contribuicao para
uma mudanca de atitude seja superior quando esta se baseia numa fonte credivel (por
oposicdo a outra mais duvidosa), a informacao é apreendida com o mesmo grau de

facilidade em ambos os casos. Verificou-se também que com o passar do tempo a fonte

da informacao tende a ser esquecida, mas a informacao em si nao.

Neste periodo, surgem também preocupacdes em relacao a credibilidade dos préprios
meios de comunicacao (media credibility). Jornais, radio e televisao relancam
ciclicamente o debate da credibilidade, a medida que estes meios vao surgindo e
tornando-se populares, com o intuito de demonstram qual o meio mais credivel e
utilizado para a consulta de informacao (por forma a captarem os investimentos em
publicidade para o novo media). Segundo os estudos centrados na credibilidade dos
meios de comunicacao, que comecaram nos anos 1930, inicialmente o jornal era a
fonte de informacao mais confiavel de noticias, tendo sido substituido no final dos anos
1930 pelo radio, e no inicio dos anos 1950 esse papel era ja assumido pela televisao
(Self, 1996).

Roper (1959, 1961, 1963, referido em Carter e Greenberg, 1965) conduz um estudo no
qual os participantes sao questionados sobre qual o meio de comunicacao que julgam

ser mais credivel. Neste, coloca aos inquiridos a hipotese de lerem factos contraditorios

"2 Segundo Self (1996), o “Yale Group” consistia num grupo de psicélogos que trabalhavam para o
Departamento de Guerra ("United States Department of War") durante a Segunda Guerra Mundial, com o
intuito de estudar formas de persuadir os soldados através de mensagens durante os tempos de guerra. O
grupo é responsavel pelos primeiros estudos sobre a credibilidade dos meios de comunicacao, estudando o
motivo pelo qual algumas mensagens sao mais crediveis que outras. Apds o final da guerra, prosseguiram as
suas pesquisas experimentais na Universidade de Yale.
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em varios media sobre a mesma historia, e questiona em qual dos meios estariam mais
inclinados a acreditar: radio, televisao, revistas ou jornais. A maioria dos inquiridos

demonstrou preferir os jornais (Self, 1996).

Convencidos de que as perguntas de Roper conduziam a respostas tendenciosas, Carter
e Greenberg (1965) resolveram alterar alguns dos termos. Descobriram que, embora os
jornais fossem de facto mais crediveis em termos gerais, os participantes, quando
confrontados com versoes contraditorias da mesma historia nos dois meios, mostraram
preferir a televisdao. A maior descoberta dos varios estudos sobre credibilidade da
altura, desenvolvidos em torno da televisao e do radio, é de que, quanto mais o
leitor/espectador depende de um meio para aceder a noticias, maior é a sua percecdo

de credibilidade desse mesmo meio (Flanagin e Metzger, 2008).

3.2 Ambito e definicdes

A definicao de credibilidade varia consoante a area de estudo: para as ciéncias da
informacao a credibilidade é um constructo objetivo (propriedade de uma fonte,
objeto ou informacao), incidindo principalmente na credibilidade da informacao em
termos qualitativos, classificando-a como util, boa, relevante, fiavel, rigorosa, por
exemplo (Flanagin e Metzger, 2008)." Para as ciéncias da comunicacéo e psicologia a
credibilidade reporta-se a percecao subjetiva do recetor, tratando principalmente a
credibilidade da fonte (Tseng e Fogg, 1999; Fogg et al., 2002a; Warnick, 2004; Sundar,
2008; Flanagin e Metzger, 2008). No ambito deste estudo, devera considerar-se esta
Ultima perspetiva, i.e. a perspetiva do recetor na conceptualizacdo dos estimulos e na

sua consequente avaliacao ou juizo.

«The word credible comes from the Latin credere, to believe. [...] scholars
agree that credibility is a perceived quality; it doesn’t reside in an object, a
person, or a piece of information.»

Fogg (2003a: 122)

B.J Fogg (2003a) compara a credibilidade com a beleza, no sentido em que as duas sao
qualidades percecionadas pelo recetor. Resultam da avaliacdo de outro individuo,
objeto ou informacao e, embora sejam subjetivas, cumprem (ou nao) padroes pré-

estabelecidos pela sociedade. O modo como esta avaliacao é feita pelo recetor pode

3 Note-se que os autores nio defendem esta teoria, contrapondo que as distincdes entre as duas definices
nao sao totalmente claras. Através de consulta de bibliografia especifica sobre o tema verificou-se que a
definicao escolhida —normalmente apenas referida, ndo sendo mencionada a de ciéncias da informacéo —
pela maioria dos autores é a das ciéncias da comunicacdo, em particular no contexto web.
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ser analisado através de varias dimensdes, sendo as mais abrangentes a fiabilidade
(trustworthiness) e a competéncia (expertise), referidas anteriormente. Alguns estudos
mencionam ainda as dimensdes secundarias da credibilidade, que tendem a ser
utilizadas em contextos mais especificos (Flanagin e Metzger, 2008; Gass e Seiter,
2003)". No contexto deste estudo serdo apenas consideradas as principais, mais
amplamente aceites e utilizadas pela maioria dos investigadores (Tseng e Fogg, 1999;
Fogg, 2003a; Warnick, 2004; Sillence et al., 2006; Flanagin e Metzger, 2008; Robins e
Holmes, 2008; Sundar, 2008).

Figura 3.1. As duas dimensdes principais da credibilidade (Fogg, 2003a)

Fiabilidade Competéncia Credibilidade

Percecionada Percecionada Percecionada

Tseng e Fogg (1999) relacionam fiabilidade com boas-intencées, verdade e
imparcialidade. E o correspondente ao ethos de Aristoteles e dos retdricos gregos. O
principio da fiabilidade de uma fonte prende-se com a sua aparente honestidade e
reputacado. Individuos cuja cultura, lingua e opinides sejam semelhantes a nossa sao

tidos como mais fiaveis, i.e. mais crediveis.

Os mesmos autores associam competéncia com conhecimento, experiéncia e pericia.
Titulos associados a graus académicos (como o de professor ou doutor), pistas visuais
(como uma bata branca ou uma farda), ou certificados de competéncias (como um
prémio por uma proeza notavel) contribuem largamente para a percecéo da
credibilidade de uma fonte (Fogg, 2003a). Em termos gerais, uma fonte considerada

perita num determinado assunto sera vista como mais credivel que outra que nao o seja.

" Gass e Seiter (2003) referem:
» O dinamismo, que diz respeito ao quao energético, animado e entusiasta uma fonte aparenta ser ou estar.
Devera ser adequado ao contexto em que se insere de modo a fomentar uma imagem credivel (uma pessoa

demasiado entusiasmada na altura errada podera perder credibilidade).

» A compostura, que se prende com a calma e serenidade da fonte (um médico demasiado nervoso antes de
uma cirurgia nao transmite credibilidade ao paciente).

» A sociabilidade, relativa ao carater social e amigavel do locutor, que tera vantagens em ser extrovertido e
acessivel.

> A inspiracdo, que apresenta semelhancas com o dinamismo, mas ao invés de colocar o énfase na fonte fa-lo
para o recetor da mensagem: alguém que nos inspire e motive é percecionado como credivel.
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Ainda para Fogg (2003a), uma fonte confiavel nao tem necessariamente de ser
competente (i.e., conhecedora do assunto; perita). O autor da o exemplo de um amigo
que sugere um tratamento, sobre o qual pouco sabe (nao sendo perito na matéria) e do
qual tera tomado conhecimento através de fontes em quem confia (fiabilidade sem
competéncia); contrapondo-o com o de um mecanico, alguém que é considerado perito,
mas que tem a ma reputacao por cobrar reparaces desnecessarias (competéncia sem
fiabilidade). As fontes com maiores niveis de fiabilidade e competéncia conjugadas

serao percecionadas como as mais crediveis.

No caso de desconhecimento relativamente a uma das dimensodes, sendo a outra
evidente, assiste-se ao denominado “halo effect”: o valor da dimensao conhecida é
associado ou transferido para a outra (Fogg, 2003a, Lindgaard et al., 2006). A
credibilidade percecionada é mais afetada com uma avaliacao fraca de um dos seus

dois parametros do que com o seu desconhecimento.

0 conceito de credibilidade é também associado a outros mais ou menos préximos, com
os quais por vezes se confunde: verdade, fiabilidade, confianca, precisao, reputacao,
qualidade, autoridade e competéncia sao alguns dos referidos por Flanagin e Metzger
(2008). Enquanto que uns se aproximam mais a dimensao de fiabilidade

(trustworthiness), outros tendem a associar-se a competéncia (expertise).

O conceito cuja aproximacao ao de credibilidade provoca maior discussao na
comunidade académica € o de confianca (trust). Fogg (2003a: 124) defende que,
embora os dois termos estejam relacionados, ndo sao sinonimos: «Trust indicates a
positive belief about the perceived reliability of, dependability of, and confidence in a
person, object, or process. If you were planning to bungee jump off a bridge, you’d

need to have trust in your bungee cord. Credibility wouldn’t apply.»

Tseng e Fogg (1999) sugerem que, de modo a facilitar a distincao entre os dois termos,
se associe o termo confianca a seguranca (dependability) e credibilidade a

verosimilhanca (believability)."

'3 Sendo um equivoco semantico bastante comum na comunidade académica, ao consultar a bibliografia sobre
confianga online deve-se atentar ao contexto em que o termo esta a ser utilizado, podendo o seu autor estar-
se a referir a credibilidade.
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3.3 Tipos de credibilidade

Tseng e Fogg (1999) propdem a distincao de quatro tipos de credibilidade: presumida
(presumed), reputada (reputed), adquirida (experienced/earned)'® e superficial

(surface).

A credibilidade presumida pode ser definida como a conviccao com que se acredita em
algo devido a assuncdes pessoais. Por exemplo, assume-se que aqueles em que se
confia dizem a verdade, e por isso sao crediveis. Pelo contrario, aqueles cujas
intencoes se desconhece, sdo vistos como menos crediveis. Esta é claramente uma

visdo estereotipada, mas constitui a esséncia da credibilidade presumida.

Por outro lado, a credibilidade reputada assenta no renome de uma fonte. Ou seja, na
sua avaliacdo reportada por terceiros. Prémios de prestigio (como o Prémio Nobel),
titulos oficiais (como Doutor e Professor), referéncias e apoios, tendem a assumir um

papel importante na percecao de credibilidade de algo ou alguém.

A credibilidade adquirida refere-se ao quanto se cré em algo ou alguém, tendo por
base experiéncias proprias, que normalmente se verificam durante um periodo
prolongado de tempo. Este tipo de credibilidade aparenta ser o mais complexo dos
quatro, e provavelmente o mais sélido e poderoso (Tseng e Fogg, 1999). Uma
experiéncia positiva continuada garante um elevado nivel de credibilidade,
pressupondo a estabilidade e seguranca de uma fonte. No entanto, a crescente
familiarizacao com algo ou alguém também pode ter o efeito contrario, nomeadamente
com a detecao de determinados padroes: por exemplo, um politico cujas promessas se
revelem constantemente contrarias aos seus atos futuros vera a sua credibilidade

baixar exponencialmente.

A credibilidade superficial deriva das primeiras impressoes, constituindo, em linguagem
corrente, o principio basico de “julgar um livro pela capa”. Fazemos este tipo de
julgamentos numa base diaria, quase automaticamente, quer acerca do modo como

alguém se veste, quer acerca da aparéncia de uma pagina web.

As percecdes de credibilidade nao séo invariaveis: elas oscilam positivamente ou
negativamente ao longo do tempo. Importa referir que, uma vez perdida, a
recuperacao da credibilidade torna-se bastante dificil. Se algo ou alguém com o qual

estamos habituados a lidar e no qual depositamos confianca se altera de um modo

' Fogg (2003a) e Tseng e Fogg (1999) tanto utilizam o termo earned como o termo experienced para se
referirem ao mesmo tipo de credibilidade. O termo earned é referido com maior frequéncia, principalmente
em bibliografia mais recente.
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inesperado, incompreensivel ou pouco conveniente, a credibilidade dessa fonte pode
ser afetada de modo irreparavel. Veja-se por exemplo o caso de um amigo que da uma
ma recomendacao (deixara de ser a melhor pessoa a quem pedir recomendacdes), um
restaurante conhecido que serve mal os seus clientes regulares (provavelmente nao
voltarao, pelo menos num curto espaco de tempo) ou um médico que falha
redondamente num diagnéstico (o paciente preferira comecar a consultar outro

profissional).

O processo para recuperar dos danos feitos a credibilidade é muitas vezes longo e
penoso, devendo ser cuidadosamente planeado e estruturado, com recurso as
estratégias aplicaveis ao contexto. No caso de uma fonte nos ser estranha ou
desconhecida — ou seja, nao existindo ainda uma opiniao formada — verifica-se uma
tendéncia para rapidamente avaliar a sua credibilidade por intermédio de critérios
visuais, formando uma primeira impressdo. Os critérios que exercem influéncia nesse
julgamento e o modo como sao analisados constituem o foco principal deste estudo,
inserindo-se num dos tipos de credibilidade propostos por Tseng e Fogg (1999): a
credibilidade superficial. Ja referida anteriormente, este tipo de credibilidade é

abordado em maior detalhe seguidamente.

3.3.1 Credibilidade superficial

A credibilidade superficial podemos associar o pressuposto de que “o que é bonito é
bom”. A nocao de beleza vem muitas vezes associada a de inocéncia e bondade, a algo
“bom”, contrariamente ao seu oposto. Uma coisa “feia” é muitas vezes tida como ma e
diabdlica. Lembremo-nos por exemplo da aparéncia estereotipada de uma princesa ou
donzela em perigo, em oposicdo a de um bandido ou vildo na cultura popular; enquanto

as primeiras sao belas e vulneraveis, os segundos sao feios e insensiveis.

No artigo de Dion et al. (1972), “What is Beautiful is Good”, os autores visam
determinar a relacao entre a atratividade de individuos, o seu estatuto na sociedade, e
0 seu sucesso na vida. No estudo, 60 sujeitos analisam as fotografias de 12 individuos,
previamente avaliadas em termos de atratividade. Como resultado, os participantes
assumem que individuos mais atrativos possuem, por natureza, nao s6 uma posicao
social superior, mas também uma vida mais feliz e bem sucedida. Tendencialmente
tém empregos de maior prestigio, casamentos mais felizes, sao melhores pais e

desfrutam de uma melhor vida social.

Segundo diversos autores, a credibilidade superficial é percecionada rapidamente,

principalmente no contexto web, muitas vezes numa questao de segundos (Sillence et
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al., 2005; Lindgaard et al., 2006; Lowry et al., 2007; Alsudani e Casey, 2009; Robins et
al., 2010). Na producao das primeiras impressoes, é determinante entender como a
informacao (nomeadamente visual) é processada no cérebro. Norman (2004) fala em
trés niveis de processamento: visceral, comportamental e reflexivo. Segundo este autor,

os dois primeiros serao subconscientes, o ultimo consciente.

0 visceral diz respeito aos julgamentos mais rapidos, ao que é bom ou mau, seguro ou
perigoso. O nivel visceral insere-se antes do pensamento consciente, onde a aparéncia
importa e se formam as primeiras impressoes. O design visceral caracteriza-se pelo

impacto inicial de um produto, as sua aparéncia, touch and feel (Norman, 2004: 37).

0 nivel comportamental relaciona-se com o prazer e eficacia da utilizacdo de um
produto, a sua funcdo, experiéncia e usabilidade. E especialmente valorizado nas
operacdes rotineiras e familiares, e ao nivel das competéncias do recetor e comprende
a utilizacao e experiéncia com um produto. A experiéncia tera diversas facetas: funcao,

desempenho e usabilidade. (Norman, 2004: 37)

O reflexivo considera a racionalizacao e a intelectualizacao de um produto, a sua
interpretacao e entendimento. E o nivel mais influenciado pela cultura, educacéo e
personalidade de cada individuo. Enquanto que os niveis visceral e comportamental
importam sobre o “agora”, a sensacao enquanto se vé ou usa um produto, o nivel
reflexivo vai mais longe, tendo em conta que através da reflexao se consegue
relembrar o passado e contemplar o futuro. O design reflexivo contempla assim
relacdes de longa duracdo, acerca dos niveis de satisfacdo em possuir, exibir e usar um

produto (Norman, 2004).

No ambito desta investigacao, e no contexto da credibilidade superficial, é ao nivel
visceral que se atribui maior relevancia. Relacionado com reacbes automaticas €,
segundo Norman (2004), consistente entre pessoas e culturas, e o nivel onde a
aparéncia realmente importa. Com a abundancia de informacao na web, a auséncia de
padroes tradicionais de verificacao da credibilidade, e a necessidade de rapidamente

avaliar um conteldo, o estudo da credibilidade superficial ganha especial pertinéncia.

3.4 Credibilidade online

Com a crescente popularidade da Internet, ligada ao seu baixo custo e facil
acessibilidade, os critérios tradicionais de afericao da credibilidade, nomeadamente
associados a autoria, deixam de fazer sentido (Warnick, 2004; Cloran e Irwin, 2005). A

web constitui um ambiente sem autoria (“an authorless environment”), nas palavras de
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Warnick (2004: 264). Qualquer um pode publicar online, contrariamente ao que se
verificava nos meios de comunicacao tradicionais analégicos em que os custos e a
complexidade do processo de producao e disseminacao da informacao impunham

limites ao numero de fornecedores de contetdo (Flanagin e Metzger, 2008).

Regista-se assim uma mudanca de paradigma no modo de publicacao e difusao da
informacao. Nas palavras de Lipovestky e Serroy: «[...] depois do modo de comunicacao
do um para todos, vem o do todos para todos: depois dos meios de massa, o advento da
self-media.» (2010: 253). As reagOes a esta mudanca nao sao consensuais: enquanto
que uns defendem que a melhor maneira de combater um mau discurso é permitindo
mais discussao, evocando o principio da primeira emenda de John Milton (Flanagin e
Metzger, 2008), outros entendem que a criacao de “medidas protecionistas” como a
censura e a colocacao de restricdes ao acesso é o caminho a seguir. Verifica-se que, tal
como aconteceu com a televisao, a massificacao de um meio — neste caso a Internet —,

relanca o debate sobre a credibilidade e a importancia da sua avaliacao.

A acessibilidade da Internet provocou ainda um aumento abrupto da quantidade de
informacao disponivel, relevando a importancia da sua correta triagem. Segundo Wright
(2009), sdo produzidos anualmente cerca de 5 quintilhdes' de bytes de informacéo, o

que equivale a 50 mil™

vezes mais a quantidade de dados da Biblioteca do Congresso
americano'. Esse nimero tera tendéncia a duplicar a cada 3 anos. Lankes (2008)
afirma que o problema da determinacao da credibilidade online nao sera tanto uma
crise de autoridade, mas de escolha, nao existindo mecanismos que limitem a

quantidade de informacao publicada.

'7'5.000.000.000.000.000.000, ou 5'®

'8 Aproveitando a metafora de Wright (2009), da web como uma biblioteca de grandes proporcées, é de
salientar os esforcos da Biblioteca de Arte da Fundacao Calouste Gulbenkian (2009) no auxilio dos seus
leitores para a correta avaliagcao dos conteldos online. No seu tutorial “"Avaliacdo da Informagao na Internet”,
sao referidos temas como autoridade e credibilidade, exatidao e objetividade, pertinéncia da informacao,
atualizacao, design grafico e acessibilidade, cobertura e audiéncia. Tal como nos suportes analdgicos (por
exemplo livros e publicacdes periddicas), existirdo varios critérios e indicadores pré-estabelecidos que
permitirao avaliar a informacao.

% A Biblioteca do Congresso foi fundada em 1800 e é a maior biblioteca em todo o mundo, com mais de 158
milhdes de artigos que ocupam aproximadamente 1400 quildometros em estantes. As suas colecdes incluem
mais de 36 milhoes de livros e material impresso, 3,5 milhdes de gravacdes, 13,7 milhoes de fotografias, 5,5
milhdes de mapas, 6,7 milhdes de partituras de musica e 69 milhdes de manuscritos.

em: Library of Congress (s.d.). About the Library: Fascinating facts [Em linha]. Disponivel em:
http://www.loc.gov/about/fascinating-facts/ [Consult. 10/09/2014].
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A quantidade exorbitante de informacao disponivel leva a que muitas vezes os
utilizadores nao verifiquem a sua validade. Varios estudos revelam uma tendéncia em
avaliar a credibilidade do conteldo de uma pagina apenas com base nas primeiras
impressoes, i.e. a sua aparéncia (Fogg et al., 2002a; Warnick, 2004; Metzger, 2007,
Flanagin e Metzger, 2007; Eysenbach, 2008).

Inversamente proporcional a importancia do autor no digital, nota-se uma crescente
autonomia do utilizador no ambiente online, competindo-lhe a afericao da
credibilidade da informacao. Cada vez mais, um utilizador é alguém que navega
ativamente nos sites, «[...] que conserva isto e elimina aquilo, que vai em busca de
informacdes, que comenta os dados institucionais, que compara os precos, que se torna
fotografo e repdrter amador.» (Lipovetsky e Serroy, 2010: 253), mas também alguém
dependente da informacao fornecida por outros (Lankes 2008). Segundo Aarseth, «[...]
as conotacdes politicas da palavra utilizador sao convenientemente ambivalentes,
sugerindo tanto a participacdo ativa como a dependéncia, uma figura sujeita a

influéncia de um qualquer sistema de entretenimento» (2005: 203).

Ellen Lupton, em “The Birth of the User,” refere que os utilizadores de websites tém
expectativas diferentes daqueles dos meios tradicionais (print): «They expect to feel
“productive,” not contemplative. They expect to be in search mode, not processing
mode. Users also expect to be disappointed, distracted, and delayed by false leads»
(2004: 24). A preferéncia pelo digital em detrimento dos meios impressos € em parte,
segundo Lankes (2008), resposta a recente procura dos cidadaos por uma maior
autonomia, o self-service. Outro fator importante é a crescente pressao econémica
para minimizar custos, permitindo a eliminacao de despesas como a impressao em

papel e encargos com funcionarios.

Este e outros fatores — como o excesso de informacao, a facilidade no processo de
publicacdo e alteracédo de conteldos, a diminuta presenca do nome de autor e de
entidades competentes que assegurem a credibilidade, e a auséncia de uma distincao
clara entre publicidade e contetdo — relevam a necessidade de avaliar a credibilidade
no meio online de um modo sistematico, adotando ferramentas e métodos acessiveis ao

utilizador. E da sua competéncia julgar e distinguir o que é do que nao é credivel.
3.4.1 Avaliacao e tipos de credibilidade

Segundo a Prominence-Interpretation theory proposta por Fogg (2003b), para avaliar a
credibilidade online o julgamento dos utilizadores é estabelecido através de dois

componentes: a pertinéncia e a interpretacdo. O primeiro componente diz respeito, a
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pertinéncia — ou destaque — de um determinado elemento numa pagina web. E
afetado pelo envolvimento (motivacao e habilidade de escrutinar o contelido de uma
pagina), experiéncia, objetivos (procura de informacao ou entretenimento) e
personalidade do individuo, bem como pelo assunto do website em questdo. A
interpretacao acontece varias vezes durante o processo de observacao de um
determinado elemento, sendo influenciada pelas assuncées do utilizador (cultura,
experiéncias passadas...), os seus conhecimentos (nivel de competéncia consoante o
assunto em questao) e o contexto em que se insere (expectativas do utilizador,
ambiente no qual se encontra...). Na auséncia de um dos dois componentes, a avaliacdo

da credibilidade nao acontece.

Diversos estudos estabelecem uma distincao entre varios tipos de credibilidade,
nomeadamente da fonte, mensagem ou meio de comunicacdo (Flanagin e Metzger,
2008; Hu e Sundar, 2009; Self, 1996; Dochterman e Stamp, 2010). O primeiro, que diz
respeito a reputacao de uma fonte (um autor, por exemplo), é avaliado através da
percecao das suas intencoes, profissionalismo, uso de publicidade (o que pode mostrar
as intencdes do site) e politica de privacidade. Websites institucionais e

governamentais sao vistos como mais crediveis do que websites comerciais ou pessoais.

Depois, a credibilidade de uma mensagem depende dos fatores intrinsecos, como a
qualidade da informacao, rigor, atualizacao e linguagem utilizada. Aspetos como a
utilizacao de citacoes, facilidade de compreensao e organizacao contribuem para uma
avaliacdo positiva da mensagem, por exemplo. Ja a presenca de erros gramaticais

provocaria uma avaliacao negativa.

Por fim, a credibilidade associada ao meio de comunicacdo remete para os estudos de
Carter e Greenberg (1965), anteriormente referidos, segundo os quais quanto mais o

leitor/espectador depende de um meio para aceder a noticias, maior é a sua percecdo
de credibilidade desse mesmo meio. Aspetos como o nivel de interatividade oferecido

também influenciam o julgamento do consumidor.

Estudos recentes defendem que o modo como os utilizadores fazem a avaliacao de
websites nao é, como inicialmente se supunha, com base em critérios rigorosos
(Princeton Survey Research Associates, 2002). Politica de privacidade, identidade do
website, verificacao da informacao, patrocinadores e servico ao cliente sao alguns dos
critérios aos quais os utilizadores dizem atentar, sendo que na realidade raramente o
fazem (Fogg et al., 2002a; Bart et al., 2005; Eysenbach, 2008; Robins e Holmes, 2008;
Sillence et al., 2006). O motivo pelo qual estes critérios sao negligenciados deve-se a
grande quantidade de resultados (no caso de uma pesquisa) aos quais o utilizador é

exposto, devendo escolher qual (ou quais) os que lhe sao mais imediatos. Surge assim a
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necessidade de efetuar uma rapida avaliacdo da credibilidade, um primeiro nivel entre

outros que se lhe seguem.

O periodo de tempo necessario para fazer esta primeira avaliacdo nao é consensual na
bibliografia, variando entre 50 milissegundos (Lindgaard et al., 2006), 500
milissegundos (Papachristos e Avouris, 2011), 2,8 segundos (Robins et al., 2010), 3,42
segundos (Alsudani e Casey, 2009), 7 segundos (Lowry et al., 2007), e 30 segundos
(Sillence et al., 2006).

Lindgaard et al. (2006) conduzem um estudo no qual os participantes avaliam o apelo
visual de paginas web em 50 milissegundos, numa primeira fase, e em 500
milissegundos, numa segunda, o que permite estabelecer uma comparacao entre os
juizos feitos. Os resultados mostram que, com apenas 50 milissegundos de exposicao os
utilizadores conseguem ja formar uma opinido que ultrapassa o julgamento do que é
apenas “bom” ou “mau”, contrariando as afirmacoes de Norman (2004) em como o
design visceral e as primeiras impressoes precediam o pensamento consciente. Na
avaliacao de cada pagina, os valores atribuidos variam numa escala de pouco a muito
atrativo com intervalos intermédios (ndo se resumindo a 0 ou 1, sim ou nao, bom ou
mau). Ainda assim, com um maior tempo de exposicao (500 milissegundos) os
julgamentos tornam-se mais consistentes. Tal dever-se-a ao facto de os utilizadores
conseguirem processar uma maior quantidade de informacao, nomeadamente

relacionada com o conteldo e propodsito das paginas.

Um website tem de se apresentar claramente como credivel num curto periodo de
tempo, caso contrario a pagina sera abandonada prematuramente, nao dando tempo ao
utilizador de se aperceber de outras pistas, nomeadamente textuais (Dochterman e
Stamp, 2010). Ao abandonar uma pagina o utilizador nao vai efetuar compras, ndo se
vai registar e provavelmente nao voltara de novo. A imagem da organizacao por detras

do website é também afetada ao nivel da sua proépria credibilidade (Fogg et al., 2002b).

Tendo os websites uma importancia crescente como meios de comunicacao de massa,
torna-se fundamental a compreensao do comportamento dos utilizadores online, o
modo como aferem a credibilidade e estabelecem as suas escolhas. Sendo os primeiros
segundos de exposicao determinantes para captar a atencao dos utilizadores, e cruciais
na decisdo de permanéncia ou abandono de uma pagina, é importante compreender
quais as caracteristicas percecionadas nesse curto espaco do tempo, e a sua

preponderancia.
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3.5 Credibilidade superficial no contexto das paginas web

A credibilidade superficial deriva das primeiras impressoes relativas a um objeto,
individuo, ou informacdo. Como ja referido, no contexto da web, é influenciada por
critérios como a aparéncia de um site, o fornecedor de conteldos (fonte ou autor), a
acessibilidade (Alsudani e Casey, 2009), o URL do dominio, e a quantidade de anuncios

publicitarios presentes (Choi e Rifon, 2002).

Os utilizadores referem frequentemente que o “aspeto profissional” de uma pagina
indica competéncia por parte da entidade, ao invés de amadorismo. Os autores do site
sdo assim percecionados como detentores de uma maior conhecimento técnico em web

design do que ele proprio, atribuindo-lhes credibilidade (Dochterman e Stamp, 2010).

No estudo de Fogg et al. (2002a), 46,1% dos participantes referiram a aparéncia (design
look) como um dos fatores que influenciaram na percecao de credibilidade de um
website. Critérios como o layout, tipografia, espaco em branco, imagens e esquemas de
cor foram alguns dos fatores referidos. A seguir a aparéncia, o fator mais referido foi a
estrutura do website (design de informacao), reunindo 28,5% dos comentarios dos

participantes.

Independentemente do modo como é feita a relacao entre o contetdo de um website e
a sua credibilidade, um “bom” design? ajuda sempre a apaziguar os aspetos negativos
da pagina como um todo (Robins et al., 2010; Cloran e Irwin, 2005; Lindgaard et al.,
2006). Os utilizadores afirmam que, enquanto uma pagina bem estruturada e
apresentada nao torna a informacao mais credivel, uma pagina confusa e mal
apresentada afeta negativamente a percecao de credibilidade (Dochterman e Stamp,
2010). No caso do website ser desconhecido os atributos visuais podem contribuir para
a obtencao de um nivel de credibilidade proximo ou igual ao de fontes que sejam

familiares (Flanagin e Metzger, 2007).

Os critérios visuais que contribuem positiva ou negativamente para a percecao de
credibilidade de um website variam na bibliografia consultada, ainda que formando um
conjunto consistente e que se complementa (Tseng e Fogg, 1999; Kensicki, 2003; Fogg
et al., 2002b; Choi e Rifon, 2002; Sillence et al., 2006; Bart et al., 2005; Papachristos
et al., 2006). Deste modo, e por forma a proporcionar uma visao global sobre o assunto,

de seguida apresenta-se uma compilacao dos critérios referidos pelos varios autores:

® Cabe ao utilizador definir o que é “bom” design. De acordo com varios autores (Robins et al., 2010; Cloran
e Irwin, 2005; Lindgaard et al., 2006) este é muitas vezes associado com uma aparéncia “profissional”.
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Aspetos que influenciam positivamente:

Layout equilibrado;

Navegacao clara;

Esquema cromatico com cores claras e quentes como dominantes, frias como
secundarias, e com contrastes proximos;

Caracteristicas interativas;

Fotografias (de um autor, por exemplo);

Auséncia de erros;

Presenca de logotipos ou imagens familiares;

Endereco eletronico (dominio) terminado em .gov, .edu;
Familiaridade com o autor ou marca;

Forte presenca de uma grelha / alinhamento;
Mensagens longas («length implies strength»?");
Presenca de um campo para pesquisa;

Espaco em branco.

Aspetos que influenciam negativamente:

Layout confuso;

Navegacao desordenada;

Falta de pontos de entrada evidentes;

Design “aborrecido,” especialmente pelo uso de cores pouco saturadas;
Publicidade com uma fraca distincao do contelido e em grande quantidade;
Design assimétrico;

Popups;

Hiperligacoes incorretas ou desatualizadas;

Paginas de entrada lentas (por exemplo, animacoes Flash que antecedem a
entrada no website propriamente dito);

Tipo de letra demasiado pequeno e com fraca legibilidade;

Excesso de texto;

Fracos recursos para pesquisa;

Desadequacao do nome;

Aparéncia corporativa (i.e., empresarial; com intencdes de venda).

Para que uma pagina web aparente ser credivel através dos seus atributos visuais, é

fundamental que o web designer conheca os critérios acima listados e a sua

importancia relativa. A aparéncia “profissional” é mencionada por participantes de

varios estudos (Fogg et al. 2002a; Lindgaard et al., 2006; Cloran e Irwin, 2005; Robins

et al., 2010) como um aspeto positivo. No entanto, a relacao entre o design visual e a

' Sundar (2008: 74)
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credibilidade por vezes nao é linear, podendo websites com um aspeto profissional
receber comentarios negativos. Segundo Fogg et al. (2002a), os utilizadores tendem a
fazer julgamentos acerca das pessoas por detras do website com base na aparéncia

visual das paginas.

«”It looks like it’s designed by a marketing team, and not by people who want
to get you the information that you need.”»

Utilizador anénimo (Fogg et al., 2002a: 26)

Para além dos critérios especificos do contexto online, a aplicacdo dos principios de
organizacao visual da Gestalt, com o objetivo de melhorar a percecao de credibilidade
dos websites, é também objeto de estudo de alguns autores (Alsudani e Casey, 2009;
Chang et al., 2002; Hsiao e Chou, 2006). A unidade é um dos principios mais
importantes, tendo em conta que um utilizador, ao olhar pela primeira vez para uma
pagina a perceciona como um todo. Alsudani e Casey (2009) referem que as primeiras
impressoes de um website sao formadas principalmente através da aplicacdo dos
principios do equilibrio, harmonia (os dois requisitos minimos para que haja unidade),
contraste e ponto focal®. A cor é outro dos fatores mais citados, sendo dos primeiros a

ser percecionado.

A influéncia da credibilidade superficial na avaliacdo de um website varia consoante o
assunto e a categoria em que este se insere. Mais, podendo a aparéncia ter uma maior
ou menor importancia, a influéncia (positiva ou negativa) dos critérios também pode
variar. No estudo de Fogg et al. (2002a), os inquiridos mostram maior propensao para
comentar sobre as caracteristicas visuais nos websites de financas, motores de busca,
viagens e comércio eletronico. Menos frequentemente, mas ainda assim com alguma
relevancia, surgem os comentarios®® a websites de salide, noticias e organizacées sem

fins lucrativos.

Torna-se entdo pertinente compreender quais as caracteristicas mais relevantes para
cada categoria, tendo em conta as suas particularidades. Em vez de estudar os
websites como um todo, esta investigacao dedica-se exclusivamente ao estudo de
websites de instituicdes de ensino superior, mais especificamente as paginas iniciais

(homepages) de websites de universidades.

2 para mais detalhes acerca dos principios da Gestalt, conferir o capitulo 2 ("Design Visual"), subcapitulo
2.2.1 ("Principios de design visual aplicados ao design de interfaces").

B Fogg et al. (2002a) considera os comentarios que os participantes fizeram os dados mais valiosos da sua
pesquisa. Na data da sua publicacédo o estudo arrecadava a maior colecdo de comentarios sobre credibilidade
online, tendo sido recolhidos, analisados, interpretados e catalogados um total de 2440 comentarios,
variando em extensao e pertinéncia (ou trivialidade).
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3.6 Sintese conclusiva

0 estudo da credibilidade remonta aos discursos retoricos de Platdo e, mais tarde,
Aristoteles. No entanto, é no inicio do século XX que ganha uma maior relevancia, com
a necessidade de tornar a propaganda de guerra mais eficaz e persuasiva. O interesse
do tema é relancado com o surgimento e massificacdo de novos meios de comunicacao,

nomeadamente jornais, radio, televisao e, entretanto, a Internet.

Tseng e Fogg (1999) identificam quatro tipos de credibilidade: presumida, reputada,
adquirida e superficial. As trés primeiras derivam de suposicoes pessoais, prestigio das
fontes e experiéncias continuadas. E a credibilidade superficial, relacionada com as
primeiras impressoes e com os aspetos visuais, que se dedica este estudo. Traduzindo-
se, em linguagem corrente, como o principio basico de “julgar um livro pela capa,” a

credibilidade superficial é aferida numa base regular, quase inconscientemente.

Os fatores que contribuem para a credibilidade superficial de um website podem
basear-se tanto em caracteristicas especificas (cor, dominio, publicidade...), como em
principios transversais a varios meios visuais, designadamente a teoria da Gestalt
(unidade, equilibrio, harmonia...), variando consoante a categoria (financas, salde,
educacao...) em que se inserem. Assim, torna-se pertinente o estudo de cada categoria
separadamente, aferindo quais os critérios mais relevantes, e a sua similitude entre

temas.
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Capitulo 4: Websites de universidades

4.1 O mercado de ensino superior

Olsen e Peters (2005) apresentam a ascendéncia do neoliberalismo e das novas politicas
de gestao puUblica, durante os anos 1980 e 1990, como os principais precursores de uma
mudanca profunda no papel das universidades e das outras instituicdes de ensino
superior no contexto da sociedade, a uma escala global. Estas passaram de uma cultura
de problematizacédo e debate intelectual para uma cultura de performance, com énfase
na medicao dos resultados obtidos. «A ideologia tecnocratica constitui a base das
ideologias educativas modernas da maioria dos paises desenvolvidos, acentuando a
importancia da educacédo para a competitividade econémica nacional num mercado

cada vez mais global» (Seixas, 2001: 209). Assim, as universidades sao agora vistas

como um fator determinante na economia do conhecimento e como tal tém vindo a ser
encorajadas a desenvolverem lacos e parcerias com a indUstria e o mercado
empresarial. «Internacionalizacdo ou globalizacao das politicas educativas nao significa,
contudo, homogeneizacao ou uniformizacao das politicas e praticas educativas» (Seixas,
2001: 210). Para tentar minorar esta questao no contexto europeu, foi criado em marco
de 2010 o European Higher Education Area (EHEA)*, que assim como o Processo de
Bolonha, surgido em 1999, tem como principal objetivo garantir sistemas de ensino

superior na europa mais comparaveis, compativeis e coerentes.

0 reconhecimento da importancia econdémica do ensino superior e a necessidade de o
tornar economicamente viavel tém forcado iniciativas no sentido de promover
competéncias e iniciativas de empreendedorismo, assim como de novas métricas de
performance para aumentar resultados e para estabelecer e atingir objetivos. Seixas
(2001: 235) evidencia estas transformacdes no contexto portugués, afirmando que «o
modelo politico e colegial do ensino superior tende a entrar em confronto com um
modelo economicista e empresarial emergente». A luz desta realidade, a universidade
aproxima-se de um modelo empresarial, no qual a gestao e objetivos sao orientados
para resultados, numa logica de business to consumer: é um servico (ensino) para ser

vendido e prestado a consumidores (alunos).

Olivares e Wetzel (2011) evidenciam estas mudancas estruturais no sistema de ensino
superior europeu a partir do final dos anos 90, com o objetivo de tornar a Europa numa das
economias do conhecimento mais competitivas do mundo, assim como garantir uma maior

sustentabilidade financeira do setor. Devido a estas mudancas, a pressao por parte dos

* Pode ser consultada mais informacéo sobre a EHEA no seu website: http://www.ehea.info/
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politicos e gestores das universidades para otimizar processos e aumentar a eficiéncia
aumentou exponencialmente. A progressiva “mercantilizacao” do setor tem vindo a
encorajar as instituicoes de ensino superior a desenvolverem estratégias que lhes permitam
diferenciarem-se dos seus concorrentes e aumentarem a sua eficiéncia com base nas suas
capacidades e nas suas missoes institucionais, tais como o ensino especializado numa

determinada area, o desenvolvimento de investigacao de ponta, ou ambos.

Os numeros sdo esclarecedores desta realidade: segundo o website World Higher
Education Database (2014), da International Association of Universities, existem mais
de 18000 instituicbes de ensino superior no mundo, e s6 em Portugal estdo listadas 181.
0 sistema de ensino portugués divide-se entre instituicbes de ensino superior publicas e
privadas, mas ambas contemplam as mesmas possibilidades em termos de
enquadramento legal, segundo a Direcao-Geral do Ensino Superior (2008), do Ministério
da Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior:

* Universidades

* Institutos universitarios

* Escolas universitarias nao integradas em universidades

¢ Institutos politécnicos

* Escolas politécnicas ndo integradas em institutos politécnicos

No contexto deste estudo falamos de Universidades, mas apenas como sinonimo de
instituicao de ensino superior, nao existindo nenhum tipo de discriminacao em relacao

ao enquadramento legal das instituicoes de ensino analisadas.

Esta competicao mundial entre instituicdes de ensino levou ao surgimento de rankings
globais de universidades que listam, geralmente com uma periodicidade anual, as
melhores universidades do mundo. De acordo com Angerilli (2013), estes rankings
diferem bastante entre eles quanto aos métodos e critérios de avaliacdo, ndo sendo
possivel destacar um ranking globalmente mais importante. E no entanto possivel
identificar os mais relevantes:

* QS World University Ranking (QS Intelligence Unit, 2012);

e Times Higher Education World University Rankings (Times Higher Education,
2012);

* Academic Ranking of World Universities (Center for World-Class Universities of
Shanghai Jiao Tong University, 2012): ARWU, mais conhecido como ranking de
Shangai;

e CWTS Leiden Ranking (Centre for Science and Technology Studies, 2012);

*  Webometrics Ranking of World Universities (Cybermetrics Lab, 2012);

* Ul GreenMetric World University Ranking (Universitas Indonesia, 2012).
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Destes rankings, e por ser relevante para o contexto deste estudo, destaca-se o ranking
Webometrics. A sua metodologia para definir a posicao das instituicdes no ranking
passa por calcular o numero de hiperligacdes externas relevantes (de instituicdes e
organizacoes) para o website de uma determinada instituicao de ensino, assim como a
forma como a informacao é gerida no website da instituicao. Esta realidade denuncia a
importancia do website para o aumento da reputacao online da instituicao (através do
surgimento em posicdes elevadas nos rankings), que se traduzira potencialmente numa

maior captacao de alunos.

4.2 A marca enquanto fator de diferenciacdao no ensino superior

A confianca e a credibilidade sao essenciais para estabelecer uma relacao com os
(potenciais) clientes, e sem elas, ndao ha razdao nenhuma para acreditar (ou comprar)
num website (Van Duyne et al., 2003). A marca de uma instituicdo é um dos principais
vetores para potenciar essa confianca, e assim que esta se forma na mente do
consumidor, nao ha forma de a apagar. A marca nao se resume a imagem visual, a
aparéncia ou ao logétipo de uma instituicdo, mas antes ao conjunto de todos os fatores

(atributos, beneficios, sentimentos) que os utilizadores associam a mesma (Vilar, 2006).

«[Branding is] the overall impression made by a product or the entire
organization. It encompasses logos, packaging, advertising, presentation,
reputation, and, of course, the web site itself. An effective brand has an
identity, a personality, and an individuality of its own, with a distinct look and
feel that appeals to its target audience. It evokes emotion and separates a
product, service, or organization from its competitors. Most importantly, it’s
memorable. »

Mclintire (2008: 27)

Uma instituicdo que consegue capitalizar a sua marca pode cobrar valores mais altos
pelos seus produtos e servicos (precos premium) e simultaneamente encorajar a
fidelidade dos seus consumidores (Cooper et al., 2007). O valor da marca é a soma de
todas as interacdes que o utilizador tem com a instituicao, e como essas interacdes
ocorrem cada vez mais através de canais digitais, nomeadamente dos seus websites, a
importancia destes € hoje maior do que nunca. As primeiras impressoes de um website
sao fundamentais para a percecao da marca, e os 5 primeiros minutos de contacto com
este vao influenciar a sua percecao a longo prazo. Essa primeira impressao € formada
principalmente com base na aparéncia visual do website, e tem inclusive impacto na
percecao de usabilidade de um produto (um fendmeno denominado por Lidwell et al.
(2010) de aesthetic-usability effect).
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Hemsley-Brown e Goonawardana (2007) denunciam uma problematica ainda pouco
explorada no contexto do ensino superior: a harmonizacao da marca. Com a progressiva
competicao entre IES, as universidades devem focar-se no desenvolvimento, articulacao
e harmonizacao da sua marca. Esta abordagem levanta questdes relacionadas com o
potencial impacto no posicionamento de marketing e na autonomia das faculdades e
das escolas que compoem as universidades. O foco no desenvolvimento de marcas e de
campanhas de marketing, assim como o paradigma de alunos enquanto consumidores
levanta também questdes no seio das instituicdes de ensino, na medida em que muitas
julgam que esta visao do ensino enquanto mercado contradiz moralmente os valores da
educacao. A solucao proposta pelos autores passa por construir a arquitetura da marca
com recurso a um modelo dual de comunicacao, na qual as escolas e as faculdades

devem ser reconhecidas como partes estruturantes da identidade da marca.

A arquitetura da marca é fundamentalmente um sistema que possibilita a gestao e
divulgacao dos programas e servicos da universidade, devendo estar alinhada com as
estruturas de suporte, missdes e estratégias. Hemsley-Brown e Goonawardana (2007) no
contexto desta problematica identificaram dois tipos de arquitetura de marca: a
monolitica ou corporativa, na qual o nome corporativo (nome da universidade) é usado
em todos os programas e servicos oferecidos pela universidade, e todas as submarcas
(departamentos/faculdades/escolas) estao ligados a esta através de mencao verbal ou
visual; e a independente, onde a marca corporativa (universidade) funciona como uma
holding, por vezes com algum grau de invisibilidade, e onde cada produto ou servico
tem a sua propria marca, desenvolvida de acordo com o seu pUblico-alvo, dando assim

autonomia total aos departamentos/faculdades/escolas.

O valor da marca no contexto das instituicoes de ensino superior foca-se acima de tudo
na criacao de uma imagem distinta, de forma a criar uma vantagem competitiva: essa
imagem tem o poder de influenciar um aluno a candidatar-se (ou ndo) a instituicdo. As
instituicdes de ensino com mais experiéncia na oferta de cursos para alunos
internacionais tendem a desenvolver marcas globais (monoliticas) para que possam ser

mais eficientes no mercado internacional.

A intensidade da competicao entre instituicées de ensino levou também ao aumento
das verbas gastas em marketing para captar e reter alunos, assim como para captar
outras fontes de financiamento. Esse investimento no marketing das universidades
serve também para tentar diferenciar os seus cursos da concorréncia, tentando
melhorar a imagem de qualidade e prestigio da instituicdo. Gosh et al. (2001) fornecem
esta contextualizacao e sugerem o desenvolvimento de uma estratégia para controlar
os custos de marketing a longo prazo: desenvolver a confianca dos alunos em relacao a

escola que frequentam. A percecao de confianca esta relacionada com fatores
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importantes no contexto do ensino superior, tais como o0 compromisso, a cooperacao, a
avaliacao positiva quanto a eficiéncia e a reducédo de custos de transacao. A gestdo
estratégica da confianca torna-se também mais importante a medida que um mercado

se torna mais competitivo, o que € o caso do ensino superior.

As escolas podem beneficiar de forma clara deste modelo, ao construirem e manterem
a confianca dos alunos na instituicdo: os candidatos que confiam numa escola sao mais
propensos a candidatarem-se ou fazerem pré-candidaturas nao contratuais e € menos
provavel que os atuais alunos solicitem transferéncia de escola ou que desistam dos
cursos. O aumento progressivo da confianca pode potenciar experiéncias e avaliacdes
positivas, ajudando as escolas a diferenciarem os seus servicos ao aumentar a percecao
de qualidade, gerando publicidade boca a boca positiva e reduzindo a sensibilidade dos
alunos a possiveis mudancas nos cursos e/ou aumentos das propinas. Também nos
alumni (antigos alunos) esta estratégia teria impactos positivos, na medida em que
estes estariam mais disponiveis para apoiar financeiramente a instituicdo assim como
defendé-la e divulga-la publicamente, influenciando o processo de decisao de possiveis
candidatos a instituicdo de ensino. Apesar do processo para construir e desenvolver a
confianca ser incremental e requerer um plano estratégico a longo prazo, a falta de
confianca é bastante mais imediata e catastréfica, na medida em que pode reduzir a
percecao de qualidade da IES e aumentar os custos de investimento em marketing para

tentar contrariar essa percecao.

Wang e Huang (2009) apresentam a marca, no contexto do website da universidade,
como uma parte integrante da experiéncia do utilizador. Estes definem a experiéncia
do utilizador como a forma como um produto se comporta e é usado no mundo real.
N&o obstante, salvaguardam a nocado de que nao se podem desenhar experiéncias do
utilizador, mas desenhar para uma experiéncia do utilizador. A definicdo de uma boa
experiéncia varia consoante o utilizador, produto ou tarefa, mas de uma forma geral
pode ser definida como algo funcional, eficiente e desejavel para o seu publico alvo.
No estudo de Wang e Huang (2009) a experiéncia do utilizador é composta por 4
fatores: usabilidade, funcionalidade, informacao-conteldo e marca. A marca inclui
todos os aspetos de design visual relacionados com o website, e pode ser medida
através de diversos aspetos:

* 0 website disponibiliza aos utilizadores uma experiéncia envolvente e

memoravel;

¢ O impacto visual do website é consistente com a identidade da marca;

e Graficos, colaterais e multimédia acrescentam valor a experiéncia;

* 0O website comunica a promessa divulgada pela marca;

* 0O Website aproveita as capacidades do meio para melhorar ou expandir a

marca.
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4.3 A importancia dos websites no processo de procura e decisao

A facilidade com que se produz e publica informacao na web potenciou uma explosao
no volume de informacao disponivel online, que é caracterizada pela instabilidade dos
seus conteldos, localizacao descentralizada, multiplicidade de formas, diversidade de
grupos de utilizadores e dinamicas do meio circundante (Pinto et al., 2007, 2009). A
homepage de uma universidade é normalmente o primeiro ponto de contacto para
quem procura informacao online sobre a mesma, e a primeira impressao que o
utilizador tiver desta vai influenciar a sua permanéncia (ou ndao) no website (Yoo e
Jongdae, 2004).

Num estudo de Gomes et al. (2001) e Gomes e Murphy (2003), mais de metade dos
alunos (2 em cada 3), principalmente do ensino secundario e universitario, afirmaram
ter recorrido a internet para facilitar o seu processo de decisao na escolha de uma
instituicdo de ensino, tendo a maioria acedido diretamente a homepage da mesma.
Aproximadamente metade dos que visitaram websites afirmam ter recorrido a um
motor de busca para encontrar a instituicao, e menos de 1 em cada 7 encontraram o
website através de portais de ensino ou de materiais promocionais das instituicoes (o

que demonstra a relativa ineficiéncia destes canais para a captacao de alunos).

Aproximadamente metade dos alunos identificaram-se como decisores no processo de
escolha da instituicao, e cerca de um terco apontou os familiares como os responsaveis,
0 que evidencia a necessidade de otimizar a informacao presente nos websites para
esses dois publicos-alvo. Estes dados sao fornecidos por Gomes et al. (2001) e Gomes e
Murphy (2003), mas também Angerilli (2013) evidencia a relevancia dos familiares na
escolha da instituicao. Poucos estudantes admitiram ter encontrado informacao
suficiente no website para tomarem a sua decisdo, mas revelaram que a informacéo ai
presente, e as respostas via email as suas questoes, influenciaram as suas escolhas.
Esta foi de resto uma lacuna identificada na generalidade das instituicdes de ensino,
nao existindo regra geral padrdes para tempo e formato de respostas. A falta de uma
resposta rapida, educada e personalizada pode propiciar insatisfacao, perca de

confianca e falta de comprometimento por parte dos potenciais alunos.

Ainda segundo o estudo de Gomes et al. (2001) e Gomes e Murphy (2003), a presenca
online das instituicoes de ensino varia de paginas com informacao estatica sobre os
Cursos e servicos, a servicos de apoio ao utilizador sofisticados. O nome da marca
providencia uma pista importante para a percecao de credibilidade do website, sendo
fundamental o uso de um dominio personalizado para potenciar a confianca dos
candidatos na instituicao. Visto os motores de busca terem um peso significativo na

processo de procura online de uma instituicao de ensino, os websites devem ser
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otimizados de forma a serem indexados facilmente e listados em posicoes elevadas nos
resultados das pesquisas. Algumas das estratégias para atingir este objetivo passam
pela escolha ponderada do nome de dominio, definicao de titulos, descrices e “meta
tags” relevantes nos cabecalhos das paginas, otimizacao do conteldo através do uso de
palavras-chave, uso de publicidade online, e presenca online em portais e redes sociais
(Gomes et al., 2001; Gomes e Murphy, 2003). Verificou-se ainda que websites
sofisticados, sistemas de respostas de emails bem estruturados e um bom suporte ao
utilizador sao mais comuns em instituicdes com uma cultura de inovacao e

empreendedorismo.

Segundo Pinto et al. (2007, 2009), um bom website nao depende de uma grande
disponibilidade financeira nem de fatores relacionados com caracteristicas especificas
de cada universidade, a questdo principal cinge-se a consciencializacdo da importancia

para a instituicdo em oferecer informacao de qualidade e torna-la publica na internet.

4.3.1 A percecao de credibilidade nos websites de universidades

Tal como mencionado anteriormente por Gomes et al. (2001) e Gomes e Murphy (2003),
0 nome da marca providencia uma pista importante para a percecao de credibilidade
do website, sendo fundamental o uso de um dominio personalizado para potenciar a

confianca dos candidatos na instituicao.

Iding et al. (2006) investigaram a percecao de credibilidade (definida por estes como
exatidao da informacao e veracidade) de um grupo estudantes sobre websites.
Perceberam que os estudantes diferenciaram aspetos de apresentacao visual dos
websites de outros aspetos considerados mais centrais para a credibilidade, tais como a
objetividade e exatiddo. Perceberam também que quanto mais formacdo um individuo
possuia (determinada por graus académicos), mais desconfiado era em relacado a certos
aspetos da credibilidade, tais como a veracidade da informacdo, o que sugere que
quanto mais informado alguém é, mais critico é em relagdo ao uso da informacao que
encontra na web. De resto, apesar de este estudo ter sido efetuado na Noruega,
quando comparado com estudos anteriores dos mesmos autores nos E.U.A, nao
evidenciaram diferencas em termos culturais ou de género na avaliacdo da
credibilidade.
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Um estudo de Ramakatane (2003) procura identificar os diversos fatores que

influenciam a percecao de credibilidade, especificamente no contexto das

universidades. Estes sdo listados por ordem de importancia, segundo as respostas dos

utilizadores:

Quadro 4.1. Fatores que contribuem para a percecao de credibilidade de websites de

Instituicdes de Ensino Superior

Fator

Intencao do autor

Percecdo do utilizador

Competéncia

Disponibilizar uma declaracao da
missao institucional

Indicar os nomes e credenciais dos
autores

Declaracao da missao institucional
Credenciais do autor

O website é de um nome ou
instituicao reputada ou de uma
revista reconhecida

Longevidade de existéncia (do
website/instituicao/

autor)

Facilidade de
Utilizacao

O layout deve refletir a missao da
instituicao

Disponibilizar uma navegacao
consistente

Fornecer um mapa do website
Garantir uma compressao eficiente
das imagens para assegurar um
descarregamento rapido do website

O website aparenta ter sido
desenhado por um profissional
O website é facil de navegar
Fornece um mapa do Website
O website é descarregado
rapidamente

Inclusao de campos de pesquisa

Fiabilidade

Concentrar-se no tema
Atualizacdes regulares com novos
conteldos

Inclusao de hiperligacoes para
outros websites conhecidos (da
mesma categoria)

Garantir exatidao do contetdo

O website providencia informacao
consistente com outros no mesmo
dominio

Atualizacbes constantes com novo
conteldo

O website disponibiliza
hiperligacdes para outros websites
crediveis (no mesmo dominio)
Informacao precisa e bem
fundamentada

Estilo de apresentacao amigavel

A informacao reforca o que o
utilizador sabe ou ja leu noutras
fontes

O website reflete a verdade sem
manipular a diversidade cultural da
instituicao

Implicagdes
Comerciais

Evitar publicidade num website de
carater informativo

O website nao tem anUncios

O website nao reflete um proposito
comercial

O website nao requer uma
subscricao paga para aceder
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Amadorismo * Desenvolver um website * O website nao aparente ter sido
apresentavel e profissional desenhado por um profissional

* O website nao disponibiliza
informacao suficiente

* Algumas hiperligacoes nao
funcionam

* S0 necessarios mais de “3 cliques
para chegar a informacao
pretendida

”»

Este estudo identifica a “Competéncia” como o fator mais importante para determinar

a credibilidade de um website. Aponta os utilizadores com pelo menos um ano de
experiéncia de navegacao na web como aqueles que mais comentaram a “Competéncia”
do website, sendo a sua maioria homens. De resto, foram também os homens que mais
comentarios fizeram em relacdo a credibilidade dos websites de uma forma global,

tendendo a ser mais criticos do que as mulheres.

Para além dos homens, os grupos situados entre os 35 e os 54 anos, maioritariamente
com formacéao superior, foram os mais criticos em relacao a credibilidade, focando-se
mais na “Competéncia” e na “Fiabilidade” do que nos restantes fatores. Os grupos mais
velhos atribuem mais credibilidade a websites de instituicoes reputadas e evitam
elementos excessivamente comerciais num website, para além de verificarem a

longevidade de existéncia do mesmo e a sua missao institucional.

Os grupos mais jovens, abaixo dos 34 anos, atribuem credibilidade a websites com uma
aparéncia profissional, com identificacdo do autor, sem hiperligacdes quebradas e que
demonstrem informacao precisa e bem fundamentada. Por ser este o grupo para quem
o processo de procura e decisao de uma instituicao de ensino se afigura como
fundamental, é especialmente importante refletir estas conclusdes no desenvolvimento
de websites de universidades. De uma forma geral, as conclusdes deste estudo
encontram-se em linha e corroboram as teses de Fogg et al. (2002a, 2002b) e Fogg
(2003a, 2003b)>.

 Disponiveis no capitulo 3 ("Credibilidade").
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4.4 Sintese conclusiva

0 mercado do ensino superior sofreu modificagdes estruturais nas Gltimas décadas que
forcaram uma mudanca de paradigma no papel das Instituicoes de Ensino Superior.
Estas passaram de uma cultura de problematizacao e debate intelectual para uma
cultura de performance, com énfase na medicao dos resultados obtidos. Com o advento
da sociedade do conhecimento, as instituicoes de ensino superior sao agora vistas como
um fator de diferenciacdo e competitividade face as outras nacdes e respetivas
economias. Juntando estas nocdes as necessidades de justificarem economicamente a
sua existéncia, as IES estabeleceram lagos com o mercado empresarial e adaptaram-se
também elas progressivamente a um modelo economicista e empresarial emergente, na

qual a gestao e objetivos sao orientados para os resultados.

A necessidade de diferenciacao das universidades no contexto global de competicao
pela captacao (e retencao) de alunos, verbas e projetos de investigacao, levou a um
investimento sem precedentes em campanhas de marketing, com o intuito de
catapultar a marca da universidade internacionalmente, diferenciando-se dos seus
concorrentes e tentando assegurar uma conotacao de qualidade e prestigio, assim como
desenvolver a confianca do publico em relacao a instituicdo. A confianca e
credibilidade de uma marca sao estruturais para o processo de decisao por parte dos
alunos e familiares: uma marca que se destaca no mercado pode cobrar valores mais
altos pelos seus produtos e servicos, encorajando simultaneamente a lealdade dos seus

consumidores/alunos.

Os canais digitais, nomeadamente os websites, sao cada vez mais os primeiros pontos
de contacto com uma instituicao e consequentemente de experienciacao e de percecao
da sua marca. No contexto do website, a marca assume-se como parte integrante da
experiéncia do utilizador, e é percecionada principalmente com base no seu aspeto
visual. A homepage do website é, regra geral, o ponto de entrada e a sua aparéncia vai
influenciar a permanéncia ou nao do utilizador na mesma: uma homepage com mau
design visual ou desadequada a tematica vai afastar imediatamente os utilizadores, na
medida em que nédo transmite credibilidade ou nao se adequa as suas expectativas. A
maioria dos candidatos recorre a internet para obter informacao em relacao as IES, de
forma a tomarem decisdes informadas na escolha da instituicao, sendo a sua pesquisa
focada primariamente nos motores de busca. Poucos admitem ter encontrado
informacao suficiente para tomarem a sua decisao, mas admitem que esta influenciou o

seu processo de decisao.
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0 nome da marca é fulcral para a percecao de credibilidade do website, sendo
fundamental o uso de um dominio personalizado e adequado para potenciar a confianca
no mesmo. O nivel de formacao académica dos utilizadores afigura-se como um dos
vetores mais influentes na percecao de credibilidade: quanto mais formados, mais
desconfiados e criticos sdo em relacao a credibilidade do website e da informacao ai
presente. De resto, a competéncia é apontada como o fator mais importante para a
percecao de credibilidade, seguida da facilidade de utilizacao, fiabilidade, implicacoes
comerciais e “amadorismo”. Os grupos mais jovens, abaixo dos 34 anos, atribuem
credibilidade a websites com uma aparéncia profissional, com identificacao do autor,
sem hiperligacdes quebradas e que demonstrem informacao precisa e bem
fundamentada. Por ser este o grupo para quem o processo de procura e decisao de uma
instituicdo de ensino se afigura como fundamental, é especialmente importante refletir

estas conclusoes no desenvolvimento de websites de universidades.
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Capitulo 5: Objetivos, hipoteses e método

5.1 Objetivos de investigacao

O presente estudo, informado pela revisao bibliografica efetuada nos capitulos

anteriores, tem como principal objetivo:

Estudar a relacao entre o design visual e a credibilidade percecionada de

websites.

Segundo Fogg et al (2002a), o contributo do design visual para a percecao de
credibilidade de um website varia consoante a categoria em que este se insere. Sendo a
importancia atribuida ao design visual variavel consoante o setor onde o website se
integra e ainda de acordo com a atividade econémica que promove, optou-se por
estudar esta tematica aplicada a educacdo, nomeadamente a websites de universidades.
As paginas web destas instituicoes sao essenciais no processo de procura e decisdo de
potenciais alunos, e a afericao da credibilidade assume-se, neste contexto, como uma

fator especialmente relevante. A premissa de partida é:

Paginas web com bom design visual sao percecionadas como mais crediveis do

gue paginas com mau design visual.

No contexto da web, "bom design” visual é o resultado da manipulacao de forma
informada, consciente e intencional das propriedades visuais da interface, de acordo
com os principios de organizacao e percecao visual, resultando num website com

aspeto profissional e adequado a organizacao que representa (Robin e Holmes, 2008).

Os principios de organizacao visual ajudam a melhorar a comunicacado e o recurso a cor
e a imagem de uma forma estratégica e profissional reforcam a identidade e o conceito.
"Mau design” visual, por oposicao, € o resultado da manipulacdo dos elementos visuais
de forma desinformada, nao observando/aplicando os principios de design visual,
resultando num website com aspeto amador e desadequado a organizagéo ou atividade

que representa e promove.

A relacao entre a aparéncia visual e a percecao de credibilidade tem sido estudada
recorrentemente pela comunidade académica desde a década de 1970 (Dion et al.,
1972), tendo a democratizacdo da internet e a crescente importancia da web enquanto
fonte de informacao reavivado o interesse pela tematica. A bibliografia consultada

sobre estudos nesta area demonstra o uso sistematico de analises empiricas para o
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estudo da relacao destas duas dimensdes. A metodologia desses estudos consubstancia-

se geralmente:

Numa selecdo de um conjunto de paginas web (objetos de estudo), composta
por bons e maus exemplos ao nivel do design visual, para serem avaliadas por
inquiridos. Posteriormente é realizada uma analise e comparacao dos
resultados dessas avaliacoes (Lindgaard et al., 2006; Nelson, 2007; Robins e
Holmes, 2008);

No uso de escalas ordinais, nomeadamente escalas de Likert de 5, 6, 7, 8 ou 10
pontos, para avaliar diferentes variaveis relativas as diferentes dimensoes das
paginas web, tais como o design visual e a credibilidade (Lindgaard et al.,
2006; Flanagin e Metzger, 2007; Robins et al., 2010);

Na comparacao direta entre paginas web (objetos de estudo), solicitando aos
inquiridos a escolha de apenas uma (Alsudani e Casey,2009; Fogg et al.,
2002a);

Na organizacéo aleatdria dos casos de estudo, para tentar evitar respostas
tendenciosas (Robins e Holmes, 2008; Papachristos et al., 2006; Robins et al.,
2010);

No registo e/ou restricao temporal da visualizacao dos objetos de estudo
(Lindgaard et al., 2006; Papachristos e Avouris, 2011; Robins et al., 2010;
Alsudani e Casey, 2009; Lowry et al., 2007; Sillence et al., 2006).

Constataram-se também varias limitacdes relativamente ao método de investigacao

usado pelos autores supracitados. Identificaram-se as mais sistematicas, com o intuito

de as evitar neste estudo. Estas materializam-se:
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Na utilizacao de uma amostra de inquiridos pouco representativa, por vezes
interior a 30;

No recurso a imagens estaticas enquanto estimulo, por oposicdo a paginas
interativas;

Na manutencao de logdtipos e imagens corporativas passiveis de identificacao,
podendo estes contribuir para uma avaliacao tendenciosa;

Na manutencao de todo o contelido textual, na lingua original (potencialmente
passivel de ser lido e compreendido pelo inquirido), podendo contribuir para
uma avaliacao tendenciosa;

Na falta de verificacao da familiaridade dos inquiridos relativamente aos
objetos de estudo, podendo este conhecimento prévio do objeto de estudo
influenciar a sua avaliacao, devido a credibilidade adquirida;

Na inexistente ou insuficiente descricao e sustentacdo dos métodos estatisticos
aplicados na analise dos resultados, assim como em relacdo a forma de calculo

do poder estatistico da amostra.



Um dos problemas nos estudos mencionados foi o nao isolamento do design visual de
outras componentes como o contelido textual ou logétipos, que podem afetar a
avaliacao de credibilidade do website. Outro dos problemas na generalidade dos
estudos € a nédo identificacdo dos elementos visuais que mais influenciaram os
utilizadores na avaliacao da credibilidade superficial. Sendo este estudo focado nas
primeiras impressdes dos utilizadores, que se formam num curto espaco de tempo,

surge como primeiro objetivo especifico:

Identificar os elementos visuais que, de facto, influenciam a percecao de

credibilidade superficial.

0 perfil demografico e as competéncias informaticas dos utilizadores também
influenciam a avaliacdo do design visual e da credibilidade percecionada: o nivel de
educacao, a area de estudo e a literacia informatica dos utilizadores sdo, para Van
Deursen (2010) e Fogg et al. (2002a), determinantes na afericao da credibilidade dos
websites. Ao estabelecer-se o publico-alvo para um website, a abordagem visual devera
ser diferenciadora e ter em conta as necessidades e expectativas desse grupo
especifico de utilizadores (i.e. deve ser adequada). Por forma a verificar como
respondem diversos publicos-alvo ao mesmo objeto de estudo, e assim melhor conhecer
as necessidades e expectativas dos utilizadores, surge ainda neste estudo como

objetivo secundario:

Verificar se existem diferencas nas avaliacoes do design visual e da
credibilidade percecionada em funcao do perfil demografico e das

competéncias informaticas dos utilizadores.

5.2 Hipoteses de investigacao

A percecao de credibilidade relacionada com as primeiras impressdes e com os aspetos
visuais (credibilidade superficial) é efetuada muito rapidamente pelos utilizadores,
geralmente numa questao de segundos (Sillence et al., 2005; Lindgaard et al., 2006;
Lowry et al., 2007; Alsudani e Casey, 2009; Robins et al., 2010). Uma boa aparéncia
visual faz com que um website seja quase imediatamente percecionado como credivel
e, por oposicao, a ma aparéncia faz com que um website seja percecionado como
pouco credivel (Robins et al., 2010). Partindo do objetivo principal deste estudo, e da

sua premissa, procuram-se avaliar as seguintes hipoteses de investigacao:
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H1. O design visual influencia a percecao de credibilidade dos websites.
H1a. Websites com bom design visual sao percecionados como mais crediveis

do que websites com mau design visual.

Segundo Van Deursen (2010), a avaliacao da credibilidade é influenciada pelas
habilitacdes literarias dos utilizadores. Quanto mais instruidos, maiores sdo as suas
capacidades de realizar atividades formais, informaticas e estratégicas no contexto
online. A literacia informatica dos utilizadores assume-se entdo, a luz desta realidade,
com uma variavel importante a estudar. Deste modo, afigura-se relevante aferir se a
percecao de credibilidade online também varia consoante as competéncias dos

utilizadores:

H2. Utilizadores com maior literacia informatica avaliam de forma mais
coerente a credibilidade e o design visual dos websites do que os utilizadores

com menor literacia informatica.

Por avaliacdo coerente entende-se uma avaliagdo em conformidade, ou aproximada, a
avaliacao que seria dada por especialistas na area. Segundo Fogg et al. (2002a), para
além do nivel de escolaridade, também a area de formacéo dos utilizadores pode
influenciar o seu julgamento. Assim, os utilizadores com maior cultura visual serao,

tendencialmente, mais coerentes na avaliacao do design visual:

H3. Utilizadores com formacao em Arquitetura, Artes Plasticas e Design
efetuam avaliacoes mais coerentes do design visual dos websites do que

utilizadores com formacao em outras areas de estudo.

5.3 Método

Sendo o objetivo desta investigacao estudar a relacao entre duas dimensdes — design
visual e credibilidade percecionada —, optou-se, a semelhanca de Nelson (2007) e
Robins e Holmes (2008), por selecionar a partida objetos de estudo - websites - que
fossem representativos de duas realidades opostas: exemplos de universidades com
bom design visual (previsivelmente mais crediveis) e de universidades com mau design

visual (previsivelmente menos crediveis).
Este estudo centra-se assim na avaliacao do design visual e da credibilidade de um

conjunto de websites de universidades, mais especificamente das suas paginas iniciais.

A investigacao estrutura-se em duas fases metodoldgicas principais:
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01. Consulta, selecao, avaliacao e classificacao, com recurso a especialistas de
design, de um conjunto de websites de universidades internacionais (a utilizar
como objetos de estudo).

02. Avaliacao e classificacao, por utilizadores comuns, do design visual e da

credibilidade percecionada dos websites selecionados na fase anterior.

A primeira fase de testes (especialistas em design) é realizada com o intuito de avaliar
e classificar a amostra de websites, assim como definir o instrumento a utilizar na fase
seguinte. Esta fase é compostas por duas etapas consecutivas:

01. Inquérito realizado a 9 especialistas em design para definir e validar a amostra
de websites a utilizar no estudo, através da classificacdo da componente visual
de cada um. Esta primeira amostra é o resultado de uma pré-selecao efetuada
pelo investigador, de acordo com os principios de design visual aplicados a
interfaces?. Selecionaram-se websites de instituicoes desconhecidas, por
forma a evitar a que escolha fosse influenciada pela credibilidade adquirida®’
em relacao a essas instituicées. Com base nas avaliacdes dos especialistas em
relacdo a essa amostra inicial, é realizada uma reducao do nimero de objetos
de estudo, mantendo apenas os websites com classificacées mais consensuais,
com um limite de 6 objetos de estudo (3 websites com bom design visual e 3
com mau design visual). A escolha de objetos de estudo com classificacoes
diametralmente opostas visa tornar os resultados mais claros e fidedignos.

02. Inquérito realizado a 26 especialistas em design, por forma a avaliar em maior
detalhe os diversos fatores relativos ao design visual e a credibilidade
percecionada dos websites a incluir no estudo. Testa-se também uma limitacao
temporal de 3 segundos® para a visualizacdo de cada pagina, assim como o
inquérito a utilizar na fase seguinte. Ambos funcionam como testes-piloto para

validar o método, objetos de estudo e instrumento.

Na segunda fase, com testes a 106 utilizadores, pretende-se que estes classifiquem o
design visual e a credibilidade percecionada dos websites, para posteriormente se

verificar se existe uma correlacao entre as duas dimensoes. A limitacao temporal de 3

% Disponiveis no capitulo 2 ("Design Visual"), subcapitulo 2.2.1 ("Principios de design visual aplicados ao
design de interfaces”).

7 A credibilidade adquirida refere-se ao quanto se cré em algo ou alguém tendo por base experiéncias
proprias, que normalmente se verificam durante um periodo prolongado de tempo. Segundo Tseng e Fogg
(1999), este é o tipo de credibilidade mais poderoso de entre os quatro existentes (presumida, reputada,
adquirida e superficial).

% 0 periodo de tempo necessario para avaliar a credibilidade superficial de um website ndo é consensual,
variando entre 50 milissegundos (Lindgaard et al., 2006), 500 milissegundos (Papachristos e Avouris, 2011),
2,8 segundos (Robins et al., 2010), 3,42 segundos (Alsudani e Casey, 2009), 7 segundos (Lowry et al., 2007), e
30 segundos (Sillence et al., 2006). Com base nestes dados, optou-se por escolher um periodo de tempo
intermédio, de 3 segundos para os testes, considerando os estudos de Alsudani e Casey (2009) e de Robins et
al. (2010).
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segundos mantém-se, e procura-se ainda averiguar quais os elementos visuais que
influenciam a percecao de credibilidade nesse curto espaco de tempo. Sao também
recolhidos dados demograficos e de competéncia informatica com o intuito de verificar
se existem diferencas na avaliacao da credibilidade entre diferentes grupos de

utilizadores, tal como proposto nas hipoteses de investigacao.

5.3.1 Pré-testes

Nesta fase, composta por dois momentos distintos (ambos com recurso a especialistas),
procura-se selecionar e classificar a amostra dos objetos de estudo (websites), assim
como definir e validar o inquérito a utilizar na fase seguinte (testes com utilizadores).
Num primeiro momento procura-se definir, classificar e validar a amostra de websites a
utilizar no estudo, e no segundo procura-se testar o questionario a utilizar na fase
seguinte, classificando-se com maior precisao as dimensdes do design visual e da
credibilidade dos websites (introduzindo-se uma limitacao temporal de 3 segundos, no

que se refere a visualizacao de cada website).

Estes pré-testes estao estruturados em duas seccoes, relativas a cada momento,
contendo cada uma delas a descricao das amostras, instrumentos, procedimentos e

técnicas de analises de dados utilizados.

5.3.1.1 Validacdo da selecao de websites

Esta seccao descreve a amostra, instrumento, procedimento e técnicas de analise de
dados referentes ao primeiro momento da fase de pré-testes com especialistas de
design, sendo a sua finalidade definir, validar e classificar a amostra a utilizar no

estudo, com base em critérios visuais.

5.3.1.1.1 Amostra

A selecao dos objetos de estudo passou num primeiro momento pela recolha de paginas
iniciais de universidades entre junho e julho de 2012. Esta recolha foi feita a partir da
consulta a rankings de universidades referentes ao periodo compreendido entre 2011 e
2012:
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* QS World University Ranking (QS Intelligence Unit, 2012);

e Times Higher Education World University Rankings (Times Higher Education,
2012);

¢ Academic Ranking of World Universities (Center for World-Class Universities of
Shanghai Jiao Tong University, 2012): ARWU, mais conhecido como ranking de
Shangai;

e CWTS Leiden Ranking (Centre for Science and Technology Studies, 2012);

* Webometrics Ranking of World Universities (Cybermetrics Lab, 2012);

* Ul GreenMetric World University Ranking (Universitas Indonesia, 2012).

Foi também consultado o ranking de paginas web Alexa (2012), que apresenta rankings
dos websites mais relevantes por categoria. Para este estudo foram tidos em conta os

websites listados na categoria “Universidades e Faculdades”.

Dos mais de 500 websites recolhidos, o investigador selecionou um conjunto de 10,
tendo em conta a sua qualidade visual?, de acordo com os principios de design visual
aplicados a interfaces®. A analise da qualidade visual dos websites foi realizada com
base nos principios de design visual aplicados a interfaces graficas de Mullet e Sano
(1995) — organizacao e estrutura visual (agrupamento, hierarquia, relacao e equilibrio);
elegancia e simplicidade (unidade, aperfeicoamento e adequacao); escala, contraste e
proporcao (clareza, harmonia, atividade e contencdo); mddulo e programa (foco,
flexibilidade e aplicacao consistente); imagem e representacao (imediatismo,
generalidade, coesao, caracterizacao e comunicabilidade); e estilo (distincao,
integridade, abrangéncia e conveniéncia) — e os principios de organizacao e percecao
visual da Gestalt mais relevantes no contexto das interfaces: a proximidade, a

semelhanca, a continuidade, o fechamento, a figura-fundo, a area e a simetria.

Procurou-se que a diferenca em termos de qualidade visual da amostra, para cada um
dos grupos (bons e maus websites), fosse extrema, clara e notoria, por forma a melhor
compreender a relacao entre a qualidade do design visual dos websites e a sua
percecao de credibilidade. Selecionaram-se assim cinco paginas de universidades com

bom design (boa aparéncia visual) e cinco com mau design visual (ma aparéncia visual).

¥ 0 investigador desenvolve o seu trabalho no campo do design visual de interfaces ha mais de 5 anos,
atribuindo-lhe a sua formagao académica e experiéncia profissional a competéncia necessaria para esta
selecdo (a semelhanca dos restantes especialistas consultados, que cumprem os mesmo requisitos).

% Disponiveis no capitulo 2 ("Design Visual"), subcapitulo 2.2.1 ("Principios de design visual aplicados ao
design de interfaces”).
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Para garantir uma experiéncia idéntica a que um utilizador tem quando navega na web,
procurou manter-se a interatividade das paginas (por oposicao ao uso de uma imagem
estatica). Para tal foi feita uma copia da pagina original de cada website da amostra,
para que posteriormente fossem apresentadas no seu contexto habitual: dentro de um
navegador web®'. Estudos anteriores (Robin e Holmes, 2010; Papachristos e Avouris,
2011; Alsudani e Casey, 2009) recorreram a imagens estaticas, mas essa abordagem foi
excluida, na medida em que impossibilita a visualizacdo de animacdes ou videos, assim
como a resposta visual de alguns elementos do website as acdes dos utilizadores. A
interatividade de um website pode influenciar a percecao de credibilidade, na medida
em que sugere um dialogo entre o sistema e o utilizador, e por consequéncia uma
sensacdo de maior ou menor controlo. Segundo Sundar (2008) as paginas web mais

interativas sdo normalmente percecionadas como mais crediveis.

A familiaridade com a fonte é um fator determinante na percecao de credibilidade
(inserindo-se no &mbito da credibilidade adquirida®), na medida em que existe um
reconhecimento e julgamento prévio (negativo ou positivo) da fonte. Assim, de modo a
evitar a familiaridade dos inquiridos com os websites selecionados, procurou-se
escolher aqueles que a partida seriam desconhecidos, tendo-se excluido, por exemplo,
todos os websites de universidades portuguesas, uma vez que a amostra a inquirir seria

composta por portugueses residentes em Portugal.

A amostra final € composta pelos websites das seguintes universidades:
¢ Boston University (Estados Unidos da América);
+ Comenius University in Bratislava® (Eslovaquia)
¢ New York University (Estados Unidos da América);
¢ North Carolina State University (Estados Unidos da América);

¢ RMIT University (Australia);

3" Também comummente denominado por browser. Os browsers mais comuns s&o o Google Chrome, Mozilla
Firefox, Safari, Internet Explorer e Opera.

32 A credibilidade adquirida refere-se ao quanto se cré em algo ou alguém tendo por base experiéncias
proprias, que normalmente se verificam durante um periodo prolongado de tempo. Segundo Tseng e Fogg
(1999), este é o tipo de credibilidade mais poderoso de entre os quatro existentes (presumida, reputada,
adquirida e superficial).

3 No original em eslovaco: Univerzita Komenského v Bratislave
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« TU Dortmund University** (Alemanha);

* University of Catania® (Italia);

* University of Genoa® (Italia);

* University of Padova®, 12 Versao® (Italia);

« University of Padova, 22 Versao (ltalia).

0 conteldo textual dos websites foi posteriormente traduzido para finlandés para
garantir maior abstracédo e evitar uma avaliacdo tendenciosa (com base nos conteldos
de texto), procurando no entanto manter as caracteristicas visuais originais®. A
utilizacdo da lingua finlandesa foi escolhida por duas razdes:

» Utiliza o alfabeto latino/romano, reduzindo a sensacao de estranheza dos
inquiridos em relacéo a lingua e mantendo no essencial o aspeto original das
paginas;

+ E uma das linguas menos faladas na Unido Europeia (Ehlich, 2004), razao pela
qual teria a partida poucas probabilidades de ser compreendida pela populacao

portuguesa.

Com esta abordagem procura-se garantir que o foco dos inquiridos na avaliacao da
amostra se remete apenas ao design visual, preservando a plausibilidade do contetdo

textual mas tornando-o simultaneamente incompreensivel.

Num estudo de Robins et al. (2010), os inquiridos foram capazes de identificar, em
apenas 2,8 segundos, a marca, patrocinadores, nacionalidade e publicidade dos
websites, o que influenciou a sua percecao de credibilidade. Assim, para além da
substituicdo do conteldo textual nas paginas, procurou-se preferencialmente alterar (e
em alternativa remover) todas as referéncias identitarias ou corporativas passiveis de
identificacao (tais como logdtipos, por exemplo), assim como traduzir (para finlandés)
todos os nomes ai presentes, tais como o nome do website, dos colaboradores, dos

patrocinadores ou de outras marcas. Todas as imagens que continham conteudo textual

3 No original em alemao: Technische Universitat Dortmund

% No original em italiano: Universita degli Studi di Catania
% No original em italiano: Universita degli Studi di Genova

% No original em italiano: Universita degli Studi di Padova

3 A recolha de websites, tal como mencionado anteriormente, efetuou-se entre junho e julho de 2012. Nesse
periodo o website da Universidade de Padua foi redesenhado, tendo o investigador recolhido tanto a versao
anterior (12 versao, recolhida a 2 de julho de 2012), como a redesenhada (22 versao, recolhida a 16 de julho
de 2012). Por existir um contraste significativo a varios niveis entre as duas versdes (nomeadamente ao nivel
do design visual), optou-se por integrar as duas versoes neste estudo. Selecionou-se a 1% versao para o grupo
de 5 websites com mau design visual, e a 2® versao para o grupo com bom design visual, de acordo com os
critérios anteriormente mencionados.

¥ 0s websites originais, assim como os traduzidos, encontram-se disponiveis no Anexo 5.1.
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foram também manipuladas por forma a traduzir o seu conteldo para finlandés,
procurando garantir a maior semelhanca possivel com a original (o que regra geral
implicou apenas a substituicao do texto, com recurso ao mesmo tipo de letra original,

ou a outro o mais aproximado possivel).

Segundo Gomes et al. (2001) e Gomes e Murphy (2003), o endereco web providencia
pistas importantes para a percecao de credibilidade do website, influenciando o
julgamentos dos utilizadores (e.g. dominios com terminacdes .gov sao associada ao
governo, .edu, associadas a educacao). Por forma a neutralizar esta possivel influéncia
na avaliacao da credibilidade, removeram-se os enderecos originais e ordenaram-se

todos os websites numa lista nominal alfabética.

5.3.1.1.1.1 Especialistas em design

Neste primeiro momento da fase de pré-testes procedeu-se a consulta de um grupo de
especialistas em design. Esta amostra de conveniéncia é composta por 9 especialistas
com formacdo em design de comunicacao, design grafico ou web design, e com
experiéncia profissional superior a 5 anos na area do design visual de interfaces. Este

grupo foi selecionado entre contactos pessoais e a sua participacao foi voluntaria.

5.3.1.1.2 Instrumento

Esta fase foi realizada com recurso ao envio, através de email, de inquéritos por
questionario (Anexo 5.3) e de uma hiperligacdo para um website (Anexo 5.2) onde se

encontrava disponivel uma listagem de hiperligacdes para os websites a avaliar.

Qualquer instrumento de recolha de dados comporta vantagens e desvantagens.
Procurou-se minimizar erros ou possiveis mas-interpretacdo do questionario através da:

* Utilizacao de uma organizacao, estrutura e linguagens claras;

» Utilizacao de indicacoes ou sugestoes complementares sempre que se
considerou que a questao poderia nao ser completamente evidente,
apresentando exemplos de resposta ou formulando a questao com uma
construcao frasica ou gramatical distinta;

» Utilizacao de campos de resposta aberta e opcional para a recolha de notas e
comentarios, sempre que se considerou existir essa necessidade

(nomeadamente no final de cada seccao e do questionario).
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0 inquérito é constituido por cinco questdes de resposta multipla, cada uma referente
a um fator de design visual. Em funcao de cada um dos fatores, os inquiridos deveriam
assinalar os cinco melhores websites de entre os dez possiveis. As questoes remetem
para os principios de organizacao visual da Gestalt e de design visual aplicados a
interfaces (Mullet e Sano, 1995), correspondendo a cada questdo um principio:
“simplicidade”, “dinamismo” (ou contraste), “organizacao” (hierarquia visual),
“estrutura” (grelha) e “adequacéao visual”. O preenchimento do questionario, assim
como a visualizacdo dos varios websites constituintes da amostra, nao tinha qualquer
limite temporal. Este passo tinha por objetivo reduzir a amostra de 10 para 6 websites

(3 com bom design e 3 com mau design).

5.3.1.1.3 Procedimento

A construcao e disponibilizacdo dos questionarios, assim como a recolha dos seus dados,
foi efetuada com recurso a ferramenta de formularios Google Forms. A recolha dos
varios websites, com o seu codigo fonte num formato estatico (no formato html, ndo
sendo portanto necessario que a pagina seja gerada pelo servidor aquando da visita de
um utilizador a mesma), foi efetuada com recurso a um plugin disponivel para o
browser Firefox, denominado Scrapbook. Posteriormente, todo o contelido dos websites
foi traduzido, alterando diretamente o codigo fonte das paginas e manipulando
digitalmente as imagens com recurso a software de edicao de imagem. Com todos os
objetos de estudo ja traduzidos para finlandés, foi criada uma pagina com uma lista
nominal alfabética (Site A, Site B, Site C, Site D, Site E, Site F, Site G, Site H, Site I,
Site J) em que cada elemento da lista correspondia a uma hiperligacao para cada
objeto de estudo (cada hiperligacdo abria uma nova pagina com o website
correspondente). No final, alojou-se este conjunto de paginas num servidor web, por

forma a que todos os especialistas pudessem aceder livremente as mesmas.

Os inquéritos foram disponibilizados aos especialistas no dia 14 de agosto de 2014,
através do envio de um email. Este continha uma apresentacao do estudo, uma
solicitacdo de participacdao, uma hiperligacao para o inquérito e uma hiperligacdo para
o website com a listagem de websites a avaliar. O preenchimento dos inquéritos por

parte dos especialistas foi efetuado entre 14 e 24 de agosto de 2012.
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5.3.1.1.4 Técnicas de analise de dados

Para aferir a classificacao final de cada website, procedeu-se a contagem da frequéncia
com que cada website foi selecionado pelos especialistas, nos cinco fatores do design:
“simplicidade”, “dinamismo”, “organizacao”, “estrutura” e “adequacao visual”.
Quanto mais mencionado um website for nas varias categorias, melhor ele sera ao nivel
do design visual (sendo portanto considerado um website com bom design). De destacar
que este primeiro momento tem como intencao nao soé validar a amostra, como
também proceder a reducao dos objetos de estudo. Assim, os cinco websites mais
mencionados nas varias categorias foram considerados bons, e os cinco menos
mencionados considerados maus. Tendo em conta o objetivo inicial de reduzir a
amostra para seis objetos de estudo, apenas os trés websites com melhores

classificacoes e os trés websites com piores classificacdes sao usados na fase seguinte.

5.3.1.2 Avaliacao do design visual e da credibilidade percecionada

Neste segundo momento da fase de pré-testes com especialistas, é descrita a amostra,
instrumento, procedimento e técnicas de analise dos resultados. Pretende-se agora
classificar em maior detalhe os varios fatores que compéem o design visual e a
credibilidade dos objetos de estudo. Introduziram-se ligeiras alteracées no
procedimento, tais como uma pagina intermédia entre a lista de websites e a pagina
dos websites, assim como uma limitacdo temporal de trés segundos a visualizacao de

cada um dos websites.

5.3.1.2.1 Amostra

Tal como mencionado anteriormente, procedeu-se a uma reducdo do nimero de
objetos de estudo, de um total de dez websites (cinco bons e cinco maus) para seis
(trés bons e trés maus), com base nos resultados obtidos no momento anterior. Esta
reducdo no nimero de objetos visou manter apenas os websites com melhor e prior
classificacao (os mais mencionados e os menos mencionados), por forma a garantir uma
diferenca o mais expressiva possivel entre os bons e maus exemplos e com isso atingir

resultados fidedignos e mais esclarecedores.

Procura-se agora validar a selecao dos mais mencionados (presumivelmente bons) e dos

menos mencionados (presumivelmente maus).
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5.3.1.2.1.1 Especialistas em design

Neste segundo momento da fase de pré-testes procedeu-se novamente a consulta de
um grupo de especialistas em design. Esta amostra de conveniéncia é agora composta
por 26 especialistas (mais 17 que na fase de pré-testes), com formacdo em design de
comunicacao, design grafico ou web design, e com experiéncia profissional superior a 5
anos na area do design visual de interfaces. Este grupo foi selecionado entre contactos
pessoais e integra alguns do participantes da fase anterior, sendo a sua participacao

voluntaria.

5.3.1.2.2 Instrumento

A semelhanca do momento anterior, optou-se por recorrer a inquéritos por questionario
para se proceder a consulta dos especialistas (Anexo 5.4). Com base nos resultados e
experiéncia do momento anterior foram introduzidas algumas modificagdes ao
questionario:

* Foi adicionada uma mencéao, na introducao do inquérito, relativamente a razao
pela qual os websites se encontravam traduzidos para finlandés;

* Os especialistas, antes de comecarem a responder as questoes relativas aos
objetos de estudo, deveriam indicar os seus conhecimentos de finlandés (sendo
as opgoes “sim”, “nao” e “alguns”);

* Todos os especialistas que assinalassem “sim” na resposta anterior seriam

excluidos do estudo.

0 questionario é composto por uma introducao e seis seccoes, correspondendo cada
uma delas a um website a avaliar. A introducao do questionario contém uma
apresentacao do estudo, uma série de recomendacdes e regras, e o endereco da pagina
com a listagem dos websites a analisar (Anexo 5.2), que deveria ser aberto numa janela
ou separador a parte. No inicio de cada secao é também disponibilizado o endereco
para a pagina do website a analisar (que deve ser aberto numa janela ou separador a
parte), caso se tenha fechado inadvertidamente a pagina com a listagem de websites.
Apds a abertura do endereco de cada website, os utilizadores sdo confrontados
primeiramente, durante dois segundos, com uma pagina branca com uma cruz ao
centro (Anexo 5.2), sendo de seguida redirecionados para o website a avaliar. Esta
pagina intermédia, mencionada no estudo de Robins et al. (2010), tem como objetivo
concentrar o olhar do utilizador no centro da pagina, preparando-o para um novo

estimulo.

81



Os participantes sao informados na introducao do questionario que as paginas s6 podem
ser visualizadas uma vez, e que deve ser respeitado o seu tempo de visualizacao de 3
segundos (as paginas estavam configuradas para, findo esse tempo, redirecionarem o
utilizador para uma nova pagina (Anexo 5.2), toda branca, que continha uma
hiperligacao para a pagina com a listagem dos websites, com o seguinte texto: “P.f.
preencha agora o questionario referente a este website. Assim que acabar retorne a
listagem.”). O utilizador é também informado que pode navegar livremente nas paginas,
fazendo scroll e movimentando o cursor livremente, nao devendo no entanto clicar nas
hiperligacoes disponiveis. Por forma a assegurar respostas rapidas e intuitivas, baseadas
no estimulo a que tinham acabado de ser sujeitos, os utilizadores sao instados a
responder primeiramente as varias questoes sobre os diversos fatores do design visual e
da credibilidade de cada pagina, podendo depois fazer comentarios no final da seccao

ou no final do questionario (relativamente aos objetos de estudo ou ao instrumento).

Cada uma das seccdes do questionario corresponde a um website e € constituida por
duas partes, sendo a primeira referente ao design e a segunda referente a credibilidade.
Cada uma destas partes € composta por varios fatores, correspondendo cada um a uma
questdo. A resposta é feita numa escala de Likert de cinco pontos, disponivel para cada
questao. Na primeira parte, referente ao design visual, era solicitada aos especialistas
a avaliacao de sete fatores: “simplicidade”, “dinamismo”, “escala e proporcao”,
“foco”, “organizacao”, “estrutura” e “estilo”. Na segunda parte, referente a
credibilidade, era solicitada a avaliacao de dois fatores: “reputacao e competéncia” e
“credibilidade percecionada”. O uso de escalas de Likert para as respostas € bastante
comum em estudos similares (Hu e Sundar, 2009; Ye, 2010; Robins et al., 2010; Fogg et
al., 2002b; Kim et al, 2003), e surge da necessidade de se classificarem

quantitativamente as diversas caracteristicas dos websites.

Em sintese, o instrumento deste segundo momento da fase de pré-testes com
especialistas € composto por diversos momentos, que compreendem:
01. Abertura da hiperligacdo correspondente ao inquérito por questionario;
02. Abertura da hiperligacao correspondente a pagina com a listagem nominal
alfabética dos websites;
03. Resposta a uma questao inicial, referente aos conhecimentos do inquirido
sobre a lingua finlandesa;
04. Abertura da hiperligacao correspondente ao website em analise;
05. Focar o olhar no ecra de transicao (com duracao de 2 segundos);
06. Visualizar e interagir com a pagina a avaliar (fazendo scroll e movimentando o
cursor livremente), nao clicando em nenhuma hiperligacao (com duracao de 3

segundos);
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07. Findo o periodo de avaliacao ha um redirecionamento automatico para uma
pagina que insta ao preenchimento do inquérito (“P.f. preencha agora o
questionario referente a este website. Assim que acabar retorne a listagem.”);

08. Resposta as nove perguntas referentes ao website a avaliar, sete referentes ao
design e duas referentes a credibilidade;

09. Preenchimento, opcional, de uma pergunta de resposta aberta, referente a
questbes e comentarios, para cada seccao;

10. Preenchimento de uma questao no final do estudo, relativa a concordancia
com o limite temporal utilizado para a visualizacao dos objetos de estudo;

11. Preenchimento opcional, caso a resposta no ponto anterior fosse negativa, de
uma questao relativamente a qual o limite temporal adequado para a avaliacao
da credibilidade superficial de um website ;

12. Submissao do questionario apds conclusdo do preenchimento das 6 seccoes que

0 compoe.

5.3.1.2.3 Procedimento

A construcao e disponibilizacdo dos questionarios, assim como recolha de dados, foi
efetuada com recurso a ferramenta de formularios Google Forms. Os inquéritos foram
disponibilizados aos especialistas no dia 29 de agosto de 2014, através do envio de um
email. Este continha uma apresentacao do estudo, uma solicitacao de participacao,
uma hiperligacado para o inquérito e uma hiperligacao para o website com a listagem
nominal alfabética (Site A, Site B, Site C, Site D, Site E, Site F) de websites a avaliar. O
preenchimento dos inquéritos por parte dos especialistas foi efetuado entre 29 de

agosto e 26 de setembro de 2012.

5.3.1.2.4 Técnicas de analise de dados

Os dados recolhidos foram analisados com recurso ao software SPSS (“Statistical

Package for the Social Sciences”) da IBM.

Por forma a analisar a fiabilidade interna do instrumento utilizado foi calculado o
coeficiente alfa de Cronbach, por ser uma das medidas mais utilizadas na analise da
consisténcia interna de um conjunto de variaveis ou itens (Pestana e Gageiro, 2005).
Foram de igual modo realizados testes de normalidade para verificar a distribuicao das
variaveis dependentes da amostra, através do teste de Shapiro-Wilk (Shapiro e Wilk,
1965; Razali e Wah, 2011).
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A descricao e sintese dos resultados foi efetuada com recurso a frequéncias simples e
medidas de localizacdo como a média, mediana, moda e quartis. Por forma a garantir
uma leitura mais imediata dos dados, recorreu-se sempre que possivel ao uso de

graficos e tabelas para os representar visualmente.

0 uso de uma medida de localizacdo do centro da amostra (média) ou de uma medida
de dispersao estatistica como o desvio-padrao é normalmente considerado invalido na
analise descritiva de dados medidos em escalas ordinais (Allen e Seaman, 2007). Alguns
autores consideram as escalas de Likert, a semelhanca das utilizadas no instrumento
deste estudo, como escalas de intervalo (Carifio e Perla, 2007; Norman, 2010), apesar
de estas normalmente serem consideradas escalas ordinais. As técnicas estatisticas
variam consoante a tipologia de variavel utilizada (nominal, ordinal, de intervalo ou de
racio), e a aplicacdao de uma técnica nao apropriada pode conduzir a obtencédo de
resultados erroneos (Jamieson, 2004; Siegel, 1957). O calculo de médias e desvios-
padrdes em escalas ordinais gera normalmente valores decimais, o que é considerado
inadequado, na medida em que os intervalos entre os valores da escala nao sao
necessariamente iguais (i.e. a distancia entre 4, bom, e 5, muito bom, pode nao ser
igual a distancia entre 3, razoavel, e 4, bom). Jamieson (2004: 2) exemplifica de forma

eximia esta ideia: «a média de razoavel e bom nao é razoavel-e-meio».

Tendo em conta esta limitacao, e nao se observando uma distribuicao normal da
amostra, decidiu-se sempre que possivel recorrer a testes ndo-paramétricos,
frequéncias, e medidas de localizacdo como a mediana, a moda e quartis (Siegel, 1957,
Jamieson, 2004).

Apesar da limitacdo mencionada, segundo Norman (2010) é possivel retirar ilagoes
através do recurso a medida de localizacdo do centro da amostra (médias), ndo se
devendo porém retirar conclusdes sobre as caracteristicas inerentes as escalas de Likert
(i.e. significado dos valores). Por esta razao, e com o objetivo de facilitar o
agrupamento das sete variaveis que compoe o design visual e as duas que compdem a
credibilidade, recorreu-se ao calculo das médias. Recorreu-se ainda ao coeficiente de

correlacao de Spearman (teste ndo-paramétrico) para verificar relagdes entre variaveis.

5.3.2 Teste

Finalizados os dois momentos referentes a primeira fase (testes com especialistas),
procura-se agora nesta segunda fase (testes com utilizadores) classificar o design visual

e a credibilidade percecionada dos objetos de estudo ja previamente validados pelos
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especialistas de design, por forma a verificar a existéncia de uma correlacao entre as

duas dimensoes.

Acrescentam-se, no inquérito, questoes relativas a dados demograficos e de
competéncias informaticas dos inquiridos, por forma a poder segmentar e estudar
grupos especificos de utilizadores. Acrescentou-se ainda uma questao relativa a aptidao

visual dos utilizadores.

5.3.2.1 Amostra

A amostra desta segunda fase é constituida pelos objetos de estudo previamente
validados pelos especialistas no segundo momento da fase de pré-testes,
correspondendo a um conjunto de seis websites de universidades, trés com bom design

visual e trés com maus design visual.

5.3.2.1.1 Utilizadores

A amostra para esta segunda fase é composta por 106 individuos entre os 18 e os 35
anos de idade, de ambos os sexos, 39% pertencentes ao sexo masculino (N=41), e 61%
pertencentes ao sexo feminino (N=65), com poucos (1,9%, N=2) ou nenhuns (98,1%,
N=104) conhecimentos da lingua finlandesa. A esmagadora maioria dos inquiridos é de
nacionalidade portuguesa (92,4%, N=98), sendo os restantes de nacionalidade brasileira
(4,7%, N=5), cabo-verdiana (1,9%, N=2) e italiana (0,9%, N=1). Todos os participantes

(N=106) reportaram possuir uma aptidao visual normal.

Todos os inquiridos se encontram a frequentar (44,3%, N=47) ou concluiram com

sucesso (55,7%, N=59) um grau de ensino ao nivel do ensino superior. O ultimo grau de
ensino dos inquiridos pertencentes a amostra divide-se entre ensino secundario (44,3%,
N=47), licenciatura (40,6%, N=43), pos-graduacao (0,9%, N=1), mestrado (13,2%, N=14)

e doutoramento/pds-doutoramento (0,9%, N=1). No que diz respeito as areas de estudo
dos participantes, estas dividiam-se entre: ciéncias da educacédo e formacao de
professores (34,9%, N=37); arquitetura, artes plasticas ou design (21,7%, N=23);
tecnologias (21,7%, N=23); ciéncias (6,6%, N=7); economia, gestao e contabilidade (4,7%,
N=5); saude (3,8%, N=4); humanidades, secretariado e traducao (3,8%, N=4); e direito,

ciéncias sociais e servicos (2,8%, N=3).

Foi solicitada uma autoavaliacao da literacia informatica aos participantes, tendo 53,8%

afirmado possuir uma literacia informatica alta ou muito alta, por oposicao a 46,2% que
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se avaliou como possuindo uma literacia média ou baixa. Ao nivel do sistema operativo
utilizado mais frequentemente pelos inquiridos, a maioria afirmou utilizar Windows
(67,9%, N=72), seguindo-se Macintosh (30,2%, N=32) e numa escala mais pequena Linux
(1,9%, N=2). No que respeita aos navegadores web (browsers) utilizados com maior
frequéncia, em primeiro lugar, e com mais de metade da amostra, esta o Google
Chrome (51,9%, N=55), seguindo-se o Mozilla Firefox (22,6%, N=24), o Apple Safari (16%,
N=17) e o Internet Explorer (9,4%, N=10).

A esmagadora maioria utiliza a internet ha cinco ou mais anos (98%), cinco ou mais
vezes por semana (95%), o que segundo Liao e Fu (2011) faz com que este grupo de

utilizadores tenha uma maior sensibilidade na avaliacao da credibilidade online.

5.3.2.2 Instrumento

A semelhanca dos dois momentos da fase de pré-testes com especialistas, também
nesta fase se optou pelo recurso a inquéritos por questionario (Anexo 5.5). Efetuaram-
se mudancas significativas relativamente ao instrumento da fase anterior, com base nas
respostas e comentarios obtidos dos especialistas em design. As mudancas centraram-se
na adaptacao da linguagem e tom das perguntas, por forma a torna-las mais claras, na
alteracao da ordem das paginas a avaliar (a ordem dos websites no inquérito foi
sorteada aleatoriamente para cada participante), e na adicao de questdes de cariz
demografico e relativas as competéncias informaticas dos participantes, por forma a
melhor poder caracterizar a amostra (assim como estudar grupos especificos de

utilizadores).

0 questionario era composto por uma folha de rosto, que comportava um titulo
(“Relacao entre o design visual e a credibilidade de paginas web”) e uma introducao
referente a tematica em estudo. Na introducédo explicava-se o objetivo do mesmo
(“averiguar a relacédo entre o design visual e a credibilidade de paginas web”), davam-
se instrucdes sumarias de como preencher o inquérito, explicava-se o motivo pelo qual
as paginas se encontravam em finlandés (“para permitir uma abstracdo relativamente
ao seu conteldo textual”) e assegurava-se que as respostas seriam anonimas,

confidenciais e utilizadas exclusivamente para este estudo.

Seguidamente, eram colocadas varias questdes de cariz demografico, de escolha
multipla ou de resposta aberta (ou uma combinacao das duas), por forma a poder
compreender melhor a amostra. A primeira questao era referente aos conhecimentos
sobre a lingua finlandesa. Caso a resposta fosse afirmativa e demonstrasse proficiéncia

(“Sim”), os participantes seriam excluidos do estudo. De seguida era questionada a

86



idade, sexo, nacionalidade, aptidao visual, escolaridade e area de estudo. Visto o
estudo depender das avaliagbes visuais dos inquiridos, a questao da “aptidao visual” é
especialmente relevante. Problemas visuais como o daltonismo (incapacidade de
distinguir certas cores umas das outras, principalmente o vermelho e o verde) ou visao

reduzida podem influenciar as avaliacoes dos objetos de estudo.

Para além das questdes demograficas, eram também colocadas varias questoes
referentes a literacia e uso de sistemas informaticos. Era solicitada uma autoavaliacao
da sua literacia informatica, questionado qual o sistema operativo e browser utilizado
mais recorrentemente, frequéncia de utilizacao da internet (média semanal) e

experiéncia na utilizacdo da internet (expressa em anos).

Finalizada a seccao referente as questdes demograficas e informaticas, iniciava-se a
seccao referente a avaliacao dos objetos de estudo. Esta continha na primeira pagina
um titulo (“Websites de Educacao”), uma marginalia (“Paginas iniciais de websites de
Universidades”) e um guido (comum aos varios websites), com uma introducdo (cenario
ficticio”) e uma série de notas (instrucdes) sobre como proceder a visualizacao dos
websites e ao preenchimento do questionario. A introducao/cenario ficticio tinha como
intencao contextualizar e motivar os utilizadores para o objetivo do estudo. O cenario

ditava:

“Encontras-te neste momento a frequentar o ensino superior e pretendes
prosseguir estudos pos-graduados (formacao avancada, mestrado ou
doutoramento). Decides por isso fazer uma pesquisa no Google sobre varias
instituicoes de ensino superior que te poderao interessar, averiguando a sua

competéncia e credibilidade.

A lista disponibilizada corresponde a alguns dos websites que encontraste.

Pedimos que avalies, para cada um, a sua apresentacao visual e credibilidade.”

As instrucdes (“Notas”) para a visualizacao dos objetos de estudo e preenchimento do
questionario ditavam:
e “As paginas devem ser visualizadas apenas uma vez”;
*  “O reduzido tempo de exposicao de cada pagina é propositado e devera ser
respeitado”;
e “Podes fazer scroll em cada pagina e mouse over nos links. Nao deves clicar
em nenhum?”;
¢ “Pretende-se que as respostas sejam dadas de um modo rapido e intuitivo”;
e  “Quaisquer comentarios podem ser remetidos no final de cada pagina (em

relacao ao website ou ao préprio questionario)”.
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A semelhanca do instrumento usado nos dois momentos da fase anterior, também este
€ composto por varias seccoes (seis), cada uma referente a um website a avaliar. A
estrutura destas secoes sofreu algumas adaptacdes, mantendo-se as duas primeiras
partes, referentes ao design visual e a credibilidade, e adiciona-se uma terceira, de
carater contextual, com o intuito de verificar a imparcialidade das respostas, assim
como compreender melhor quais os elementos visuais que mais contribuiram para a

avaliacao.

Por forma a evitar respostas tendenciosas foi invertida a ordem pela qual as questoes
sao colocadas, questionando-se primeiramente sobre a credibilidade dos objetos de
estudo, e so depois sobre o seu design visual (ao contrario da ordem utilizada no
segundo momento da fase de pré-testes, onde primeiramente era questionado o design
visual e so depois a credibilidade). As questdes de ambas as partes sofreram um
processo de simplificacao da linguagem utilizada, para que os utilizadores pudessem
compreender mais claramente o que é solicitado/questionado em cada uma das
perguntas (na medida em que é expectavel que uma linguagem mais "técnica” seja de
dificil compreensao para utilizadores sem formacao na area do design visual). As duas
questdes referentes a credibilidade mantém-se (“reputacao e competéncia” e
“credibilidade percecionada”), e as questdes de design visual sao reduzidas de sete
para trés (“organizacao”, “estilo visual” e “aparéncia visual”), por forma a facilitar o

preenchimento do questionario (tornando-o menos extenso).

As respostas destas duas primeiras partes (credibilidade e design visual) deveriam ser
dadas assinalando um dos 5 pontos da escala de Likert de rétulo variavel. As questdes,
por ordem de apresentacao no questionario, sdo:

e "A pagina parece-te pertencer a uma entidade reputada e competente?";

* "Acreditarias na informacao disponibilizada no website?";

* "A organizacdo da informacdo na pagina parece-te adequada?’;

¢ "0 estilo visual é consistente e adequado a tematica?";

¢ "Como classificarias no geral a aparéncia visual da pagina?".

A terceira parte, de cariz contextual, é constituida por trés perguntas. As duas
primeiras visam averiguar se ja existia alguma forma de credibilidade adquirida sobre
os objetos de estudo (um conhecimento e julgamento prévio do objeto de estudo), e a
Ultima visa averiguar se o inquirido identificou algum elemento visual que o possa ter
influenciado (positiva ou negativamente) na avaliacao do website. As respostas
possiveis sao de resposta fechada (“Sim" e "Nao”), podendo o inquirido, ao responder
afirmativamente, completar a sua resposta com recurso a um modelo aberto. As

questdes, por ordem de apresentacao no questionario, sao:
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¢ “Este website assemelha-se visualmente a algum que ja conhecas?”;

¢ “Identificaste alguma referéncia textual ou visual na pagina que ja
conhecesses? (ex: nome ou logotipo de uma empresa, evento ou organizacdo)”;

* “Destacas algum elemento em particular que tenha influenciado a tua
avaliaca@o (positiva e/ou negativa)? (ex: organizacao, espaco, cor, tipografia,

fotografia, etc.)”.

Em simula, em cada seccao referente a um objeto de estudo existem diversos
momentos, que compreendem:

01. Abertura da hiperligacao correspondente ao website em analise;

02. Focar o olhar no ecra de transicao (com duracao de 2 segundos);

03. Visualizar e interagir com a pagina a avaliar (fazendo scroll e movimentando o
cursor livremente), nao clicando em nenhuma hiperligacao (com duracao de 3
segundos);

04. Findo o periodo de avaliacao ha um redirecionamento automatico para uma
pagina que insta ao preenchimento do inquérito (“P.f. preencha agora o
questionario referente a este website. Assim que acabar retorne a listagem.”);

05. Resposta as cinco perguntas referentes ao website a avaliar, duas referentes a
credibilidade e trés referentes ao design visual,

06. Resposta a trés questoes de cariz contextual, uma referente a identificacao
(ou ndo) da pagina avaliada, uma referente a identificacdo (ou nao) de
elementos textuais e visuais, e por Ultimo uma referente aos elementos visuais
que mais influenciaram a avaliacao do objeto de estudo;

07. Preenchimento, opcional, de uma pergunta de resposta aberta, referente a

questbes e comentarios, para cada seccao.

Na fase de pré-testes com especialistas, foi identificada uma dificuldade inicial relativa
a ndo familiaridade com a estrutura e procedimentos relativos ao preenchimento do
inquérito e a visualizacdo do objeto de estudo. Uma vez que a partida os primeiros
websites avaliados poderiam ser influenciados por esta nao familiaridade, e para evitar
resultados possivelmente tendenciosos, optou-se por seriar, de forma aleatéria, a
ordem dos websites a analisar para todos os inquiridos. Foi também identificado um
problema relativamente a pagina com a listagem de websites, tendo sido apontada a
semelhanca das varias hiperligacées como problematicas para a identificacao do objeto
de estudo a avaliar (Site A, Site B, Site C, Site D, Site E, Site F). Na medida em que este
instrumento foi aplicado em conjunto com outra investigadora®, que desenvolvia um
estudo semelhante sobre websites na area da salde (estando disponivel nesta pagina

tanto a listagem de "Websites de Educacdo” como a de "Websites de Saude"), procurou-

“ Mafalda Sequeira, tal como referido na introducéo.
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se enfatizar tanto a ordem alfabética como a area de estudo do website representado
em cada hiperligacao (A Educacao, B Educacao, C Educacao, D Educacao, E Educacao, F
Educacdo). A pagina final com a listagem dos objetos de estudo, com as modificacdes

mencionadas, encontra-se disponivel nos anexos (Anexo 5.2).

Solicitou-se ainda o preenchimento de uma questao no final do estudo, relativa a
concordancia com o limite temporal utilizado para a visualizacdo dos objetos de estudo.
Caso a resposta no ponto anterior fosse negativa, os inquiridos eram questionados
relativamente ao limite temporal mais adequado para a avaliacao da credibilidade
superficial de um website. Por Gltimo, propos-se o preenchimento opcional de uma
questdo de resposta aberta, referente a questdes e/ou comentarios que o inquirido

pudesse ter sobre o instrumento.

5.3.2.3 Procedimento

A construcdo dos questionarios foi efetuada com recurso aos programas de software
Adobe InDesign e Adobe Acrobat Pro, tendo sido disponibilizados em formato impresso
e digital (pdf interativo), por forma a poder otimizar o processo de distribuicao e
preenchimento, assim como recolher o maximo de respostas no mais curto espaco de

tempo.

Os inquéritos foram disponibilizados no periodo compreendido entre 3 e 22 de outubro
de 2012. Alguns inquéritos foram enviados através de email. Este continha uma
apresentacao do estudo, uma solicitacdo de participacao, uma cépia do inquérito em
formato editavel (pdf interativo) e uma hiperligacao para o website com a listagem
nominal alfabética (A Educacao, B Educacao, C Educacgédo, D Educacéo, E Educacao, F
Educacao) de websites a avaliar. Apos preenchimento, o inquérito deveria ser remetido
ao investigador através da mesma via. Outros foram preenchidos presencialmente, num
ambiente controlado pelo investigador deste estudo e por uma investigadora que

desenvolvia um estudo semelhante, mencionada anteriormente.

Foram também inquiridos presencialmente varios grupos de utilizadores,
essencialmente em trés momentos distintos. Inquiriram-se duas turmas da Licenciatura
em Ciéncias da Educacdo, do Instituto de Educacao da Universidade de Lisboa, uma
turma do Mestrado em Design de Comunicacao e Novos Media, da Faculdade de Belas
Artes da Universidade de Lisboa, e a equipa da Area de Aplicacées e Sistemas de
Informacéo, da Direcao de Servicos de Informatica, do Instituto Superior Técnico da
Universidade de Lisboa. Foram ainda inquiridos diversos participantes que efetuaram o

preenchimento presencialmente, através de contactos pessoais.
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5.3.2.4 Técnicas de analise de dados

Os dados recolhidos nesta fase de testes com utilizadores foram, a semelhanca do
segundo momento da fase de pré-teses com especialistas, analisados com recurso ao

software SPSS (“Statistical Package for the Social Sciences”) da IBM.

Recorreu-se de novo a algumas das técnicas de analise ja utilizadas anteriormente, tais
como o calculo do coeficiente alfa de Cronbach para verificar a fiabilidade interna do
instrumento, testes de normalidade (Shapiro-Wilk), estatisticas descritivas como
frequéncias, média, mediana, moda e quartis, e a correlacao de Spearman para
verificar associacdes entre variaveis. Por ndo se verificar uma distribuicdo normal da
amostra, assim como pela natureza ordinal dos dados, optou-se preferencialmente pelo

uso de métodos nao-paramétricos para a analise dos resultados.

Procedeu-se ao calculo do poder estatistico da amostra com recurso ao software
G*Power, da autoria de Faul et al. (2007). Regra geral é recomendada uma analise a
priori de cada estudo, para que se possa aferir a dimensiao da amostra necessaria para
que os resultados tenham um poder estatistico elevado (i.e. a dimensao da amostra,
para tenha poder estatistico elevado, ira variar consoante o teste a utilizar para o
calculo dos resultados). Optou-se por proceder ao calculo post hoc do poder estatistico
para cada teste, de acordo com a amostra em causa, na medida em que esta
abordagem permite identificar diferencas estatisticamente significativas (pequenas,
médias ou grandes). Segundo Fisher (1925), o calculo do poder estatistico é
fundamental para se identificarem dados estatisticamente significativos, que possam
ser extrapolados (devera ser <0,05). Segundo Cohen (1988), instituiu-se que os valores
do poder estatistico d sao considerados pequenos se 0,20< d <0,50, médios se 0,50< d
<0,80 e grandes se d =0,80.

A verificacao de diferencas nas classificacdes entre grupos (literacia informatica e area
de estudo) foi efetuada com recurso ao teste t de Student, tendo-se procedido a
analise da homogeneidade das variancias através do teste de Levene. O recurso ao
teste t (paramétrico) em detrimento do teste Mann-Whitney U (ndo-paramétrico)
deveu-se ao facto de os dados utilizados nestes testes terem sido convertidos em
médias. Segundo varios estudos (Hill e Hill, 2009; Carifio e Perla, 2007; Norman, 2010),
os testes paramétricos sao bastante resistentes e geram resultados corretos em
amostras que nao cumprem todos os requisitos habituais (tais como a utilizacao de

escalas de intervalo ou uma distribuicao normal da amostra).
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Os dados que resultaram de questoes de respostas abertas foram processados com
recurso a uma analise quantitativa de contetdo (Kolbe e Burnett, 1991; Kassarjian,
1977; Silva, 2005), com o objetivo de elencar as caracteristicas e elementos mais
referidos pelos inquiridos. Foi utilizado um modelo misto para o desenvolvimento da
lista de categorias. Segundo Silva et al. (2005), apesar da listagem das categorias no
modelo misto ser desenvolvido previamente, o investigador pode modifica-las em
funcao da analise dos resultados. Para a designacao das categorias da analise
quantitativa de conteldo foram tidos em conta tanto os principios de design visual de
interfaces*' de Mullet e Sano (1995) como os varios critérios visuais que influenciam a

avaliacdo da credibilidade de paginas web*.

“ Disponiveis no capitulo 2 ("Design Visual"), subcapitulo 2.2.1 ("Principios de design visual aplicados ao
design de interfaces”).

“2 Disponiveis no capitulo 3 ("Credibilidade"), subcapitulo 3.5 (“Credibilidade superficial no contexto das

paginas web”), sendo estes baseados nos estudos de Tseng e Fogg, 1999; Kensicki, 2003; Fogg et al, 2002b;
Choi e Rifon, 2002; Sillence et al., 2006; Bart et al., 2005; Papachristos et al., 2006.
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Capitulo 6: Resultados

Com base nos "Objetivos e Método" definidos no capitulo anterior, descrevem-se e
discutem-se agora os principais resultados dos dois momentos da fase de pré-testes
com especialistas em design e da fase de testes com utilizadores. Procurou-se
evidenciar os resultados com recurso a visualizacdes de informacao (tabelas e graficos),
tendo sido remetidos para os anexos, com uma organizacao sequencial, todos aqueles
que nao se afiguraram como indispensaveis para a imediata leitura e compreensao dos

resultados.

6.1 Pré-testes com especialistas

Nos dois momentos que compdem a fase de pré-testes, procurou classificar e validar-se
o conjunto de websites a utilizar como objetos de estudo na fase de testes com
utilizadores, assim como testar, melhorar e validar o instrumento a utilizar (inquéritos

por questionario).

6.1.1 Validacdao da amostra de websites

O primeiro momento da fase de pré-testes permitiu reduzir e validar o conjunto de

websites a analisar nas fases seguintes.

A metodologia para obter a classificacao final de cada um dos dez websites, que
compunham esta primeira amostra, passou pela contabilizacdo do nimero de vezes que
cada um foi selecionado pelos especialistas nos varios fatores do design visual:
“simplicidade”, “dinamismo”, “organizacao”, “estrutura” e “adequacao visual”. Os
especialistas deveriam, para cada um dos cinco fatores, selecionar os cinco melhores
websites. Os cinco websites que totalizassem o maior nimero de nomeacgdes

corresponderiam aos websites com bom design visual.

A amostra era composta por nove especialistas, mas apenas oito respostas foram
consideradas validas. O questionario recorria a perguntas de resposta multipla para
cada fator, mas a ferramenta utilizada (Google Forms) ndo permitia definir um nimero
minimo e maximo de elementos a selecionar. Um dos especialistas apontou apenas
quatro websites para os fatores "Adequacao visual”, "Simplicidade" e "Estrutura”, e trés

websites para o fator "Dinamismo”, tendo por esta razao sido excluida a sua resposta.
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Considerando as 8 respostas validas e a existéncia de 5 variaveis, a classificacao
maxima total de uma pagina, obtida através da soma das pontuacdes nas diversas
variaveis, devera ser de 40 pontos (8x5=40). Os resultados confirmaram a adequacao da
amostra inicial, na medida em que existem diferencas claras e significativas entre as
classificacoes finais dos varios websites. Os websites A, D, E, F e H foram aqueles que
totalizaram mais pontos (entre 30 e 40), sendo considerados bons, e demonstrando uma
diferenca clara ao nivel da pontuacédo face aos restantes websites, que obtiveram entre
0 e 10 pontos, tendo sido consequentemente classificados como maus (B, C, G, I, J).
Estas pontuacdes demonstram uma avaliacdo praticamente unanime em relacao aos
varios websites, que pode ser constatada no Quadro 6.1 (encontram-se destacados os

websites que obtiveram melhor pontuacao).

Quadro 6.1. Pontuacao final dos websites (soma do nimero de nomeacgdes para cada fator)

Adequacao

Website Simplicidade Dinamismo Organizagao Estrutura Visual Total
A 8 8 8 8 8 40
B 0 0 0 0 0 0
C 2 2 2 2 2 10
D 8 8 8 8 7 39
E 8 8 8 8 8 40
F 7 7 7 7 7 35
G 1 1 1 1 2 6
H 6 6 6 6 6 30
| 0 0 0 0 0 0
J 0 0 0 0 0 0

Com base nestas classificacdes, e tal como descrito anteriormente no capitulo
"Objetivos e Método", procedeu-se a reducao dos objetos de estudo para um total de
seis websites (trés bons e trés maus). Apesar da amostra inicial dos dez websites se ter
revelado adequada, optou-se por esta reducao com o intuito de facilitar o
preenchimento dos inquéritos na fase de testes com utilizadores, assim como
evidenciar claramente as diferencas entre bons e maus websites (tendo-se retirado os

websites com pontuacdes menos consensuais).

Transitam para a amostra final os websites A, D, e E (com pontuacdes entre 39 e 40) no
grupo dos websites com bom design visual, e os websites B, | e J (com pontuacoes de 0)
no grupo dos websites com mau design visual. Procedeu-se a atualizacédo da
correspondéncia alfabética de cada website, garantindo-se que na listagem nao se

apresentavam sequencialmente todos os websites bons (A, C e D, segundo a nova
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correspondéncia) e os websites maus (B, E e F, segundo a nova correspondéncia). A
identificacdo e correspondéncia alfabética final dos varios websites pode ser
constatada no Quadro 6.2 (encontram-se destacados os websites que transitaram para a

fase de testes com utilizadores).

Quadro 6.2. Identificacdo das universidades, correspondéncia entre a organizacdo alfabética

inicial e final dos websites e pressuposto de classificacdo relativamente ao design visual

Universidade Letra Inicial Letra Final Pressuposto
Boston University A A Bom
University of Genoa B Mau
University of Catania C — Mau
RMIT University D D Bom
New York University E C Bom
University of Padova, 22 Versao F — Bom
TU Dortmund University G — Mau
North Carolina State University H — Bom
University of Padova, 12 Versao | E Mau
Comenius University in Bratislava J F Mau

Foi com base nesta amostra de seis websites que se efetuou o segundo momento da
fase de pré-testes com especialistas, que visou testar e validar tanto a amostra final

como o inquérito por questionario a utilizar na fase de testes com utilizadores.

6.1.2 Avaliacdo do design visual e da credibilidade percecionada

No primeiro momento da fase de pré-testes reduziu-se o conjunto de websites a
analisar nas fases seguintes, e neste segundo momento testou-se e validou-se tanto a
amostra final como o inquérito por questionario utilizados na fase de testes com

utilizadores.

A amostra era composta por vinte e seis especialistas, tendo todas as respostas sido
consideradas validas. O questionario (Anexo 5.4) pretendia medir duas dimensoes
(design visual e credibilidade percecionada), através de nove fatores (sete para o
design e dois para a credibilidade), os quais podem ser consultados no Quadro 6.3. As
classificacoes finais de cada uma das duas dimensdes (para cada um dos seis websites),
foi calculada com recurso a média dos seus fatores (€ possivel consultar as estatisticas

descritivas dos fatores e das dimensdes no Anexo 6.1).
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Quadro 6.3. Fatores que compde as dimensdes design visual e credibilidade percecionada

Dimensdes Fatores
Design Visual Simplicidade
Dinamismo

Escala e Proporcao
Foco
Organizacao
Estrutura
Estilo
Credibilidade Percecionada Reputacao e Competéncia

Credibilidade Percecionada

Através de uma analise a fiabilidade da escala obteu-se um alfa de Cronbach de 0,920
(N=54*), comprovando-se um alto nivel de consisténcia interna (DeVellis, 2003; Kline,
2005). Foi também analisada a importancia de cada item com recurso a analise do alfa
de Cronbach por exclusao de cada variavel, tendo-se comprovado a relevancia de todos

eles.

Efetuaram-se também testes para avaliar a normalidade da distribuicao da amostra,
nomeadamente o teste de Shapiro-Wilk (Shapiro e Wilk, 1965), tendo-se verificado que
esta nao cumpre os pressupostos da normalidade (p <0,05). Com base neste resultado,
optou-se sempre que possivel pelo uso de métodos estatisticos ndo-paramétricos, tais
como o coeficiente de correlacao de Spearman (cujo calculo é apresentado mais

abaixo).

Procedeu-se posteriormente ao calculo da média de cada dimensao (com recurso as
sete variaveis para o design visual, e as duas variaveis para a credibilidade), tendo-se
efetuado novamente uma analise a fiabilidade da escala, obtendo-se um alfa de
Cronbach de 0,797 (N=12*). Apesar deste valor ser inferior ao anterior, revela ainda
assim um bom nivel de consisténcia interna (DeVellis, 2003; Kline, 2005). Foi
novamente analisada a importancia de cada item com recurso a analise do alfa de
Cronbach por exclusao de cada variavel, tendo-se comprovado novamente a relevancia

de todos eles.

Com base nas médias das duas dimensdes de cada website, foi possivel constatar

diferencas claras e inequivocas entre o grupo de websites avaliado anteriormente como

“ 9 fatores multiplicados por 6 websites, o que equivale a 54 itens

“ 2 dimensées multiplicadas por 6 websites, o que equivale a 12 itens
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tendo pressupostamente bom design (Figura 6.1) e o grupo oposto, avaliado como tendo
mau design (Figura 6.2). O grupo de websites A, C, D obteve uma classificacao acima da
média (23), por oposicao ao grupo de websites B, E, F, que obteve uma classificacao

inferior a média (<3).

Figura 6.1. Média de classificac6es das dimensdes em websites com bom design

A - Design Visual

A - Credibilidade Percecionada

C - Design Visual

C - Credibilidade Percecionada

D - Design Visual

D - Credibilidade Percecionada

o
—_
N
w
N
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Figura 6.2. Média de classificacdes das dimensées em websites com mau design

B - Design Visual

B - Credibilidade Percecionada

E - Design Visual

E - Credibilidade Percecionada

F - Design Visual

F - Credibilidade Percecionada
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Demonstra-se assim o pressuposto do investigador relativamente a qualidade visual dos
varios websites selecionados e valida-se a amostra de websites a utilizar na fase de
testes com utilizadores. Foi também possivel observar uma constante nas avaliagoes
entre o design visual e a credibilidade percecionada de cada pagina: websites com
classificacoes altas no design obtiveram também classificacdes altas na credibilidade,
assim como o inverso (websites com classificacdes baixas no design obtiveram também

classificacoes baixas na credibilidade).

Para confirmar estatisticamente esta correlacao entre as duas dimensdes procedeu-se
ao calculo do coeficiente de Spearman (Quadro 6.4), que indicou a existéncia de
correlacées muito fortes em metade da amostra (20,80 <1,0), e ainda de correlacoes
fortes na outra metade (20,60 <0,79), sendo o website C aquele que apresenta a

correlacao mais forte (0,819) e o Website D aquele que apresenta a menos forte (0,632).

Quadro 6.4. Correlagées entre design visual e credibilidade percecionada

Website A Website B Website C  Website D Website E  Website F

Coeficiente

0,706 0,695 0,819 0,632 0,814 0,818
de Spearman
significancia 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000
(bicaudal)

As correlagdes sao significativas ao nivel 0,01 (bicaudal)

Os resultados obtidos mostram a existéncia de correlacoes fortes e significativas (para
um nivel de significancia de 0,01) entre o design visual e a credibilidade percecionada.
Assume-se assim, para esta fase de pré-teses com especialistas, que as hipoteses H1 (o
design visual influencia a percecao de credibilidade dos websites) e H1a (websites com
bom design visual sao percecionados como mais crediveis do que websites com mau
design visual) se verificam. Os especialistas evidenciaram, através das classificacoes
que atribuiram aos websites, uma influéncia clara do design visual na sua percecao de
credibilidade, tendo também demonstrado que as paginas web com bom design visual

sdo percecionadas como mais crediveis do que as suas congéneres com mau design.
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6.1.2.1 Adequacao do tempo de exposicao

Uma parte significativa dos especialistas (38,46%) considerou 3 segundos de exposicao
tempo suficiente para avaliar os websites. No entanto, mais de metade (53,85%)
demonstrou ter duvidas, e uma pequena parte considerou mesmo o tempo insuficiente

(7,69%), tal como pode ser observado na Figura 6.3.

Figura 6.3. Opinido dos especialistas quanto a adequacdo do tempo de exposicao dos

websites
Sim 38,46%

Tenho dlvidas 53,85%
Nao WHEZA

Supode-se que o limite temporal para a visualizacao dos websites possa ter tido alguma
influéncia na avaliacao dos inquiridos, na medida em que difere do paradigma habitual
de navegacao na internet: apesar de geralmente ser este o tempo suficiente para
percebermos que a pagina nao corresponde as nossas expectativas e a abandonarmos,
os utilizadores nao estao habituados a ter uma limitacao temporal imposta por outrem.
A avaliacao da credibilidade superficial é feita de forma automatica e inconsciente, e
segundo Tractinsky (2014), muito mais rapidamente do que nos conseguimos aperceber.
Os utilizadores, ao fazerem essa avaliacao de forma consciente, poderao ter a
tendéncia para considerar esse tempo insuficiente (na medida em que tentam aferir,

de forma mais profunda, a credibilidade do website).

Apesar destas opinides dos especialistas, os resultados das classificagdes nos varios
websites sdo consistentes na amostra, razao pela qual se podera considerar que de
facto os 3 segundos de exposicao sao suficientes para a avaliacao da credibilidade

superficial de um website.
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6.2 Testes com utilizadores

A fase de estes com utilizadores foi o culminar do instrumento utilizado para este
estudo. Permitiu verificar a existéncia de uma correlacdo entre o design visual e a
credibilidade percecionada (objetivo inicial), assim como confirmar as hipoteses

centrais:

H1. O design visual influencia a percecao de credibilidade dos websites.
H1a. Websites com bom design visual sao percecionados como mais crediveis

do que websites com mau design visual.

Procurou-se ainda averiguar a existéncia de diferencas nas respostas entre grupos,
nomeadamente em relacdo a literacia informatica e a area de estudo, e ainda a
enumeracao dos elementos visuais que mais influenciaram os utilizadores nas suas
avaliacdes do design visual e da credibilidade, através de analise aos comentarios dos

utilizadores (perguntas de resposta aberta).

Foi utilizado um inquérito por questionario (Anexo 5.5) para recolher os dados, no qual
se solicitava aos utilizadores que avaliassem o design visual (composto agora por trés
fatores) e a credibilidade (composta por dois fatores) de seis websites. Relembra-se
que o nimero de fatores que compde a dimensao design visual foi reduzido de sete, no
segundo momento da fase de pré-testes, para trés (Quadro 6.5). A semelhanca do
momento anterior da fase de pré-testes, também neste se procedeu ao calculo das
médias das duas dimensdes, com base nas classificacdes dos varios fatores que as
compde, para cada website. As estatisticas descritivas dos fatores e das dimensdes

estao disponiveis para consulta no Anexo 6.2.

Quadro 6.5. Fatores que compde as dimensdes design visual e credibilidade percecionada

Dimensdes Fatores
Design Visual Organizacao
Estilo Visual

Aparéncia Visual
Credibilidade Percecionada Reputacao e Competéncia

Credibilidade Percecionada
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Através de uma analise a fiabilidade da escala (para as 5 variaveis) obteu-se um alfa de
Cronbach de 0,903 (N=30*°), comprovando-se um alto nivel de consisténcia interna
(DeVellis, 2003; Kline, 2005). Foi também analisada a importancia de cada item com
recurso a analise do alfa de Cronbach por exclusao de cada variavel, tendo-se
comprovado a relevancia de todos eles. Procedeu-se também ao calculo post-hoc do
poder estatistico com base num modelo correlacional biserial (Correlation: Point
biserial model, segundo o software G*Power), que indicou que, para 106 utilizadores e
um nivel de alfa de 0,05 se atingiu um poder estatistico de 99% (p=0,5), sendo este

considerado grande (Cohen, 1988).

Procedeu-se posteriormente ao calculo da média de cada dimensao (com recurso as
trés variaveis para o design visual, e as duas variaveis para a credibilidade), e efetuou-
se uma analise a fiabilidade da escala, obtendo-se um alfa de Cronbach de 0,804
(N=12*). Apesar deste valor ser inferior ao anterior, revela ainda assim um bom nivel

de consisténcia interna (DeVellis, 2003; Kline, 2005).

Com base nas médias das duas dimensdes de cada website, foi possivel constatar
novamente diferencas claras entre o grupo de websites com bom design (Figura 6.4) e o
grupo de websites com mau design (Figura 6.5), apesar de a diferenca nao ser tao
expressiva, quando comparada com os resultados do segundo momento de pré-testes
com especialistas. O grupo de websites A, C e D obteve uma classificacao acima da
média (23), por oposicao ao grupo de websites B, E e F, que obteve uma classificacao
inferior a média (<3) nas duas dimensoes, com excecao do website F que obteve um
valor ligeiramente superior (>3) do que os restantes quanto a credibilidade

percecionada.

% 5 fatores multiplicados por 6 websites, o que equivale a 30 itens

% 2 dimensées multiplicadas por 6 websites, o que equivale a 12 itens
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Figura 6.4. Média de classificac6es das dimensées em websites com bom design

A - Design Visual

A - Credibilidade Percecionada

C - Design Visual

C - Credibilidade Percecionada

D - Design Visual

D - Credibilidade Percecionada

Figura 6.5. Média de classificacées das dimensées em websites com mau design

B - Design Visual

B - Credibilidade Percecionada

E - Design Visual

E - Credibilidade Percecionada

F - Design Visual

F - Credibilidade Percecionada

Foi ainda possivel observar valores muito préximos entre as duas dimensoes (design
visual e credibilidade percecionada) para cada um dos websites com bom design visual,
com diferencas que oscilaram entre 0,01 e 0,06, numa escala em que o valor maximo
possivel para esta diferenca seria de 4,00 (o valor minimo possivel para classificar um
fator seria de 1,00 e o maximo de 5,00). No grupo de websites com mau design visual,
foi também possivel observar uma relacao clara entre as pontuacdes nas duas
dimensoes de cada website, mas com diferencas mais expressivas entre os dois valores,
com diferencas que oscilaram entre 0,42 e 0,55. Todos os websites evidenciaram uma
classificacao superior na dimensao da credibilidade, face a pontuacdo que tinham

obtido no design visual (entre 0,01 e 0,55).

O facto de existir uma diferenca mais acentuada entre as classificacoes das duas

dimensoes no grupo de websites maus pode ficar a dever-se uma certa
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condescendéncia dos utilizadores relativamente ao aspeto visual das paginas (talvez por
existirem diversos websites que estes consideram crediveis, com um aspeto visual
menos profissional), evidenciando a importancia de outros critérios para a avaliacdo da

credibilidade online.

Foi também possivel constatar que os utilizadores evitaram atribuir classificagdes
extremas (tanto positivas como negativas) em todos os websites, independentemente
da sua qualidade visual. Segundo Lavrakas (2008) esta tendéncia é relatada em diversos
estudos, e demonstra alguma reticéncia dos utilizadores em expressar claramente uma
opinido. Neste estudo, essa tendéncia pode também advir de uma menor proficiéncia
na avaliacao de critérios de design visual. Quando se comparam as classificagdes
atribuidas as duas dimensdes, entre a fase anterior (especialistas) e esta (utilizadores),
verifica-se a tendéncia dos utilizadores para atribuirem classificacées menos

expressivas em todos os objetos de estudo (positiva ou negativamente).

Para confirmar estatisticamente esta correlacao entre as duas dimensoes procedeu-se
ao calculo do coeficiente de Spearman® (Quadro 6.6), que indicou a existéncia de
correlacoes fortes (20,60 <0,79) e muito fortes (=0,80 <1,0), sendo o website E aquele
que apresenta a correlacao mais forte (0,806) e o Website C aquele que apresenta a

menos forte (0,646).

Quadro 6.6. Correlagdes entre design visual e credibilidade percecionada

Website A Website B Website C  Website D Website E  Website F

Coeficiente 0,773 0,783 0,646 0,739 0,806 0,689
de Spearman
Significancia 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

(bicaudal)

As correlagdes sao significativas ao nivel 0,01 (bicaudal)

Os resultados obtidos denunciam a existéncia de correlacdes fortes e significativas
(para um nivel de significancia de 0,01) entre o design visual e a credibilidade

percecionada (a semelhanca dos resultados obtidos com especialistas).

Confirma-se assim que as hipoteses H1 (o design visual influencia a percecao de
credibilidade dos websites) e H1a (websites com bom design visual sao percecionados

como mais crediveis do que websites com mau design visual) se verificam. Tanto os

4 Tendo-se verificado que a amostra ndo cumpre os pressupostos da normalidade (p <0,05), nomeadamente
através do teste de Shapiro-Wilk (Shapiro e Wilk, 1965), optou-se sempre que possivel pelo uso de métodos
estatisticos nao-paramétricos, tais como o coeficiente de correlacdo de Spearman.
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especialistas como os utilizadores evidenciaram, através das classificacdes atribuidas
aos websites, uma influéncia clara do design visual na sua percecao de credibilidade,
tendo sido também demonstrado que as paginas web com bom design visual sao

percecionadas como mais crediveis do que as suas congéneres com mau design.

6.2.1 Diferencas entre grupos

Para além das hipoteses (H1 e H1a) ja validadas, colocaram-se outras duas hipoteses,
referentes a possiveis diferencas nas classificagdes atribuidas nas duas dimensdes
(design visual e credibilidade) por diferentes grupos de utilizadores, nomeadamente

consoante a sua literacia informatica (H2) e area de estudo (H3):

H2. Utilizadores com maior literacia informatica avaliam de forma mais
coerente a credibilidade e o design visual dos websites do que os utilizadores
com menor literacia informatica.

H3. Utilizadores com formacao em Arquitetura, Artes Plasticas e Design
efetuam avaliacoes mais coerentes do design visual dos websites do que

utilizadores com formacao em outras areas de estudo.

Para aferir estas possiveis diferencas, recorreu-se a comparagdes de médias, com base
no teste t de student para amostras independentes (Anexos 6.3 e 6.4). Na analise aos
utilizadores consoante a sua literacia informatica foi possivel confirmar a
homogeneidade das variancias da amostra através do teste de Levene em todas as

dimensoes dos varios websites.

No teste aos utilizadores consoante a sua area de estudo recorreu-se ao mesmo teste,
tendo-se confirmado a homogeneidade das variancias da amostra em todas as
dimensodes dos varios websites, excetuando a variavel referente ao design visual do
website D, no qual a assuncao da homogeneidade das variaveis foi violado (p=0,028%).
Sao assim utilizados na analise de resultados os valores referentes a "igualdade de
variancias assumida” para todos os websites e dimensdes, a excecdo da Ultima
mencionada (analise consoante area de estudo, design visual do website D), na qual se

considerou os valores referentes a "igualdade de variancias ndo assumida”.

“ para se confirmar a homogeneidade das variancias de uma amostra, o resultado do teste de Levene, quanto
a significancia de uma variavel, deve ser superior a 0,05 (i.e. p >0,05). Caso nao se confirme a
homogeneidade das variancias da amostra numa variavel, devem ser tidos em conta, para essa variavel, os
dados referentes a “igualdade de variancias ndao assumida”.
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6.2.1.1 Literacia informatica

Na analise das classificacoes de utilizadores com base na sua literacia informatica
foram comparadas as médias de dois grupos (Anexo 6.3): utilizadores com um nivel de
literacia informatica baixo ou médio (N=56) e utilizadores com um nivel de literacia
informatica alto ou muito alto (N=50). Verificou-se que as diferencas nas médias entre
os dois grupos, no design visual, variam entre 0,09 (website C) e 0,24 (Website A). Na
credibilidade percecionada, as diferencas nas médias variam entre 0,02 (website C) e
0,35 (website E). Estes valores, tanto no design visual como na credibilidade
percecionada, sao considerados baixos, tendo em conta a escala utilizada (Likert de 5

pontos).

A inexisténcia de diferencas substanciais nas médias das avaliacdes das duas dimensdes
entre os grupos de utilizadores, e o facto de estas nao serem estatisticamente
significativas (i.e. p <0,05), levam a rejeicao da hipdtese H2, ou seja, nao é possivel
demonstrar que utilizadores com maior literacia informatica avaliam de forma mais
coerente a credibilidade e o design visual dos websites do que os utilizadores com

menor literacia informatica.

A rejeicao desta hipotese pode ficar a dever-se a diversos fatores, nomeadamente ao
tamanho e composicao da amostra, assim como aos critérios utilizados para classificar a
literacia informatica dos utilizadores (esta foi determinada com base numa
autoavaliacao). Apesar do calculo post-hoc do poder estatistico com base na diferenca
entre as médias das duas amostras independentes ter indicado um valor de 72% (a=0,05,
d=0,5), considerado médio (Cohen, 1988), cré-se que uma amostra de maior dimensao e
mais heterogénea a nivel demografico, nomeadamente em relacao as habilitacdes

académicas e areas de estudo, poderia potenciar a confirmacao desta hipétese.

6.2.1.2 Area de estudo

Na analise das classificacoes de utilizadores com base na sua area de estudo foram
comparadas as médias de dois grupos (Anexo 6.4): utilizadores com formacao em
Arquitetura, Artes Plasticas ou Design (N=23) e utilizadores com formacgdo em outras
areas (N=83). Verificou-se que as diferencas nas médias entre os dois grupos variam
entre 0,01 (website E) e 0,27 (Website D) no design visual. Na credibilidade
percecionada, as diferencas nas médias variam entre 0,01 (website E) e 0,10 (website
F). Estes valores, tanto no design visual como na credibilidade percecionada, sao

considerados baixos, tendo em conta a escala utilizada (Likert de 5 pontos).

105



A inexisténcia de diferencas substanciais nas médias das avaliacdes das duas dimensdes
entre os grupos de utilizadores, e o facto de estas nao serem estatisticamente
significativas (i.e. p <0,05), levam a rejeicao da hipotese H3, ou seja, nao é possivel
demonstrar que utilizadores com formacdo em Arquitetura, Artes Plasticas e Design
efetuam avaliacoes mais coerentes do design visual dos websites do que utilizadores

com formacdo em outras areas de estudo

A rejeicao desta hipotese pode ficar a dever-se novamente a diversos fatores,
nomeadamente ao tamanho e composicao da amostra. Apesar do calculo post-hoc do
poder estatistico com base na diferenca entre as médias das duas amostras
independentes ter indicado um valor de 56% (a=0,05, d=0,5), considerado médio (Cohen,
1988), cré-se que uma amostra de maior dimensao e mais heterogénea a nivel
demografico, nomeadamente em relacao as habilitacées académicas e areas de estudo,

poderia potenciar a confirmacao desta hipotese.

6.2.2 Elementos visuais predominantes

0 objetivo especifico deste estudo centra-se na identificacao dos elementos visuais que,
de facto, influenciam a percecao de credibilidade superficial. Para tal, solicitou-se aos
utilizadores que respondessem a uma seccéo de questdes e comentarios* para cada
website analisado, composta por questoes de resposta aberta, sendo uma delas:
"Destacas algum elemento em particular que tenha influenciado a tua avaliacao

(positiva e/ou negativa)?".

O tratamento das respostas passou por uma analise quantitativa de conteldo (Kolbe e
Burnett, 1991; Kassarjian, 1977; Silva, 2005), na qual se elencaram os elementos e
caracteristicas visuais mais mencionadas pelos inquiridos. Foi definida a priori um
conjunto de categorias, de acordo com um modelo misto®, tendo sido posteriormente
atualizado com base nas respostas obtidas. Essas categorias foram baseadas nos

l51

principios de design visual’ de Mullet e Sano (1995) e nos critérios visuais que

influenciam a percecao de credibilidade no contexto web™.

* Os comentarios dos utilizadores encontram-se disponiveis para consulta nos Anexos 6.5 a 6.10

% Neste modelo as categorias sdo definidas previamente, podendo o investigador modifica-las posteriormente
em funcao da analise dos resultados (Silva et al., 2005).

3! Disponiveis no capitulo 2 ("Design Visual"), subcapitulo 2.2.1 (“Principios de design visual aplicados ao
design de interfaces”).

32 Disponiveis no capitulo 3 ("Credibilidade”), subcapitulo 3.5 (“Credibilidade superficial no contexto das
paginas web”).
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Procedeu-se primeiramente a um levantamento de todas as expressoes referidas pelos
utilizadores que se reportassem a elementos ou caracteristicas visuais das paginas. Com
base nessa recolha agruparam-se as expressoes similares (singular, plural, sindnimos e
palavras relacionadas), e posteriormente estes grupos foram distribuidos pelas diversas
categorias das unidades de analises (entretanto ja revistas, segundo os resultados, para
que pudessem comportar todas as expressoes mencionadas). As categorias e as
expressoes que as compoe podem ser consultadas no Anexo 6.11. Foram retiradas ou
fundidas algumas das categorias da selecao inicial, e criaram-se outras novas, podendo

ambas serem consultadas no Quadro 6.7.

Quadro 6.7. Categorizacdo das unidades de analise segundo um modelo misto

Selecéo a priori Selecao final

Organizacao e Estrutura Visual Organizacao e Estrutura Visual
Grelha e Alinhamento Estilo

Espaco em Branco Imagética

Estilo e Apelo Visual Tipografia

Cor Cores e Padroes

Simplicidade Logotipos e Marcas

Navegacao Navegacao

Imagem e Fotografia Conteldo

Logotipos e Marcas

Tipografia

"Organizacao e Estrutura Visual®, " Grelha e Alinhamento” e "Espaco em Branco” sao
agrupadas, para se obter um conjunto mais abrangente, e transitam para a selecao
final simplesmente como "Organizacao e Estrutura Visual". Anula-se a "Simplicidade” por
falta de respostas que justifiquem a sua presenca, simplifica-se "Estilo e Apelo Visual"
para "Estilo” e "Imagem e Fotografia" para "Imagética”, e na "Cor" adiciona-se a mencéao
a padrdes ("Cor e Padrées). Adicionam-se também uma nova categoria: "contetdo". E
uma categoria que se reporta a todo o tipo de elementos que compde a pagina,
maioritariamente sem especificar o seu género (sendo por vezes mencionado nos
comentarios como "conteldo”, "informacao” ou "destaque”), mas por vezes evidenciando

o0 género de contetido (como por exemplo com a expressao "texto").

Com base nestas novas categorias, procedeu-se a contagem do niUmero de ocorréncias
dos termos selecionados, para cada um dos websites, tendo-se ordenado as categorias
por ordem de incidéncia no Quadro 6.8. Foi possivel identificar 581 ocorréncias dos

termos escolhidos, sendo as categorias mais destacadas "Organizacao e Estrutura Visual”
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(N=189, 32,53%), "Imagética” (N=129, 22,20%) e "Cores e Padrdes" (N=126, 21,69%). Com

menor expressividade, mas ainda assim com percentagens consideraveis, encontram-se

as categorias "Conteldo” (N=58, 9,98%) e "Tipografia (N=22, 7,57%). As menos

mencionadas, com valores inferiores a 3%, sdo "Navegacao" (N=16, 2,75%), "Logotipos e
Marcas" (N=11, 1,89%) e por ultimo "Estilo” (N=8, 1,38%).

Quadro 6.8. Elementos referidos pelos inquiridos, por categoria e website

Categorias A B C D E F Total (N) Total (%)
Organizacao e Estrutura Visual 30 47 25 26 33 28 189 32,53%
Imagética 43 9 36 20 5 16 129 22,20%
Cores e Padroes 16 15 14 21 29 31 126 21,69%
Conteldo 4 25 7 7 1 4 58 9,98%
Tipografia 5 10 5 10 7 7 44 7,57%
Navegacao 4 1 5 1 3 2 16 2,75%
Logotipos e Marcas 0 2 2 2 2 3 11 1,89%
Estilo 1 0 2 1 2 2 8 1,38%

Observa-se uma distribuicdo dos comentarios por categoria relativamente homogénea

entre os
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varios websites, notando-se no entanto que:

Os websites com bom design C e D obtiveram um menor nimero de
comentarios relativamente a "Organizacao e "Estrutura Visual", sugerindo que
uma boa estrutura visual torna mais evidentes as restantes componentes da
interface. Por oposicao, os websites com mau design B e E foram os mais
mencionados, o que denuncia a importancia de uma boa organizacao e
estrutura visual para potenciar a percecao da credibilidade superficial.

Os websites com mau design (B, E e F) obtiveram os valores mais baixos na
categoria "Imagética”, sugerindo que esta componente nestes websites foi
pouco explorada. Através da observacédo destes websites, pode-se constar que
contém poucas imagens, e que normalmente sao relegadas para segundo plano,
0 que evidencia, a semelhanca da organizacado, a importancia de se recorrer a
utilizacao de (boas) imagens para potenciar a percecao da credibilidade
superficial.

O website B obteve um nimero de comentarios bastante superior na categoria
"Conteldo”, evidenciando que este contribuiu, de forma negativa, para a sua
baixa pontuacao ao nivel do design visual. Os comentarios dos utilizadores sdo
claros: "demasiada informacao”, "muito conteldo”, " excesso de texto", "
Imenso texto”, " site muito carregado de informacao”, "'muito confuso, muito

texto".



¢ 0 website A foi o0 Unico que nao recebeu comentarios relativamente ao
logotipo e a marca. Era o Unico website na amostra cujo logotipo era composto
exclusivamente por texto (ndo contendo um simbolo), e ao ser traduzido para
finlandés, perdeu toda a sua "identidade". Estes resultados sugerem a
importancia do uso de uma identidade visual Unica, distintiva e reconhecivel,

para potenciar a percecao de credibilidade.

A questao que serviu para a recolha destes dados apresentava alguns exemplos de
resposta ("ex: organizacao, espaco, cor, tipografia, fotografia, etc.”). Constatou-se que
os utilizadores mencionaram mais frequentemente os exemplos de resposta nos seus
comentarios. Num futuro estudo seria pertinente substituir esta pergunta de resposta
aberta por uma questao de resposta multipla, com as varias categorias como opc¢éo de
resposta (e com a opcao de se assinalar se a mesma contribuiu positiva ou

negativamente para a avaliacao).

De resto, estes resultados vao ao encontro das conclusoes de outros estudos (Tseng e
Fogg, 1999; Kensicki, 2003; Fogg, 2002b; Choi e Rifon, 2002; Sillence et al., 2006; Bart
et al., 2005; Papachristos et al., 2006) relativamente aos critérios que influenciam a
percecao de credibilidade de paginas web, encontrando especial ponto de contato com
o estudo de Fogg et al. (2002), no qual as imagens, cor e estrutura foram também os

critérios mais evidenciados.

6.2.3 Adequacao do tempo de exposicao

No que concerne ao tempo de exposicao a que os utilizadores foram sujeitos para cada
website, mais de metade dos utilizadores (58,49%) considerou 3 segundos tempo
insuficiente para avaliar a credibilidade de um website. Ja 22,64% achou o tempo

suficiente, e 18,87% teve dlvidas (Figura 6.7).

Figura 6.6. Opinido dos utilizadores quanto a adequacao do tempo de exposicao dos websites

Sim 22,64%

Tenho dlvidas 18,87%

Nao 58,49%
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Dos inquiridos que revelaram ddvidas ou consideraram o tempo insuficiente (77,36%), a
esmagadora maioria (84,15%) sugere um periodo inferior ou igual a 10 segundos de
exposicdo para avaliar a credibilidade do website, e apenas 15,85% propde periodos de

tempo superiores a 10 segundos, tal como pode ser observado no Quadro 6.7.

Quadro 6.7. Tempo de exposicdao dos websites: sugestées dos utilizadores

Sugestao N
4 segundos 1
5 segundos 16
6 segundos 15
7 segundos 8
8 segundos 4

N
(S,]

10 segundos

20 segundos

60 segundos

163 segundos

180 segundos

300 segundos

Alguns minutos

Depende do site, mas penso que alguns minutos
Indeterminado

Mais segundos do que o acima descrito

O tempo necessario para verificar o certificado SSL
Outro

A ala a a aiaaiaw

Supode-se, a semelhanca dos testes com especialistas, que o limite temporal para a
visualizacao dos websites possa ter tido alguma influéncia na avaliacao dos inquiridos,
na medida em que difere do paradigma habitual de navegacao na internet (apesar de
por vezes este ser tempo suficiente para percebermos que a pagina ndo corresponde as
nossas expectativas e a abandonarmos, os utilizadores nao estao habituados a ter uma
limitacao temporal). A avaliacdo da credibilidade superficial é feita de forma
automatica e inconsciente, e segundo Tractinsky (2014), muito mais rapidamente do
que nos conseguimos aperceber. Os utilizadores, ao fazerem essa avaliacao de forma
consciente, poderao ter a tendéncia para considerar esse tempo insuficiente (na

medida em que tentam aferir, de forma mais profunda, a credibilidade do website).
Constata-se que, face aos resultados obtidos com especialistas, existe uma maior

percentagem dos utilizadores que discorda da adequacao do tempo de exposicao.

Segundo Tractinsky (2014), essa discordancia (e discrepancia de valores) pode advir do
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facto dos especialistas em design estarem habituados a fazer este tipo de julgamentos,

sendo portanto mais imediato e rapido para estes, do que para os utilizadores comuns.

Apesar das opinides dos utilizadores serem claramente negativas, os resultados das
classificacdes nos varios websites sao consistentes na amostra, razao pela qual se
podera considerar que de facto os 3 segundos de exposicao sao suficientes para a

avaliacao da credibilidade superficial de um website.
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Conclusoes

Existem mais de 18.000 instituicbes de ensino superior no mundo, e s6 em Portugal
estado listadas 181. Neste setor, a imagem é considerada uma componente importante
para a avaliacao da qualidade por potenciais alunos, e a medida que o mercado se
globaliza e se torna mais competitivo, as tecnologias da informacao ganham uma
importancia crescente enquanto ferramentas de marketing. Uma instituicao que
consegue capitalizar a sua imagem de marca pode cobrar valores mais altos pelos seus
produtos e servicos (precos premium) e simultaneamente encorajar a fidelidade dos

seus estudantes.

Os websites deste tipo de organizacao constituem uma poderosa ferramenta
representacional e de comunicagdo com o exterior, e assumem particular relevancia na
captacao de alunos, na medida em constituem a primeira (e muitas vezes a Unica)
interface com potenciais candidatos. Assim, afigurou-se fundamental perceber de que
modo a aparéncia de um website pode influenciar a credibilidade percecionada, e

eventualmente favorecer a escolha de uma instituicao em detrimento de outra.

A revisao bibliografica demonstrou que na internet os utilizadores descartam muitas
vezes critérios de avaliacao rigorosos para aferir a credibilidade de um website,
baseando as apreciacdes, na sua maioria realizadas de forma rapida e intuitiva,
sobretudo a partir dos aspetos visuais das paginas. Este tipo de credibilidade é
denominada de credibilidade superficial, e é sobre esta que o estudo incide, mais
propriamente sobre a sua relacao com o design visual de websites de Instituicoes de
Ensino Superior. Escudados no quadro de referéncia teorico e empirico existente,
assumiu-se como racional de base que paginas web com bom design visual sao

percecionadas como mais crediveis do que paginas com mau design visual.

Deste modo, para se cumprir o objetivo central deste estudo, procurou-se minimizar o
impacto dos outros fatores (como o contelido textual, logotipos e referéncias
identificadoras da fonte) na avaliacao dos websites, por forma a isolar a dimensao
design visual e assim aferir a sua importancia e impacto especificos. A prossecucdo
deste proposito passou, por exemplo, pela traducdo dos objetos de estudo para uma
lingua desconhecida para possibilitar uma abstracao do texto. Selecionaram-se websites
de instituicdes que os utilizadores a partida ignoravam e procedeu-se a remocao ou
alteracao de elementos que pudessem permitir a sua identificacao, eliminando a

potencial influéncia de fatores que conferissem credibilidade reputada ou adquirida.
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0 estudo recorreu uma amostra de seis websites (trés com bom design, trés com mau
design), cujo design visual e credibilidade percecionada foram avaliados, numa
primeira fase, por um grupo de 26 especialistas em design e, num segundo momento,
por 106 utilizadores comuns. As opinides dos inquiridos foram recolhidas através de

inquérito por questionario.

A analise dos resultados permitiu confirmar a existéncia de uma correlacao forte entre
o design visual e a credibilidade percecionada dos websites que compunham a amostra.
Verificou-se que as paginas web com bom design visual sao percecionadas como mais
crediveis do que as paginas com mau design, validando estes resultados o pressuposto

teorico anteriormente assumido.

Numa outra vertente de observacdo, os comentarios dos utilizadores aos websites
observados permitiram identificar os elementos visuais que mais influenciam, numa
visualizacao rapida, a avaliacdo da credibilidade superficial: organizacao e estrutura
visual, imagética e cores e padroes. Com menor expressividade, mas ainda assim com
influéncia, encontra-se o conteldo (todo o tipo de elementos que constituem a pagina,
referidos pelos inquiridos como conteudo, informacao ou destaques) e a tipografia. Os
elementos menos mencionados sao (por ordem decrescente de importancia): navegacao,

logotipos e marcas, e estilo.

Estas conclusoes estao em linha com o que é genericamente referido na bibliografia,
que identifica como influentes na avaliacdo da aparéncia visual de um website: a
organizacao, a grelha, o alinhamento, o espaco em branco, o layout (agrupados nesta
investigacao na categoria "organizacao e estrutura visual”), o estilo, a fotografia, os
logobtipos e marcas, a cor, a tipografia, a navegacao, os pontos de entrada evidentes, a
quantidade e tamanho do texto (o equivalente a categoria "conteldo” deste estudo) e a
publicidade. As variacdes ou omissdes de elementos nos resultados ficam possivelmente

a dever-se a especificidade da amostra e campo de estudo desta investigacao.

A revisao bibliografica sugeria ainda a existéncia de diferencas significativas na
avaliacao da credibilidade superficial consoante a literacia informatica e area de
estudo dos utilizadores. Neste estudo nao foi possivel constatar variacoes significativas
nas avaliacoes entre diferentes grupos de utilizadores, tanto em relagao a literacia
informatica, como em relacao a area de estudo. A nao confirmacao desta hipotese
pode estar relacionada com o tamanho e composicao da amostra utilizada. Uma
amostra de maior dimensao e mais heterogénea, nomeadamente em relacao as
habilitacdes académicas e areas de estudo, poderia eventualmente permitir a

confirmacao do pressuposto.
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Os resultados vém reforcar a tese de que a apresentacéo visual das paginas das
instituicdes de ensino superior tem uma importancia determinante no processo de
procura e decisao por parte de potenciais alunos, devendo as IES implementar
mecanismos internos que garantam a consisténcia e qualidade do design visual dos seus
websites. Este investimento contribui também para uma imagem global de exceléncia,
que tera impacto tanto nos possiveis candidatos como em todo o pUblico que contacta
com a instituicao através deste meio. Apesar de este estudo se focar exclusivamente no
setor do ensino superior, é expectavel que os resultados obtidos e as conclusoes tiradas
se possam estender igualmente a outros setores, nos quais a afericdo prévia de

credibilidade da organizacao, produto ou servico se afigure decisoria para o seu sucesso.

Este estudo pode de certa forma revalidar o pressuposto de que o que é bonito é bom.
Confirma a relevancia dos aspetos visuais para a afericao de credibilidade, em especial
quando esta é efetuada com base numa visualizagao rapida e nao existe um
conhecimento prévio do website, por parte dos utilizadores. Os resultados obtidos
permitem um entendimento geral dos elementos visuais que mais importancia tém na
avaliacao de credibilidade superficial. Contribuem assim para estabelecer um conjunto
de principios e técnicas que devem ser contemplados pelos profissionais de design
aquando do desenho de websites, e que corretamente aplicados, poderao potenciar a
consisténcia e qualidade do design visual dos websites, independentemente do seu

setor de atividade.

Importa ainda relembrar que o presente estudo € o resultado de um trabalho
colaborativo, tendo o desenvolvimento da investigacao sido realizado em
complementaridade com a investigadora Mafalda Sequeira, tal como referido na
Introducdo. Este método, que se traduziu na partilha e cruzamento de dados e
informacdes, possibilitou a analise de um conjunto extenso de referéncias bibliograficas,
que individualmente, dados os constrangimentos temporais, teria sido dificil de
conseguir. A colaboracao permitiu ainda uma maior otimizacdo dos recursos necessarios
a prossecucao da investigacdo empirica, nomeadamente a amostra de utilizadores e

especialistas, utilizada simultaneamente por ambos os estudos.

Limitacdes e implicacoes

Todos os estudos tém as suas limitacoes. Descrevem-se a seguir aquelas consideradas

mais relevantes, tendo em conta os objetivos, hipdteses e método desta investigacao.

A composicao e tamanho da amostra de utilizadores revelou-se parcialmente

insuficiente, na medida em que demonstrou ser satisfatoria para validar os objetivos,
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pressupostos e hipdteses principais e especificas, mas revelou-se diminuta para a
prossecucao de algumas analises de carater secundario, nomeadamente para a

comparacao de médias entre grupos de utilizadores.

Avaliaram-se os critérios visuais que influenciavam a percecéo dos utilizadores em
relacdo a credibilidade dos websites das instituicées de ensino superior, mas nao se
observaram as especificidades, expectativas e necessidades desses utilizadores
relativamente a essas paginas. Num estudo futuro poderéo ser adicionadas questoes
auxiliares, nomeadamente de natureza sociodemografica, funcional e comportamental,
que permitam definir e contextualizar o perfil dos publicos, para que se possa efetuar o
seu cruzamento com as categorias de elementos visuais que contribuem para a

avaliacao da credibilidade.

A categorizacdo da literacia informatica dos utilizadores foi efetuada com recurso a
autoavaliac@o, o que obriga a alguma reserva relativamente ao rigor da qualificacao.
Num proximo estudo, esta variavel devera ser definida a partir de um conjunto mais

alargado de indicadores.

Futuramente, o nimero, ordem e teor das questoes, tanto dos inquéritos aos
especialistas como aos dos utilizadores, devera ser idéntico, para uma possivel
comparacao dos resultados dos dois testes. Devido a diferenca, por exemplo, do
numero de fatores integrados na dimensao do design visual, ndo foi possivel proceder a

uma analise comparativa das diferencas entre os dois grupos.

Foi possivel constatar alguma resisténcia dos inquiridos em atribuir classificacoes
extremas (muito boas ou muito mas) em relacao aos fatores que compunham as
dimensodes em analise, tendo sido sobretudo assinalados os valores intermédios.
Recorrer a escalas com nimero par de itens, preferencialmente de seis pontos (que
evita a possibilidade de se selecionar um valor central), poderia eventualmente
contribuir para avaliacoes mais claras, ao obrigar os utilizadores a expressar

inequivocamente uma posicao.

As questoes de resposta aberta conferem liberdade de resposta aos utilizadores, mas
em simultaneo deixa-os sem orientacdo. Para os comentarios sobre cada website,
nomeadamente em relacao aos elementos visuais mais relevantes para a avaliacao da
credibilidade, sugere-se que em estudos futuros se disponibilizem as categorias com

opcoes para resposta multipla, mantendo no entanto a alternativa de resposta aberta.

Por questdes técnicas nao foi possivel garantir que a limitacao temporal de trés

segundos para a visualizacao de cada website tenha sido respeitada por todos os
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utilizadores. Essa visualizacao Unica foi assegurada nos testes efetuados
presencialmente, mas nao foi possivel garantir que os restantes inquiridos tenham
respeitado esta regra, apesar de ela ter sido explicitamente mencionada nas instrucoes
de preenchimento dos inquéritos. O processo técnico deve ser refinado por forma a

limitar eficazmente o nUmero de visualizagoes.

Em futuras investigacoes, o recurso a ecras de eye tracking (para medir a posicao dos
olhos e 0 movimento destes), que em conjunto com software apropriado produzem
heat maps e gaze plots, permitiria identificar as diferentes areas do ecra para onde o
utilizador olha durante mais tempo, assim como registar o movimento dos seus olhos ao
longo do ecra, auxiliando o reconhecimento dos elementos visuais mais relevantes para
a afericao da credibilidade em cada website. A utilizacao deste tipo de ecras, associado
a recolha de comentarios dos utilizadores, contribuira seguramente para a obtencao de

resultados mais robustos e fidedignos.
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Anexo 5.1. Amostra dos websites, antes e apds conversao linguistica

A selecao apresentada de seguida contém os websites utilizados nas varias fases
metodoldgicas:

* 12 fase, Pré-testes (Validacao da selecdo de websites)

* 12 fase, Pré-testes (Avaliacdo do design visual e da credibilidade percecionada)

e 2?2 fase, Testes

Num primeiro momento foi atribuida uma letra a cada website, que o identificava. Os
websites sdo aqui apresentados pela sua ordem na listagem alfabética utilizada no
primeiro momento dos pré-testes (validacdo da selecao inicial de websites), tanto na
sua versao original, como na versao traduzida para finlandés (conversao linguistica
efetuada para que o conteldo textual ndo influenciasse a avaliacao da credibilidade

dos websites). De destacar que apenas seis dos dez websites listados transitaram para
as duas ultimas fases do estudo. Cada objeto de estudo contém mencao a designacao
oficial da instituicdo de ensino (em inglés), ao pais de origem, ao endereco web original,
e ainda indicacao da(s) fase(s) em que foi utilizado (assim como a sua correspondéncia

alfabética para cada uma delas).

E possivel consultar cada um dos websites aqui listados com a mesma aparéncia visual
(ou semelhante) que os caracterizava a data da sua recolha para este estudo (entre
junho e julho de 2012). Para tal podera ser utlizada a ferramenta online Wayback
Machine®, que permite consultar as varias versdes de cada website (com recurso ao seu

endereco web), organizadas por data.

3 Internet Archive (s.d.). Wayback Machine [Em linha]. Disponivel em: https://archive.org/web/ [Consult.
11-10-2014].
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Boston University (Estados Unidos da América)

http://www.bu.edu/

Website A: Pré-testes (Validacao da selecdo de websites), Pré-testes (Avaliacdo do

design visual e da credibilidade percecionada) e Testes.

Figura A5.1.1.1. Boston University (versao original)

BOStOn University Alumni v = Students Faculty Staff Parents Giving

ADMISSIONS ACADEMICS RESEARCH CAMPUS LIFE ABOUT Search web & directory

YOUR NEIGHBORHOOD

CK. DRAG. EXPLORE

BU Today

Olivia Culpo’s Crowning
Achievement
BU student wins Miss USA

pageant

‘Canoe or Kayak on the Charles
Developing a New Why Are We Fat? A Legacy Begins
:U“"'““""” Virtual Concert Weapon Against HIV The obesity epid Id be AtC one student
5 $13.3 million grant to research about the chemicals, not the looks back, and ahead

strengthening immune system with calories

Sports Scores & More. antibodies grown in plants

Figura A5.1.1.2. Boston University (versao traduzida)

Yliopis Uskottavu Aumnit v Opiskeljat ~ Tiedekunta  HenkiOstd ~ Vanhemmat ~Antaminen

HAKUTOIMISTO  TUTKIJAT TUTKIMUS GLOBAALI KAMPUS ELA NOIN Etsi verkko & hakemisto

LAHISTOLTA

KLIKKAA. DRAG. TUTKL

YU Tdndd «

Olivia Culpo n kruunasi
YU Opiskelija voitt neiti USA

néytelma

Kanootti tai kajakki Kaarle B2

YU Aloittaa Virtuaall Konsertti Luodaan uusi ase Miksi olemme Fat? Perinto alkaa

Talo taistelussa HIV Linavuusepidemian voisi olla tietoa Alkaessa yksi opiskelija katsoo
13.300.000 dollaria avustusta kemikaaleista, ei kaloreita taaksepain ja eteenpain

Urheilu Nuotisto & Lisa4... tutkimuksen vahvistamiseen

immuunijarjestelman vasta-aineita
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University of Genoa (Italia)

http://www.unige.it/

Website B: Pré-testes (Validacdo da selecao de websites), Pré-testes (Avaliacao do

design visual e da credibilidade percecionada) e Testes.

Figura A5.1.2.1. University of Genoa (versao original)

>genuawifi > intranet

@ > webmail > forum

Universita degli Studi di Genova
Via Balbi, 5 - 16126 Genova
tel. +39 01020991
> aulaweb > indice fax +39 010 2099227
UNIVERSITA DEGLI STUDI Partita IVA 00754150100
DI GENOVA > biblioteche > link utili

.2012 - 06.07.2012 OWLS 12 | 16.07.2012 - 19.07.2012 |EEE SOSE 2012... | 01.09.2012 - 07.09.2012 Second ICE Summer School on Signal ... | 19.09.2012 - 21
STUDENTI E LAUREATI RICERCA SCIENTIFICA ATENEO
Offerta formativa Strutture per la ricerca Organi
Orientamento Ricerca di Ateneo e nazionale Statuto e regolamenti
Immatricolazioni e iscrizioni Ricerca europea Commissioni / Comitati / Gruppi di lavoro
Segreterie studenti Ricerca internazionale Enti partecipati / Convenzioni
Scadenze Dottorati di ricerca Concorsi e reclutamento
Tasse e benefici Assegpni di ricerca Bandi di gara / Awvisi d'asta immobili
Post-laurea Anagrafe della ricerca Comunicazione

Guide per o studente
Portale e-learnin
Servizi online agli studenti

U-Gov - Catalogo prodotti della ricerca
Universita e imprese

Regolamenti area ricerca e brevetti
Bandi e scadenze

Trasparenza, valutazione e merito
Ciclo di gestione della performance
Codice disciplinare e norme disciplinari
Senvizi online al personale

Certificazioni informatiche
Servizi online

A.R.S.S.Uxzienda regionale

per i servizi scolastici ed universitari

ge La newsletter.

Approfondimenti, notizie ed altro.

STRUTTURE AREA INTERNAZIONALE NEWS segnala un evento...
Direzione amministrativa Attivita internazionali News Ateneo

Facolta Studiare all'estero News Ricerca scientifica
Dipartimenti Foreign Students News Studenti

Centri taliani con titolo di studio estero Eventi

Poli didattici decentrati International Relations Rss &

Biblioteche Accommodation Service

UNIVERSITA E LAVORO SERVIZI PER GLI STUDENTI DISABIL! ALTRE ATTVITA

Tirocini Servizi dedicati Universita della terza eta

Accedere alle professioni Normativa Circolo Universitario Genovese
Laboratori tematici ed incontri individuali Carta dei servizi Centro Universitario Sportivo

Profilo e condizione occupazionale dei laureati FAQ AM.AT. - Attivita musicali di Ateneo

Ateneo e volontariato

FACCIAMO LA DIFFERENZA

cinque . mille

all'Universita di Genova

YLIOPISTO JA OPINNOT
USKOTTAVUUS

Figura A5.1.2.2. University of Genoa (versao traduzida)

E@ﬁ

henkilshaku

toimipisteet

Yiiopisto ja Opinnot Uskottavuus
ned Baabi, 5 - 16126 Uskota

fve +39 010 2009227
Peli TGA 00754150100

7.2012 - 06.07.2012 YUAA 12 | 16.07.2012 - 19.07.2012 TETYAA PESS 2012... | 01.09.2012 - 07.09.2012 Toinen RAY Kesd Kiasman Signaali ... | 19.09.2012 - 2
OPISKELIJAT JA VASTAVAL TIETEELLINEN TUTKIMUS YLIOPISTO
Kurssit Tutkimusta varten Elimet
Suunta Yiiopiston tutkimus ja kansallinene Sadnnosten ja madraysten

Rekisterdinti ja imoittautuminen
Vastaaminen opiskelijat
Masraajat

Verojen ja etuuksien
Postittaa-aste

Opas opiskelijille

Y-portaali oppiminen

Verkossa palveluja opiskelijoille

Eurooppalainen tutkimus
Kansainvalinen tutkimus
Tohtorintutkinnot

Tutkimus avustukset

Asukasluku Tutkimus

Y-Tyu - Tuoteluettelo etsimaan
Yiiopistot ja yritykset

Tutkimuksen ja patentin maéraysten

Palkkiot / Comitati / Tydryhmissa

Toimielimet osallistuivat / Yleissopimusten
Kilpailut ja rekrytointi

Tarjouspyynnét / Zinion huutokauppa ominais
Tiedonannossa

Avoimuus ja tilinpatos

Cycle Suorituskyvyn johtamisen

Kurinpito koodi ja kurinpitosa&nnoksia

Paasy ammatteihin

Temaattinen tydpajoja ja henkildkohtaista
Profill ja jatko tydllisyys

Tietokone sertifioinnit

Palvelu verkossa

J.A.A.N.N vrityksen viraasto

palvelut kouluille ja yliopistoille koului

ange Ja uutiskiirje.
Edelleen, uutisia ja paljon muuta.

limoitukset ja maaraajat Palvelu verkossa henkildstd
RAKENTEET KANSAINVALINEN ALUE UUTISET ehdota tapaht...
Hallinnollisten asioiden hoito Kansainvalinen toiminta Uutiset yliopisto
Tiedekunta Opiskelu ulkomailla Uutiset Tieteellinen tutkimus
Osastot Opiskelemaan Uutiset Opiskelijat
Keskusten Italiaa patevyys ulkomailta Tapahtumat
Akateeminen keskukset hajautettu Kansainvaliset suhteet JAS B
Kirjastot Majoitus palvelu
YLIOPISTO JATYO PALVELUT VAMMAISILLE OPISKELIJOILLE MUU TOIMINTA
Harjoittelu Erillinen Palvelut Yiiopisto vanhukset

Asetukset
Peruskifja palvelu
YRT

‘Ympyra Yliopisto Genoese

Keskus Yliopisto Urheilu

A.A.JA. - Toiminta yliopiston Musikaali
Yiiopisto-ja vapaaehtoistyd

OLEMME LA EROTTUU

viisi | tuhat

ja Opinnot Uskottavuus

XHTML
1.4
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University of Catania (Italia)
http://www.unict.it/

Website C: Pré-testes (Validacao da selecdo de websites).

Figura A5.1.3.1. University of Catania (versao original)

Portale Portale del personale Portale del personale
STUDENTI SERVIZI DIDATTIC PER | DOCENTI SERVIZI AMMINISTRATIVI

Atenconfly

UnICT.It - Portale del'Universita degll Studi di Catania - Numero Verde: 800 644 590 - C.F./P.IVA 02772010878
Posta Elettronica protocollo@unict.It - Posta Elettronica Certlficata protocollo@pec.unict.it
Per Informazion e segnalazioni: Ufficio Relazioni con il Pubblico urp@unict.It

Figura A5.1.3.2. University of Catania (versao traduzida)

beste 7a ()h?///é/ Z[s‘/(/(:/{//ﬂ/uu
VA aRva

Portal Portal henkilostd Portal henkilosto
OPISKELIAT KOULUTUSPALVELUT OPETTAJIEN HALLINNOLLISET PALVELUT

Didaktiikka
Vuorovaikut
" Aagnionan

YIOUS.fi - Portal jaliopisto ja Opinnot Uskottavuus - Maksullinen: 800 644 590 - C.F./P.IVA 02772010878
Sahkbpost! protocolio@yjous. i - Sahkbposti Todistettu Opinnot protocolio@yjous.fi
Lisatietofa ja asian: Opinnot pr-tolmisto urp@yjous.fl

139



140



RMIT University (Australia)

http://www.rmit.edu.au/

Website D: Pré-testes (Validacdo da selecdo de websites), Pré-testes (Avaliacdo do

design visual e da credibilidade percecionada) e Testes.

Figura A5.1.4.1. RMIT University (versao original)

Skip to content | Mobile | Contact | Library | A-Z

Programs & courses Students Research Industry Alumni About RMIT

UNIVERSITY

YOUR PAST

12.8.12

YOUR FUTURE

OPEN DAY
2012

Sunday 12 August, 10 am - 4 pm
City | Brunswick | Bundoora

° Register for updates

RMIT is a global Y

uni}\(erslity of A OU
technology and design

Vigt Notr WEREN ’T
Rl

Bans BORN TO
Eoparl AATT

Figura A5.1.4.2. RMIT University (versao traduzida)

myRMIT login I=_

Search Q

Current students
Login to myRMIT
Library

Campuses & maps

My TAFE results
Class timetables

Information for

Future students

Industry

Employers

Employment opportunities
Researchers

Alumni

Giving to RMIT

Media

Staff

Hyppas sisaltson | Mobill | Yhteys | Kirasto | AZ

Ohjelmat & kurssit Opiskelijat Tutkimus Teollisuus Alumnit Noin YJOU

PYJOU

YLIOPISTO

HENNESTA AUKI PIV

2012

Sunnuntai 12 elokuu 10 am - kuusitoista
Kaupunki | Brunswickin | Bundoora

© Rekistersidy piivityksia

YJOU ja globaali
yliopisto ja tekniikka

e, SINA

- OLLEET

B SYNTYI ON
Espani ONNTA

minunYJOU Ii -

Etsi Q

Nykyinen opiskelijat
minunYJOU

Kirjasto
Kampukset & kartat

Oma MAAS tulokset
Luokan aikataulut

Tiedot varten

Tulevat opiskelijat
Teollisuus
Ty6nantajat
Avoimet paikat
Tutkijat

Alumneja
Antaminen ja YJOU
Median

Henkilosto

— -
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New York University (Estados Unidos da América)

http://www.nyu.edu/

Website E: 12 fase, Pré-testes (Validacao da selecdo de websites)
Website C: 12 fase, Pré-testes (Avaliacao do design visual e da credibilidade

percecionada) e 2° fase, Testes

Figura A5.1.5.1. New York University (versao original)

Schools uickLinks NYUHome Login  Students | Faculty | Alumni | Employees | Community

IS -

. NEW YORK UNIVERSITY

THE NEw FACES OF coMEDYREAD THIS AND OTHER STORIES IN
mesernc2ozissueor THE NYU ALUMNI MAGAZINE

ABOUT NYU

Leadership and
University
Administration

University
Initiatives

News & Publications
Working at NYU
Visitor Information
Policies and Guidelines

Giving

ADMISSIONS ACADEMICS
L L
Admissions Education
Graduate Graduate
Admissions Education
Study Abroad Continuing
Education
Summer
Sessions Schools and
Colleges
Spring in NY
Libraries

Winter Session

Financial Aid and
Scholarships

Centers and
Institutes

Awards and Highlights

Academic Resources

UNIVERSITY LIFE

Events and Traditions
Student Life
Living at NYU

Resources and
Services

Athletics

Safety, Health, and
Wellness

Travel and Transportation

Figura A5.1.5.2. New York University (versao traduzida)

n YLIOPISTO USKOTAVVU

YJOU Kirjaudu

Opiskelijat

Tiedekunta

RESEARCH
Resources and
Support Offices
Research News

Centers,
Institutes, and
Research at
Schools

Provost's Global
Research Initiatives

Alumnit

Tydntekijat

GLOBAL

The Global Network
University

NYU Abu Dhabi

Global Academic
Centers

Tisch Asia

NYU Law in
Singapore

All NYU Programs

Yhteisd

G -

JA UUDET KASVOT KoMEDIA LUE TAMA JA MUUT TARINOITA

KEVAALLA 2012 ANTAMISE JA JYOU ALUMNIT LI PAs

NOIN JYOU

Johtajuus ja
Yiiopisto
Hallinto

Yliopisto
Aloitteet

Uutiset & Julkaisut
Tydskentely YJOU
Aukioloajat
Linjaukset

Antaminen

OPISKELIJAKSI TUTKUAT
Opiskelijaksi Koulutus
Tutkinto Tutkinto
Opiskelijaksi Koulutus
Opiskele Ulkomailla Jatkuva
Koulutus
Kesé
Sessiot Koulut ja
Oppilaitoksissa
Kevét ja YU PP
Kirjastot
Talvi Sessiot

Opintotuki ja
Apurahat

Keskukset ja
Instituutit

Palkinnot ja Kohokohdat

Akateeminen Resurssit

YLIOPISTO ELAMA

Tapzhtumat ja Perinteet
Opiskelija El&ma
Asuminen ja YJOU

Resurssit ja
palvelut

Vieisurheilu

Turvallisuus, Terveys ja
Hyvinvointi

Matkailu ja Liikenne

TUTKIMUS

Resurssit ja
Tukipisteita

Tutkimus Uutiset

Keskukset,
Instituutit ja
Tutkimus
Kouluissa

Provost n globaali
tutkimusaloitteita

GLOBAALI

Globaali
Verkko
Viiopisto

YJOU Abu Dhabi

Globaali
Opetuskeskukset

Tisch Aasiaa

YIOU Laki ja
Singaporen

Kaikki YJOU Ohjel
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University of Padova, 2® Versao (Italia)

http://www.unipd.it/

Website F: Pré-testes (Validacdo da selecao de websites).

Figura A5.1.6.1. University of Padova, 22 Versao (versao original)

Dipartimenti Biblioteche

UNIVERSITA

DEGLI STUDI
DI PADOVA

Rubrica  Areastampa  IT

UNIVERSITA

CORSI RICERCA SERVIZI

VIVI PADOVA ILBO T

Al via il concorso §

INTERNATIONAL AREA 0
Enjoying the World 0
/

per I'ammissione di 24 studenti \
alla Scuola Galileiana di Studi Superiori

>

Scoprl Il corso per te

>
IL NUOVO SITO DI ATENEO
Guida alle funzioni essenzial

18.07.2012

STRUCTURE AND DYNAMICS OF
MEMBRANE AND AMYLOID PROTEINS 2
Seminario di Ayyalusamy Ramamoorthy

University of Michigan, Ann Arbor

INFO / UNI
UNA CITTA PIU ANZIANA, MA'
INRILIEVO VIVA E COLORATA
T nostri numeri Immigrazione, famiglia, bisogno
di nuovi servizi: come cambia la
citta
CORSI DI
LAUREA
TRIENNALE > |
VIVIPADOVA
CORSI DI
LE METAMORFOSI DI
MAGISTRALE PADOVA
16 luglio 2012

In mostra i progetti mai realizzati

Fl EN = Webmailin ~ Ypiver  YJU

YLIOPISTO

Laitokset  Kirjastot Osoltekija  Yritysblogi
YLIOPISTO
JA OPINNOT
USKOTTAVU
KURSSIT Ersl PALVELU ELAV

AT PADOVAN ABO g

OPISKELEMAAN

OPISKELUAT

VALMISTUNEET

Alkaa kilpailu

KANSAINVALINEN ALUE 9

Nautitaan maailma 9
L/

maahanpaisya varten 24 opiskelijaa § ]
Galilealainen Koulu on Korkeampi Opiskelu

>

TIEDOT / YU

HELPOTUKSESTA
Meidin numerot

KOLMEN
VUODEN
TUTKINTO

KOLMEN
VUODEN
LUENTO

Tutustu kurssin voit

UUDEN YLIOPISTON SIVUILTA
Opas olennaisten toimintojen

TAPAHTUMAT

18.07.2012
RAKENNETTA JA DYNAMIIKKAA
KALVOT JA AMYLOIDI PROTEIINIT )

Seminaari Ayyalusamy Ramamoorthy
yliopiston of Michiganissa Ann Arborissa

ABO
KAUPUNGIN VANHIN,
MUTTA VILKAS JA VARIKAS

Maahanmuutto, perheen tarve
uusille palveluille: miten se
muuttaa kaupunkiin

a

METAMORFOOSI PADOVAN
16 heinakuu 2012

Néyttelyhankkeista aikojen
Giuseppe Jappelli
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TU Dortmund University (Alemanha)

http://www.tu-dortmund.de/

Website G: Pré-testes (Validacdo da selecao de websites).

Figura A5.1.7.1. TU Dortmund University (versao original)

hJ technische universitat
dortmund

English | Sitemap | Kontakt | Suche >

LINIVERSITKT[FDRSCHUNG|STUDIERENDE[EINSTEG|MEDIEN[WIRTSCHAFT| INTERNATIONAL | INTRANET

UNIVERSITAT

Profi
Hochschulleitung

Organisation

Zahlen, Daten, Fakten
Studieren an der TU Dortmund
Campusleben

International

Weiterbildung

Info Gebaudeschadstoffe
Familien an der TU Dortmund
Gesundheit an der TU Dortmund
Freunde und Forderer

tu ] kultur

Studiwiki und Blogs

Kontakt und Anreise

Jobs

Aktuelles

Veranstaltungen

Sie sind hier: TU Dortmund > Universitat

AKTUELL VERANSTALTUNGEN
an der TUD Alle i zu und Eil ibung 30.06. - 04.07.

‘Workshop zu Theoretischer

19.06.2012 - Ab sofort konnen sich onine n an der TU Dortmung | Zio0shon 2u Thearelsche

und far bewerben. Fir im ersten

Fachsemester endet die Bewerbungsfrist am 15. Juli. Infos zu den Studiengangen und zur Einschreibung finden Sie | 02.07.

auf den Internetseiten der TU. »Kdnig von lberall« - Konzert des

= Hier finden Sie Infos zur ung . o
03.07.

Zweites Sommerfest der TU: Gemeinsam feiern auf dem Campus
3\ 29.06.2012 - Ein abwechslungsreiches Programm und schénstes Feienwetter sorgten am Donnerstagnachmittag (26.
Juni) fir beste Stimmung auf dem Campus Nord der TU Dortmund: Das zweite Sommerfest der TU Dortmund war ein
voller Erfolg! Viele Beschaftigte, Studierende und Freunde der TU genossen mit ihren Familien das bunte Programm
2zwischen M hmeiRer-Platz und Emil-Figge-Strake.

der TU: felern auf dem Campus

= Mehr zu: Zweites

Prof. Ursula Gather im Amt - Vorsitz der L bleibt in D

26 06.2012 - Die Rektorin der TU Dortmund, F'N.ﬂ Ursula Galher Ubernimmt fGr zwei weitere Jahre den Vorsitz der
tfalen (LRK NRW). Das Votum hatte nicht klarer

aus13llen kénnen: Einstimmig wurde sie in Ihl’em Amt bestatigt.

Londes
R
onirr = Mehr zu: Prof. Ursula Gather im Amt bestétigt — Vorsitz der Landesrektorenkonferenz bleibt in Dortmund
dor Uriveriadion inNEW®

tu>startup hat begonnen — »Wir férdern heraus«

2506 2012 — Die TU Dortmund lmllleﬂ fordert und wiirdigt Griindungen aus der Wssenschaﬂ und ist fur ihr
p-K pt zur U im Rahmen des Die

Stédtebau in Planungsbiros
= alle Veranstaltungen
KURZ BERICHTET

Institut fiir Umformtechnik

und Leichtbau erhélt Stahl-

Innovationspreis 2012

Alle drei Jahre verieiht das Stahl-

Informations-Zentrum in Disseldorf

den Stahl-Innovationspreis. ...

= Mehr u: Institut fir
Umformtechnik und Leichtbau
erhélt Stahl-Innovationspreis
2012

TU-Promovendin mit

Dissertationspreis

Kulturwissenschaften 2012

ausgezeichnet

als eine von it zehn worden. Fir die Umsetzung des
Konzepts ernalt die TU Dortmund eine Forderung von ca. 2.4 Millonen Euro fur die néchsten drei Jare - mit Option
auv Venangerung bei erfolgreichem Verlauf. Die TU Dortmund, das Dortmund in mit

der Region D\ (TECHSplus) und die Wirtschaftsforderung der Stadt
Donmuna setzen tu>startup gemeinsam um. Am 25. Juni st der offizielle Startschuss i tu>startup gefallen.

= Mehr zu: tu>startup hat begonnen — »Wir férdern heraus«

Der For des

Kulturwissenschaftichen Instituts

Essen (KWI) zelchnet seit ...

= Mehr zu: TU-Promovendin mit
Dissertationspreis
Kulturwissenschaften 2012
ausgezeichnet

Figura A5.1.7.2. TU Dortmund University (versao traduzida)

-tU tyliopiston
uskottavuus

YLIOPISTO| TUTKIMUS | OPISKELIJA | MERKINTA | MEDIAN | EDULLINEN | KANSAINVALINEN | LAHIVERKKO

Englanti| Sivukartta | Yhteys | Etsi > |

YLIOPISTO

Profil

Yiiopiston Johto

Organisaatio

Faktoja ja Lukuja

Opiskelu YU Uskottavuus
Kampus Henki

Kansainvaiinen

Jatkokoulutus.

Info Rakennus Pilaavien

Perheet yliopiston YU Uskottavuus
Terveys yliopiston YU Uskottavuus
Ystavat ja Tukijat

yu | kulttuuri

Studiwiki ja Blogit

Ynteystiedot ja Ohjeet

Tybpaikat

Uutiset

Tapahtumat

Olet téssé: YU Uskottavuus > Yliopisto

UUTISET

Opiskelu YU L Kaikki tieto ja

19.06.2012 — Alkaen nyt mahdolliset opiskeliat voivat iimoittautua verkossa koulutusohjeimissa iiman padsya YU
Uskottavuus Ja_hakea kursseile rajoilettu pasy. Maahanlulon rajoituset alkupuollskol!a. nakuaika on 15.
Heinakuussa. Tietoa kursseista | 16ytyy yiiopist opiskeljat voivat
- iimoittautua verkossa koulutu.

e,

o = - Tésita 16ydét tietoa Opiskeliavalinnat

2 e ]

Toinen
\

d YU: Juhlit yhdessa

29.06.2012 — Monipuolinen ohjelma ja kaunein s& varmistetaan tiiaisuudessa torstaina iltapaivalla (kesakuu 28) paras
tunnelma Pohjois Campus yliopiston Uskottavuus: toisena keséina festivaali yliopiston Uskottavuus oli taydeliinen
menestys! Monet tydntekit, opiskeliat ja ystavat yliopiston ja heidan perheidensé nautti varikkiasta ohjeimasta
vélista Martin-Schmeisser-paikka ja Emil-Figge-Str.

= Lisatietoja: Toinen 4 YU: Juhlitaan yhdessa

Tunnustavat Ursula Ker&a vahvisti toimisto -

IR

National rehtor

pysyvit

26.06.2012 - Yliopiston rehtori Uskottavuus, professori Ursula Keraa, toistetaan vield kaksi vuotta puheenjohtajana
Kansallisen konferenssin rehtorit yliopistojen Nordrhein-Westfalenissa (RNJ ATR). Aanestys ei ole voinut olla
selkeampi: se yksimielisesti valittiin uudelleen.

TAPAHTUMAT
3006 04.07.

Hlukkzs

02.07.
»Kuningas kaikki« - konsertti kuoro
YU Uskottavuus

03.07.
Urban Suunnittelijat

= oka Tapauksessa
LYHYESTI SANOTTUNA

iikan: FLASY1 2

Instituutti varten
Muokkaustekniikassa terds
Innovaatio vuonna 2012
Joka kolmas Vuosi antaa terds
tiedot Keskus siséan Uskottavuus
teras Innovaatio Hinta,

= Liséitietoja: instituutti varten ja
vuonna terds vastaanottaa

innovaatio palkinnon vuonna

Teknillinen korkeakoulu
viitéskirjan palkinnon
kulttuurintutkimus 2012

= Lisatietoja: Ursula Keraa vahvisti toimisto - ja National pysyvit 012
y dy on alkanut - out"
25.06.2012 ~ YU Uskottavuus kéynnistad, edistad ja tunnistaa yritysten ja hanen tu> kaynnistys-konseptin perustan y Y
tukea kilpailuun "on olemassa pemslajalasenel arulture: perustajat saivat lukion” yhdekﬁ
Taytantoon Kasitteen YU L saa avustus € 2,4 mijoonaa seuraavan kolmen

vuoden akana - on mahdolisuus uudistamista suoriutuneelle kurssin. Yliopiston Uskottavuus, Uskottavuus
/- Teknologiakeskus yhteistyossé keskusten yhdistetyn alueen Uskotavuus / Unna / Hamm (TAXUSoiys) ja taloudelisen
kehityksen kaupungin Uskottavuus set ti> kaynnistyakseen yhdessa. 25. Kesakuu on virallista julkaisua tu>
Kéynnistyksen fallen perustan tukea kilpailuun “on olemassa perustajajasenet mahdollisuus.

= Liséitietoja:

on alkanut - out

'Yssen (WKI) on ollut vastuussa
yassen ...

= Lisétietoja: YU Vaitdskiria
palkinnon kulttuurintutkimus
vuonna 2012 mydnnetty
vaitdskiria

e AL

———temi
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North Carolina State University (Estados Unidos da América)

https://www.ncsu.edu/

Website H: Pré-testes (Validacdo da selecao de websites).

Figura A5.1.8.1. North Carolina State University (versao original)

NORTH CAROLINA STATE UNIVERSITY FINDPEOPLE | LIBRARIES | NEWS | CALENDAR | MYPACK PORTAL | GIVING | CAMPUS MAP

NC STATE UNIVERSITY [ 123

CURRENT STUDENTS | FUTURE STUDENTS | FACULTY AND STAFF | PARENTS AND FAMILY | ALUMNI | PARTNERS

1 r»('
1 any £

WOLFPACK WAY

Hillsborough Street is as much a part of NC State as the Belltower
& o the Brickyard. Share your favorite Hillsborough memories and
pictures.

ABOUT NC STATE ACADEMICS CAMPUS LIFE RESEARCH ATHLETICS
Who we are. > What we teach. » Where we discover. » How we innovate. » 3 When we compets. »

[ PEOPLE PLACE WORK SOCIAL MEDIA

Figura A5.1.8.2. North Carolina State University (versao traduzida)

YLIOPISTO JA OPINNOT USKOTTAVUUS ETSI HMISET | KIRIASTOT | UUTISET | KALENTERI | MINUNPAKATA | ANTAMINEN | KAMPUS KAR

YLIOPIST USKOTAVUS 128 oo

SUSIPACKIN TAPA

Kukkulat kauppala Katu on yhtd paljon osa YU valtion kellotapulin
. tai Tiilen pihalla. Jaa suosikki Hillsborough'n muistoja valtion

kellotapulin.

TIETO YU VALTIO KAMPUS HENKI TUTKIMUS KENTTATYO YLEISURHEILU
Keita me olemme. » X Kun I8ydamme. > Miten me innovoida. » Miksl toimimme. » Kun kilpallemme. »

R Liae s | miSE NS aSMAN enoA Nososmeoan N |
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University of Padova, 12 Versao (Italia)

http://www.unipd.it/
Website I: Pré-testes (Validacao da selecdo de websites).
Website E: Pré-testes (Avaliacdo do design visual e da credibilidade percecionada) e

Testes.

Figura A5.1.9.1. University of Padova, 1° Versao (versao original)

UNIVERSITA

DEGLI STUDI DI PADOVA

L4
A8 4
S8ENFIEEE B
353<f23as ¥x
28 g4 59
[fferta didattica
eneo
At Pubblicazione nuovo portale di Ateneo
Btruttur Si comunica che nella giornata del 4 luglio verra
e pubblicato il nuovo portale di Ateneo.
[rganizzazione
Btudenti Dell'amore e del dolore delle donne:
incontro con Umberto Veronesi
Qicerca

11 4 luglio alle ore 18.30 a Palazzo della Ragione si
svolgera una conferenza dell‘oncologo Umberto
Veronesi, inquadrata nel festival...

[ondo del lavoro

[@omunicazioni

Le altre notizie...
Valutazione
della didattica
Scuola Galilei . LA
di Studi Superiori
T e merito

Universita degli Studi di Padova:
- via 8 Febbraio, 2 - 35122 Padova

P.I. 00742430283 - C.F. 80006480281

Posta certificata: uni

Centralino: +39 049 827 5111

Call Centre: +39 049 827 3131

Redazione web: redazioneweb@unipd.it

Merchandising: http://www.upstore.it

Figura A5.1.9.2. University of Padova, 1° Versao (versao traduzida)

YLIOPISTO

JA UPINOT USKOTTAVUUS

=
<

%

Englanti

[[@oulutuksen tarjonta
Mliopisto uusi yli sivuilta
Dakentost Timoitus on taten sillé paivana heinakuuta 4 on

julkaissut uuden yliopiston sivuilta.
[ rganisaatio

[piskelijat Rakkaus ja Kipu naisilla:
Btsia 4. heinakuuta Klo 18.30 tapahtuu Palazzo della
[ yelmntutkimista Ragione konferenssi onkologi Umberto Veronesi,
Doy nivoutunut festivaali...
iestintd
Muut uutiset..,
Opetusohjelma
arvioinnissa
Esityslista kuuka Spr Y
Galilealainen Yjou Palvelu Verkossa
ja Opiskelu
Avoimuus ja tilinpaatéso

Yliopisto ja Opinnot Uskottavuus:
L jotka 8 helmikuuta, 2 - 35122 Uskottavuus
P.I. 00742430283 - C.F. 80006480281
Sertifioitu posti: yiouyli
Puhelinvainde: +39 049 827 5111
Soita Centr: +39 049 827 3131
Laatiminen verkko: i
Varustepaketti: http://www.yliopisto.fi
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Comenius University in Bratislava (Eslovaquia)

https://uniba.sk/

Website J:
Website F:

Testes.

Pré-testes (Validacao da selecao de websites).

Pré-testes (Avaliacao do design visual e da credibilidade percecionada) e

Figura A5.1.10.1. Comenius University in Bratislava (versao original)

Univerzita Komenského

v Bratislav

= Aktudlne: Stanoviské UK

Sa&asti

Mapa sidia English

=0 univerzite: Kontakt, Organy

= Stadium: Elektronické prihlaSka 2012/2013, AIS2 - moja.uniba.sk, Info o

vzdelévanie, ...

= Veda: Centré excelentnosti UK, Vedecké projekty a granty,

, Rektordt, L

¥ Easopis, ...

Stadia, ia Stadia na UK,

Stadium,

&innost’

centrum ,

UK, ...

= Sluzby: Sluby Akademickej kniZnice UK, Studijna literatira z produkcie VUK, Archiv UK, Sociélne zabezpeZenie, Eonuka préice a zamestnania, Centrum IT UK

UK), Centrum podpory transferu technolégii UK (CTT UK), Systém

= Medzindrodné vztahy: LLP/Erasmus, LLP/Erasmus

kvality UK,

= Linky: Vyznamné pre vysoké Skoly, Cestovné poriadky

Novinky
= Tvorba softvérového prototypu pre online vzdeldvanie verejnej spravy
+ Detské Univerzita Komenského otvéra jubilejny 10. roénik

« Prorektor UK Jan Pekar si prevzal Strieborn( medailu UK

RSS/XML O webovom sidle Pristupnost ~Kontakty na UK  Facebook

Form, igi, Clenstvo UK v medzindrodnych organizaciacl

Kalendar podujati Uradnéa vyveska
Tituly udelené na UK
Vyhladavanie oséb

Login / Logout

- 10. roZnik Detskej Univerzity Komenského otvori prezident SR
+ Zdokonalte sa v slovenine a spoznajte krésy Slovenska

- Prednaska Detskej Univerzity Komenského o vyzname krvi

Copyright © UK 2006

Figura A5.1.10.2. Comenius University in Bratislava (versao traduzida)

Yliopisto ja Opinnot
Uskottavuus

suurin ja vanhin

= Uutiset: Lausunnot yliopisto

= Tietoa Yhteys, Osat

Sivukartta Englanti

= Opiskel
suhteet,

= Tiede: ja

Rehtori, L Yliopisto-lehti, ...

shkapostin-sovellus 2012/2013, AIS2 - minun.yjou.fi, Tietoa tuotannon tutkimuksesta, Opinto charles YU, Tohtori

i It YU, Tutkil

ja i ilagketi , Kuopion

rjasto, Kir

kil
keskus YU (TK YU), Keskus tukee teknologian siirtoa YU (KTT YU), L

L] invili: suhteet: XYU/

vyu, Arkls!o Yu, tur ja
8 YU, Toimisto ja

XYU/

= Linkit: Térke#d lukiosta, Aikatauluista

Uutiset

« Kehittaminen prototyyppiohjelmiston online koulutusta julkishallinnon

* Lasten yliopisto kéynnistyy 10 vuotta vuosi

« Yiiopiston rehtorin John Baker sai hopeamitalin Kaarle yliopiston

RSS/XML  Verkko pésmaja

Saavutettavuus Yhteystiedot YU Facebook

Jésenyys YU kansainv:

Tapahtumakalenteri Virallinen ilmoitustaulu
Myénnettévia tutkintoja
YU

Etsi Internetistd

Sisddn / Ulos

- 10. vuoden Comenius-yliopiston Lasten presidentti avaa YU
- Paranna slovakin kielts ja l6ytaa kauneutta Slovakiassa

« Luennossa Comenius yliopiston Lasten of merkitys veren

Tekijiinolkeus © YU 2006
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Anexo 5.2. Sistema online para consulta dos websites

O procedimento das varias fases de pré-testes e testes implicavam a consulta de uma
pagina web, com uma listagem de hiperligacdes para os websites a avaliar. Entre essa
pagina com a listagem de websites, e cada um dos websites, existia uma pagina
intermédia branca, com uma cruz ao centro, visivel durante 2 segundos (para que os

utilizadores se focassem no ecra e se preparassem para o estimulo).

Apds a visualizacao do website (sem limite temporal no primeiro momento da fase de
pré-testes e com um limite de 3 segundos durante o segundo momento da fase de pré-
testes e de testes), os utilizadores eram reencaminhados para uma pagina intermédia,
entre o website e a listagem, que solicitava o preenchimento da seccdo do questionario
referente aquele website. Relembra-se que este estudo foi conduzido em simultaneo
com um estudo semelhante de outra investigadora, razao pela qual existem mencoes a

websites de salde na pagina com a listagem de websites.

Figura A5.2.1. Pagina com listagem de websites da fase de pré-testes (validacdo da selegcao

de websites)

Websites de Educagao Websites de Satde

Site A Site A
Site B Site B
Site C Site C
Site D. Site D.
Site E Site E
Site F Site F
Site G Site G
Site H Site H
Site | Site |

Site ) Site )
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Figura A5.2.2. Pagina com listagem de websites da fase de pré-testes (avaliacdo do design

visual e da credibilidade percecionada)

Websites de Educagao Websites de Saide
Site A Site A
Site B Site B
Site C Site C
Site D Site D
Site E Site E
Site F Site F

Figura A5.2.3. Pagina com listagem de websites da fase de testes

Websites de Educagao Websites de Satde
A Educagao A saide
B Educagdo B saude
C Educagdo C saude
D Educagdo D Saide
E Educagdo E Saude
F Educagio F Saude
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Figura A5.2.4. Pagina intermédia que antecede o website a avaliar

Figura A5.2.5. Pagina intermédia que antecede o regresso a listagem de websites

P.f. preencha agora o questionario referente a este website.

Assim que acabar retorne a listagem.
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Anexo 5.3. Questionario inicial para selecao dos websites

O questionario utilizado neste momento da fase de pré-testes foi desenvolvido e

disponibilizado online com recurso ao servico de formularios Google Forms. O mesmo

contém referéncias a um estudo analogo na area da saude, desenvolvido em simultaneo

por outra investigadora, ja mencionada anteriormente.

Avaliagao do design visual de paginas web

O objectivo do presente questionario é determinar a qualidade do design visual de 20 paginas web,

nas categorias de educagao e salde (10 de cada categoria)..

As respostas sao anonimas e confidenciais e serdo utilizadas somente para o desenvolvimento do
estudo referido.

Os resultados serdo disponibilizados via email a quem assim o desejar.

O tempo médio de resposta & de 5 minutos.

Agradece-se desde ja a colaboragao.

| Continuar »

O questionario propriamente dito comega aqui.

» Consulte a seguinte pagina (copiar e colar numa nova janela), com a listagem de sites a avaliar:
http://designecredibilidade.site90.net/avaliacao

» A pagina devera permanecer aberta em simultdnec com o questionario
» Cada pagina a avaliar é aberta num novo separador (ou janela)

» Podera fazer scroll em cada pagina e mouse over nos links. Nao devera clicar em nenhum.

» Quaisquer comentarios podem ser remetidos no final de cada pagina (em relagdo a pagina ou ao

proprio questionario).

| « Anterior || Continuar » |
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Sites de Educagao
Paginas iniciais de sites de Universidades e Faculdades

Para cada pergunta, pretende-se que seleccione apenas 5
opgoes.

Simplicidade *

Quais os 5 sites que |he parecem ter um maior refinamento no tratamento da informagao?

>

O O |

w

(JcC
D
| E
| F
| G
[ H

C

Dinamismo *

Quais os 5 sites que Ihe parecem ter um contraste mais adequado, de modo a criar dinamismo?

>

w

JcC
| D
(JE
| F
| G

[ H

O O |
P

Organizagao *

Quais os 5 sites que Ihe parecem ter uma melhor hierarquia visual da informagao?

>

w

Oc
| D
| E
(JF
| G

I'H

O 0O 0 0O |
o -
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Estrutura *

Quais os 5 sites que |he parecem ter uma grelha melhor estruturada?

>

w

Oc
| D
| E
| F
| G

[JH

[

Adequagao visual *

Quais os 5 sites que |he parecem mais adequados a nivel visual, tendo em conta a tematica?

>

U UuUUoooogogl

-

w

oc
| D
| E
| F
| G

I'H

Questdes e comentarios

| « Anterior || Continuar »

Obrigado pela sua colaboragao!

Mafalda Sequeira
mafalda.sssequeira@gmail.com
Tiago Machado

tiago@playout.pt

| « Anterior || Enviar |

161



162



Anexo 5.4. Questionario para validacao da qualidade visual dos

websites

0 questionario utilizado neste segundo momento da fase de pré-testes foi também
desenvolvido e disponibilizado online com recurso ao servico de formularios Google
Forms. O mesmo contém, novamente, referéncias a um estudo analogo na area da
saude, desenvolvido em simultaneo por outra investigadora, ja mencionada
anteriormente. Visto as seccoes relativas a cada website serem iguais, apresenta-se

apenas a seccao referente ao website A.

Relagao entre o design visual de websites
e a percepgao de credibilidade

O objectivo do presente estudo é averiguar a relagdo entre o design visual de websites e a
credibilidade percepcionada pelo utilizador.

Pede-se que avalie paginas de sites reais, nas categorias de educagao e saude (6 de cada
categoria).

As paginas foram traduzidas para finlandés de modo a permitir uma abstracgao relativamente ao
seu contetido textual.

As respostas sdo anénimas e confidenciais e serao utilizadas somente para o desenvolvimento do
estudo referido.
Os resultados serao disponibilizados via email a quem assim o desejar.

O tempo médio de resposta é de 8 minutos.

Agradece-se desde ja a colaboragao.

| Continuar » |

Tem conhecimentos de finlandés? *

() Sim

() Nao

() Alguns

| « Anterior || Continuar » |
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O questionario propriamente dito comega aqui.

» No inicio de cada pagina do questionario € dado o link correspondente & pagina a avaliar

» As paginas devem ser visualizadas apenas uma vez.

» O reduzido tempo de exposi¢ao de cada pagina € propositado e devera ser respeitado

» Podera fazer scroll em cada pagina e mouse over nos links. Nao devera clicar em nenhum.
» Pretende-se que as respostas sejam dadas de um modo rapido e intuitivo.

» Quaisquer comentarios podem ser remetidos no final de cada pagina (em relagdo a pagina ou ao
préprio questionario).

| « Anterior || Continuar » |

Sites de Educagao
Paginas iniciais de sites de Universidades e Faculdades

Consulte a seguinte pagina (copiar e colar numa nova janela), com a listagem de sites:

http://designecredibilidade.site90.net/

A pagina devera permanecer aberta em simultanec com o questionario. Se por engano a fechar,
cada pagina do questionario tem o enderego correspondente ao site a avaliar.

| « Anterior || Continuar » |

Site A

Homepage de um site de educacgao.

Consulte o seguinte website (copiar e colar numa nova janela):
http://designecredibilidade.site90.net/educacao/a/index.html

Design Visual

Avalie o design visual da pagina relativamente as seguintes variaveis:

Simplicidade [tratamento dado a informagao disponibilizada] *
O tratamento da informagao na pagina parece-lhe simples ou confuso?

12 3 4 5

Muito confuso () (O (O (O (O Muito simples
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Dinamismo [relativo ao contraste da pagina] *
O contraste entre os elementos é adequado e cria dinamismo?
12 3 4 5

Muito estatica () () (O (O () Muito dinamica

Escala e Proporgao [dos elementos da pagina] *
A escala e proporgao dos varios elementos, no conjunto, parece-lhe adequada?
12 3 4 5

Muito desproporcionados () () () (O (O Proporcionados

Foco [ponto de destaque na pagina] *
Existe um ponto de destaque evidente ou o utilizador é deixado "a deriva"?
12 3 4 5

Sem hierarquia () (O (O (O (O Hierarquia clara

Estrutura [ou grelha - relativa a organizagao da informagao] *

Existe algum padréo que se repita na construgao da pagina? E consistente e previsivel mas, ainda
assim, flexivel?

12 3 45

Sem estrutura aparente () () (O (O (O Bem estruturada

Estilo [adequagado das propriedades formais da pagina) *
O estilo é consistente e adequado a tematica?
12 3 4 5

g
3
&
|
0
o
o
o
o
]
:
:
2
-
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Credibilidade Percepcionada

Avalie a credibilidade percepcionada da pagina relativamente as seguintes variaveis:

Reputagdo e Competéncia [da entidade detentora do site] *
A péagina parece-lhe pertencer a uma entidade reputada e competente?

12 3 45

Incompetente () () (O (O (O Totalmente competente

Credibilidade aparente [da pagina] *
Acreditaria na informagao disponibilizada no site?

12 3 45

Nada credivel () () () (O (O Totalmente credivel

Questoes e comentarios

| « Anterior || Continuar »
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Comentario final

Considera 3 segundos tempo necessario para a avaliagdo da credibilidade superficial de um
site? *

* A credibilidade superficial estd apenas relacionada com os aspectos visuais
() Sim

() Nao

() Tenho duvidas

| « Anterior || Continuar »

Se ndo, qual o tempo que considera mais adequado? *

)

| 2 segundos  *

Outro. Qual?

[ |

| « Anterior || Continuar » |

Questoes e comentarios

Pode colocar aqui o seu comentario final, caso considere pertinente. Nés agradecemos!

Obrigado pela sua colaboragao!

| « Anterior || Enviar |
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Anexo 5.5. Questionario da fase de testes com utilizadores

0 questionario utilizado na fase de testes foi disponibilizado em formato impresso e em
formato digital (documento em formato PDF editavel). O mesmo contém, novamente,
referéncias a um estudo analogo na area da salude, desenvolvido em simultaneo por
outra investigadora, ja mencionada anteriormente. Visto as seccdes relativas a cada

website serem iguais, apresenta-se apenas a seccao referente ao website A.
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Relagdo entre o design visual e
a credibilidade de péaginas web

O objectivo do presente estudo & averiguar a relagac
entre o design visual e a credibilidade de paginas web.

Pedimos que avalles péginas de sites reals, nas
categorias de educagéo e salde (6 de cada categoria).
As pdginas foram traduzidas para finlandés de modo
a permitir uma abstracgéo relativamente ao seu
conteddo textual.

As respostas sdo anénimas e confidencials e serdo
utilizadas somente para o desenvolvimento do estudo
referido. Os resultados serio disponibilizades via email
a quem assim o desejar.

O tempe médio de resposta € de 10 minutos.

Agradecemos desde jé a colaboragio!
Mafalda Sequeira e Tiago Machado

&)

Introdugéo
ao estudo

Universidade de Lisboa
Fooddade ce Belas-Anes
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Relagdo entre o design visual e
a credibilidade de péaginas web

Tens conhecimentos de finlandés?

0O Sim
0 Néeo
0 Aiguns

Sexo:

[0 Masculino
[0 Feminino
Nacionalidade:

0 Portuguesa
[0 Outra. Qual?

Aptidéo visual:

[0 Nermal (com ou sem correcgéo)
O Outra. Qual? (ex: daltonismo)

&)

Questdes
Demogréficas

Universidade de Lisboa
Faoddade ce Belas-Anes



Relagdo entre o design visual e
a credibilidade de pédginas web

Escolaridade:
Grau de ensino concluido

(W)
(W)
(m)
0
(W)

Ensino Secundério

Licenciatura

Mestrado

Deutoramento / Pés-Doutoramento
Outra. Qual?

Area de Estudo:

Ooo0DooOoOOoooo

Ciénclas

Sadde

Tecnologlas

Agricultura e Recursos Naturais

Arquitectura, Artes Plisticas e Design

Cléncias da Educagdo e Formagio de Professores
Direito, Ciéncias Soclals e Servigos

Econemia, Gestdo e Contabilidade
Humanidades, Secretariado e Tradugdo
Educagdo Fisica, Desporto e Artes do Espetéculo
Outra. Qual?

@

Questdes
Demogréficas

Univeesidade de Lisbos
Faoddade de Belas-Anes
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Relacdo entre o design visual e
a credibilidade de paginas web

Consideras a tua literacla informética: Dados
informéticos

[] Muito baixa Por faver indica

O Baxa alguns dados
Informéticos

O Média essencials

O Ata para o

O Muize Alta enquadramento
do estudo.

Sistema operativo que utilizas mals frequentemente:

[0 Windows
[J Macintosh
[0 Llnux

[0 Néo sel

[J Outro. Qual?

Browser que utilizas mais frequentemente:

Safari

Chrome

Flrefox

Internet Explorer
Opera

Néo sel

Outro. Qual?

opoooon

3 Universidade de Lisboa
1 Faoddade ce Belas-Anes
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Relacgdo entre o design visual e
a credibilidade de paginas web

Frequéncia de utilizagéo da Internet:
Média semanal

[0 Didria

[0 5ou mais vezes
[0 3a4vezes

0 1a2vezes

[J Menos de 1vez

Hé quanto tempo utllizas a Internet?

[ 5 anos ou mais
[J 3a4anos
0 1a2anos
[J Menos de 1ano

@

Dados
informéticos
Por favor indica
alguns dados
Informéticos
essenclals

para o
enquadramento
do estudo.

Universidade de Lisboa
Faoddade ce Belas-Anes
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Websites
de Educacdo

Encontras-te neste momento a frequentar o ensino
superior e pretendes prosseguir estudos
pés-graduados (formagdo avangada, mestrado ou
dout: to). Decides por isso fazer uma pesquisa
no Google sobre vérias Instituigdes de ensino
superior que te poderdo interessar, averiguando a sua
competéncia e credibilidade.

A lista disponibilizada corresponde a alguns dos
websites que encontraste. Pedimos que avalles, para
cada um, a sua apresentagéo visual e credibilidade.

Notas:
» As paginas devem ser visualizadas apenas uma vez.

» O reduzido tempo de exposigdo de cada pagina é
propositado e devera ser respeitado

» Podes fazer scroll em cada pdgina € mouse over nos
links. Ndo deves clicar em nenhum.

» Pretende-se que as respostas sejam dadas de um
medo répido e intuitivo.

» Quaisquer comentérics podem ser remetidos ne final
de cada pégina (em relagdo ac website ou ao prépric
questiondrio).

Websites

de Educagéo
Péaginas iniclais
de websites de
Universidades

3 Universidade de Lisbos
1 Fooddade de Belas-Anes



Websites
de Educacdo

A pégina parece-te pertencer a uma entidade reputada
e competente?

Incompetente [J O 0 00 O Totaimente competente
12 3 45

Acreditarias na informag&o disponibilizada no website?
Nadacredivel 0 O O O O Totalmente credivel

12 3 45
A organizago da Informagdo na pégina parece-te

adequada?

Muro confusa [0 O [0 O 0 Completamente adequada
12 3 45

O estllo visual é consistente e adequado a temética?

Totamente OO0 0O O O Compietamente
desadequado 1 2 3 4 5 adequado

Como classificarias no geral a aparéncia visual da
pégina?

Péssima O0000  MultoAtactiva
12 3 45

A

Websites
de Educagéo

Paginas iniclals
de websites de
Universidades

3 Unheesidade de Lisboa
b Faoddade ce Belas-Anes
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Websites
de Educacdo A

Este website elha-se visual Websites

a algum que jé conhegas? de Educagho
Paginas iniclals

[0 Néo de websites de

O Sim. Qual? Universidades

Identificaste alguma referéncia textual

ou visual na pégina que & conhecesses?

ex: nome ou legétipo de uma empresa, evento ou
organizagéo

O Néc
O Sim. Qual?

Destacas algum elemento em particular que tenha
influenciado a tua avallagéo (positiva e/ou negativa)?
ex organizagdo, espago, cor, tipegrafia, fotegrafia, etc.

[ Néo
0 Sim. Qual?

Questdes e comentérios:

3 Universidade de Lisboa
1 Faoddade ce Belas-Anes
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Relacdo entre o design visual e
a credibilidade de péaginas web

Consideras 3.42 segundos tempo suficiente
para a avallagdo da credibllidade de um website?
Relacionada apenas com os aspectos visuals,
e/ou as primeiras impressées

O Sim
0O Née
[J Tenho dividas

Se ndo, qual o tempo que consideras mais adequado:

[ 2segundos
[J 3segundes
[J 4 segundos
[J 5segundos
[J 6 segundos
[J 7segundos
[ 8segundos
[ 9segundos
[J 10 segundos
[ Outro. Qual?

Questdes e comentérios:
Podes colocar aqui o teu comentario final,
caso consideres pertinente. Nos agradecemos!

2]

Comentério
Final

Obrigado
pela tua
colaboragéol!

Universidade de Lisboa
Faoddade ce Belas-Anes
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Anexo 6.1. Resultados do pré-teste para avaliacdo da amostra final de

websites

Quadro A6.1. Estatisticas descritivas dos resultados do segundo momento da fase de pré-

testes com especialistas: avaliacdo do design visual e da credibilidade percecionada

Quartis Conjuntos
Dimensdes Fatores Mediana Moda L. Desvio- .
25 50 75 Média = Variancia
padréao
A Design Visual Simplicidade 4 4 4 4 4
Dinamismo 4 3 4 4
Escala e 4 3 3 4 4
Proporcao
Foco 4 5 3 4 5 3,90 0,56 0,31
Organizacao 4 4 4 4 5
Estrutura 4 42 4 4 5
Estilo 4 4 3 4 4
Credibi.lidade Reputag?o e 4 4 4 4 5
Percecionada Competéncia
s 4,23 0,59 0,34
Credibilidade
) 4 4 4 4 5
Percecionada
B  Design Visual Simplicidade 1 1 1 1 2
Dinamismo 1 1 1 1 2
Escala e 2 2 1 2 2,25
Proporcao
Foco 1,5 1 1 1,5 2 1,77 0,56 0,31
Organizacao 1 1 1 1 2
Estrutura 2 2 2 2 3
Estilo 2 1 1 2 2
Credibilidade Reputacao e
- PO 2 1 1 2 2
Percecionada Competéncia 1
s 77 0,62 0,38
Credibilidade
- 2 2 1 2 2
Percecionada
C Design Visual Simplicidade 4 4 3 4 4
Dinamismo 4 3 3 4 4
Escala e 4 4 3 4 4
Proporcao
Foco 5 5 4 5 5 3,84 0,60 0,36
Organizacao 4 4 3 4 4
Estrutura 4 4 3,75 4 5
Estilo 3,5 3 3 35 4
Credibilidade Reputacao e
R ~ . 4 4 3 4 4
Percecionada Competéncia
Credibilidade 3,81 0,91 0,82
4 4 3 4 5

Percecionada
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Quartis Conjuntos

Dimensdes Fatores Mediana Moda Desvio-

25 50 75 Média = Variancia
padréo
D Design Visual Simplicidade 4 4 3 4 4
Dinamismo 4 4 3 4 4,25
Escala e 4 4 3 4 4
Proporcao
Foco 4 3 3 4 5 3,70 0,67 0,45
Organizacao 4 4 3 4 4
Estrutura 4 4 3 4 4
Estilo 4 4 3 4 4
Credibilidade Reputacao e
- PO 4 4 3 4 5
Percecionada Competéncia 392 081 065
Credibilidade ! ’ !
- 4 4 3 4 5
Percecionada
E  Design Visual Simplicidade 1,5 1 1 1,5 2
Dinamismo 2 12 1 2 2
Escala e 1 1 1 1 2
Proporcao
Foco 2 1 1 2 2 1,66 0,54 0,29
Organizacao 2 19 1 2 2
Estrutura 2 2 1 2 2
Estilo 1 1 1 1 2
Credibilidade Reputacao e
: a0 ¢ 1,5 1 1 1,5 2
Percecionada Competéncia 4
s ,81 0,85 0,72
Credibilidade a
. 2 1 1 2 2,25
Percecionada
F  Design Visual Simplicidade 2 2 2 2 3
Dinamismo 2 2 1 2 2
Escala e 2 2 1 2 2,25
Proporcao
Foco 1 1 1 12,25 192 0,71 0,51
Organizacao 2 1° 1 2 2
Estrutura 2 1 1 2 3
Estilo 2 12 1 2 2,25
Credibi.lidade Reputag?o e 2 2 1,75 2 3
Percecionada Competéncia 215 082 068
Credibilidade ! ’ !
2 2 1,75 2 3

Percecionada

a. Bimodal ou multimodal. E apresentado o valor mais baixo.
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Anexo 6.2. Resultados do teste para avaliacdo da relacao entre design

visual e credibilidade percecionada

Quadro A6.2. Estatisticas descritivas dos resultados da fase de testes com utilizadores:

avaliacdo do design visual e da credibilidade percecionada

Quartis Conjuntos
Di 6 Fat Mediana Moda io-
imensoes atores 25 50 75 Media ';‘:‘;"r‘;’o Variancia
A Design Visual Organizacao 4 4 3 4 5
Estilo Visual 4 4 3 4 5 3,90 0,84 0,71
Aparéncia 4 4 375 4 5
Visual
Cred1b1.l1dade Reputag?o e 4 4 4 4 5
Percecionada Competéncia
Credibilidade 29 R o419
R 4 4 3,75 4 4
Percecionada
B  Design Visual Organizacao 2 2 1 2 3
Estilo Visual 2 2 1 2 3 2,08 0,78 0,61
Aparencia 2 2 1 2 3
Visual
Credibilidade Reputacao e
. P 3 3 2 3 3
Percecionada Competéncia 263 0.93 086
Credibilidade ’ ! !
- 3 3 2 3 3
Percecionada
C Design Visual Organizacao 4 4 3 4 4
Estilo Visual 3 3 3 3 4 3,52 0,82 0,67
Aparencia 4 4 3 4 4
Visual
Cred1b1.l1dade Reputag?o e 4 4 3 4 4
Percecionada Competéncia 353 075 056
Credibilidade ! ’ ’
) 4 4 3 4 4
Percecionada
D Design Visual Organizacao 4 4 3
Estilo Visual 4 4 3 4 4 3,66 0,82 0,67
Aparencia 4 4 3 4 4
Visual
Cred1b1.l1dade Reputag?o e 4 4 3 4 4
Percecionada Competéncia 372 083 070
Credibilidade ! ’ ’
) 4 4 3 4 4
Percecionada
E  Design Visual Organizacao 3 2 2 3 3
Estilo Visual 3 28 2 3 3 2,55 0,94 0,87
Aparencia 2 2 2 2 3
Visual
Credibilidade Reputacao e
. P 3 3 2 3 4
Percecionada Competéncia 297 093 087
Credibilidade ! ’ ’
- 3 3 2 3 4
Percecionada
F  Design Visual Organizacao 3 3 2 3 3
Estilo Visual 3 3 2 3 4 2,80 0,91 0,84
Aparenaa 3 3 2 3 3
Visual
Credibilidade Reputacao e
- P 3 3 3 3 4
Percecionada Competéncia 323 094 088
Credibilidade ! ! !
3 4 3 3 4

Percecionada

a. Bimodal ou multimodal. E apresentado o valor mais baixo.
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Anexo 6.3. Diferencas de médias por grupos de literacia informatica

(baixa ou média/alta ou muito alta)

Quadro A6.3.1. Diferenca de médias: design visual e credibilidade percecionada dos websites

por grupos de literacia informatica

Dimensdes Literacia Informatica N Média Desvio Padrdao Erro Padrao Médio
Design Visual Baixa ou Média 56 3,79 0,81 0,11
Alta ou Muito Alta 50 4,03 0,87 0,12
Credibilidade Percecionada Baixa ou Média 56 3,88 0,83 0,11
Alta ou Muito Alta 50 4,05 0,80 0,11
Design Visual Baixa ou Média 56 2,13 0,84 0,11
Alta ou Muito Alta 50 2,03 0,71 0,10
Credibilidade Percecionada Baixa ou Média 56 2,58 0,99 0,13
Alta ou Muito Alta 50 2,69 0,86 0,12
Design Visual Baixa ou Média 56 3,57 0,73 0,10
Alta ou Muito Alta 50 3,47 0,91 0,13
Credibilidade Percecionada Baixa ou Média 56 3,54 0,76 0,10
Alta ou Muito Alta 50 3,52 0,74 0,10
Design Visual Baixa ou Média 56 3,73 0,79 0,11
Alta ou Muito Alta 50 3,59 0,86 0,12
Credibilidade Percecionada Baixa ou Média 56 3,74 0,80 0,11
Alta ou Muito Alta 50 3,69 0,87 0,12
Design Visual Baixa ou Média 56 2,45 0,97 0,13
Alta ou Muito Alta 50 2,66 0,89 0,13
Credibilidade Percecionada Baixa ou Média 56 2,80 1,00 0,13
Alta ou Muito Alta 50 3,15 0,82 0,12
Design Visual Baixa ou Média 56 2,76 0,96 0,13
Alta ou Muito Alta 50 2,85 0,87 0,12
Credibilidade Percecionada Baixa ou Média 56 3,08 0,97 0,13
Alta ou Muito Alta 50 3,40 0,89 0,13
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Quadro A6.3.2. Teste t de student para a diferenca de médias: design visual e credibilidade

percecionada dos websites por grupos de literacia informatica

1Leste de Teste t para Diferenca de Médias
evene
Intervalo de
Sig. X Confianga de
i ldgualdade E . o - Dif. D‘;égr’arg Diferencas de
imensees V:riéncias & cau-  Media Médio 9%
dal) Mais Mais
Baixo Alto
A Design Visual Assumida 0,311 0,579 @ -1,444 104 0,152 -0,24 0,16 -0,56 0,09
Nao 1,438 100,566 0,153  -0,24 0,16 = -0,56 0,09
Assumida
Credibilidade o 1ida 0,006 0,940 1,051 104 029  -0,17 0,16 = -0,48 0,15
Percecionada
Nao 1,053 103,353 0,295  -0,17 0,16 = -0,48 0,15
Assumida
B Design Visual Assumida 2,173 0,143 0,686 104 0,494 0,10 0,15 -0,20 0,41
Nao 0,693 103,599 0,490 0,10 0,15  -0,19 0,40
Assumida
Credibilidade o 1ida 2,116 0,149 -0,606 104 0,546  -0,11 0,18 | -047 0,25
Percecionada
Nao -0,611 103,964 0,543  -0,11 0,18 = -0,47 0,25
Assumida
C  Design Visual Assumida 3,442 0,066 0,578 104 0,564 0,09 0,16 -0,22 0,41
Nao 0,571 94,287 0,569 0,09 0,16 = -023 0,41
Assumida
Credibilidade o 1ida 0,035 0,852 0,169 104 0,866 0,02 0,15 | -027 0,31
Percecionada
Nao 0,169 103,412 0,866 0,02 0,15  -026 0,31
Assumida
D  Design Visual Assumida 0,236 0,628 0,830 104 0,408 0,13 0,16 -0,18 0,45
Nao 0,827 100,100 0,410 0,13 0,16 = -0,19 0,45
Assumida
Credibilidade o 1ida 0,226 0,635 0,313 104 0,755 0,05 0,16 | -027 0,37
Percecionada
Nao 0,312 100,067 0,756 0,05 0,16 = -027 0,38
Assumida
E  Design Visual Assumida 0,032 0,859 -1,176 104 0,242 -0,21 0,18 -0,57 0,15
Nao 1,182 103,95 0,240  -0,21 0,18 -0,57 0,14
Assumida
Credibilidade o 1ida 3,337 0,071 -1,936 104 0,05  -0,35 0,18 | -0,70 0,01
Percecionada
Nao 1,959 103,143 0,053  -0,35 0,18 -0,70 0,00
Assumida
F  Design Visual Assumida 0,584 0,446 @ -0,508 104 0,612 -0,09 0,18 -0,44 0,26
Nao 0,511 103,976 0,610  -0,09 0,18 -0,44 0,26
Assumida
Credibilidade (o miga 0,349 0,556 1,767 104 0,080  -0,32 0,18  -0,68 0,04
Percecionada
Nao 1,776 103,920 0,079  -0,32 0,18 -0,68 0,04
Assumida
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Anexo 6.4. Diferenca de médias por grupos de area de estudo

(Arquitetura, Artes Plasticas e Design/Outras areas)

Quadro A6.4.1. Diferenca de médias: design visual e credibilidade percecionada dos websites

por grupos de area de estudo

. . c . Desvio Erro Padrdao
Dimensodes Area de Estudo N Média Padrao Médio
. . Arquitetura, Artes Plasticas e
A Design Visual Design 23 4,07 0,74 0,15
Outras Areas 83 3,86 0,87 0,09
Credibi.lidade Arqyitetura, Artes Plasticas e 23 4,02 0,70 0,15
Percecionada Design
Outras Areas 83 3,95 0,84 0,09
. . Arquitetura, Artes Plasticas e
B  Design Visual Design 23 1,90 0,68 0,14
Outras Areas 83 2,13 0,80 0,09
Credibi.lidade Arqyitetura, Artes Plasticas e 23 2,65 0,88 0,18
Percecionada Design
Outras Areas 83 2,63 0,94 0,10
. . Arquitetura, Artes Plasticas e
C Design Visual Design 23 3,48 0,88 0,18
Outras Areas 83 3,53 0,80 0,09
Credibi.lidade Arqyitetura, Artes Plasticas e 23 3,57 0,83 0,17
Percecionada Design
Outras Areas 83 3,52 0,73 0,08
. . Arquitetura, Artes Plasticas e
D Design Visual Design 23 3,45 1,03 0,22
Outras Areas 83 3,72 0,75 0,08
Credibi.lidade Arqyitetura, Artes Plasticas e 23 3,65 1,02 0,21
Percecionada Design
Outras Areas 83 3,73 0,78 0,09
. . Arquitetura, Artes Plasticas e
E  Design Visual Design 23 2,54 0,76 0,16
Outras Areas 83 2,55 0,98 0,11
Credibi.lidade Arqyitetura, Artes Plasticas e 23 2,98 0,82 0,17
Percecionada Design
Outras Areas 83 2,9 0,97 0,11
. . Arquitetura, Artes Plasticas e
F  Design Visual Design 23 2,74 0,86 0,18
Outras Areas 83 2,82 0,93 0,10
Credibi.lidade Arqyitetura, Artes Plasticas e 23 3,15 0,85 0,18
Percecionada Design
Outras Areas 83 3,25 0,97 0,11
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Quadro A6.4.2 Teste t de student para a diferenca de médias: design visual e credibilidade

percecionada dos websites por grupos de area de estudo

1Leste de Teste t para Diferenca de Médias
evene
Intervalo de
Sig. X Confianga de
Dimensdes Idg‘,el‘| aldade F Si t df (bi- . Dl;;‘;::arg Diferencas de
Variancias & cau-  Média Médio ———2%
dal) Mais Mais
Baixo Alto
A Design Visual Assumida 0,570 0,452 1,097 104 0,275 0,22 0,20 -0,18 0,61
Nao . 1,200 40,363 0,237 0,22 0,18 -0,15 0,58
Assumida
Credibilidade o) higa 1,662 0,200 0,395 104 0,694 0,08 0,19 0,31 0,46
Percecionada
Nao 0,440 41,6 0662 0,08 017 027 0,42
Assumida
B Design Visual Assumida 1,330 0,251 -1,278 104 0,204 -0,23 0,18 -0,60 0,13
Nao . -1,406 40,724 0,167 -0,23 0,17 -0,57 0,10
Assumida
Credibilidade o) higa 0,841 0361 0,117 104 00907 0,03 022 041 0,46
Percecionada
Nao 0,121 37,051 0,904 0,03 0,21 = -0,40 0,45
Assumida
C  Design Visual Assumida 0,412 0,522 -0,289 104 0,773 -0,06 0,19 -0,44 0,33
Nao . -0,276 33,029 0,785 -0,06 0,20 -0,47 0,36
Assumida
Credibilidade o) niga 1,008 0,313 0,232 104 0,817 0,04 0,18 | -0,31 0,39
Percecionada
Nao 0,216 31,991 0,831 0,04 0,19 = -0,35 0,43
Assumida
D  Design Visual Assumida 4,984 0,028 -1,421 104 0,158 -0,27 0,19 -0,66 0,11
Nao 1,187 28,709 0,245  -0,27 023 0,75 020
Assumida
Credibilidade o) higa 1,212 0,273 -0,420 104 0,676  -0,08 020 | -0,47 0,31
Percecionada
Nao -0,362 29,603 0,720  -0,08 023 | -0,55 0,38
Assumida
E  Design Visual Assumida 3,497 0,064 -0,063 104 0,950 -0,01 0,22 -0,45 0,43
Nao . -0,073 44,258 0,942 -0,01 0,19 -0,40 0,37
Assumida
Credibilidade o) higa 1,361 0,246 0,065 104 00948 0,01 022 042 0,45
Percecionada
ma" . 0,072 40,604 0,943 0,01 0,20 -0,39 0,42
ssumida
F  Design Visual Assumida 0,165 0,686 @ -0,352 104 0,726 -0,08 0,22 -0,50 0,35
Nao . -0,367 37,405 0,715 -0,08 0,21 -0,50 0,34
Assumida
Credibilidade 5 nida 1,296 0,258  -0,454 104 0,651  -0,10 022 0,54 0,34
Percecionada
Nao -0,490 39,462 0,627  -0,10 021 -0,52 0,32
Assumida
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Anexo 6.5. Listagem dos comentarios em relacdao ao Website A

Quadro A6.5.1. Semelhancas com outros websites

Respostas

1. Algumas universidades
2.  Nao me recordo

3. OdolsT

4.  Site de informacao

5.  Sites de quimica

6.  Mapas

7.  Estudos de medicina
8.  Google Maps

9. Faculdades no geral
10. Varios

11. dgb.fc.ul.pt

12. Blogs da wordpress ou blogger
13. http://www.ist.utl.pt

Quadro A6.5.2. Referéncia textual ou visual identificada

Respostas

-

O 00 N O U AW N

- 4 oo
e

Organizacao
Mapas

Facebook

Google Maps
Estilo de grafismo
Logotipos das redes sociais em link no fundo da pagina
Organizacao
Mapas

Facebook

Google Maps
Estilo de grafismo

Logotipos das redes sociais em link no fundo da pagina
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Quadro A6.5.3. Elemento visual destacado

Respostas

1. Boa apresentacao e coeréncia visual
Organizacao

Cor

Organizacao; Cor

Organizacao

De forma positiva, as cores, imagens e organizacao que transmitem a ideia de que facilmente consigo
chegar ao topico que me interessa.

7. Cor, estrutura, fotografia

8. A imagem do mapa

9. A localizacao, as imagens com pessoal investigador de bata
10. Organizacdo em caixas, imagens, imagem de laboratorio
11.  Mapa de localizagOes; imagem de rapariga em laboratério
12. Informacao bem organizada

13. Organizacao

14. Organizacao; Cor

15. Organizacao, espaco, cor, fotografia

16. Imagens, texto organizado, diversos separadores

17. Organizacao

18. Organizacao, espaco, cor, fotografia

19. Organizacao, tipografia, fotografia e espaco

20. Fotografia e organizacao

21. Organizacao, cor, fotografia

22. Cor e fotografia

23. Fotografia

24. Organizacgao (positiva)

25. Positiva: organizacao

26. Fotografias

27. Gostei da organizacao e das imagens

28. Cor e Organizacao

29. Espaco / disposicao da informacao (negativa)

30. Espaco

31. Fotografia e cor

32. Organizacao

33. Fotografia e mapa

34. Cor e imagens, variedade de links

35. Cor e Organizacao

36. Fotos

37. Organizacao

38. Cores e fontes da pagina

39. Tipografia

40. Organizagao de espagos

41. Mapa, cor, organizacao

42. Positiva - tons neutros

43. Fotografia

44. Fotografia

45. Cor e Organizacao
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46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.

Localizac&o geografica

Contraste (positivamente)

Positiva - organizacao da informacao
Boa organizacao

Organizacao

Organizacao

Organizacao

Mapa no topo e colunas por baixo dele
Organizacao, cor, tipografia, fotografia, menus.
Organizacao

Organizacao

Organizacao

Fotografia, organizacao

Fotografia

Quadro A6.5.4. Questdes e comentarios

Respostas

Este parece mais site de Hospital do que de Universidade

A visita do site é muito curta, nao percebi muito bem do que se trata

Apareceu uma fotografia de um licenciado com o chapéu. Acho que a fotografia que aparece com a
localizac&o das faculdades (suponho) deveria ser substituida por outra

Pareceu-me bastante atrativo

Demasiado colorido, demasiado fun. Nao parecia muito credivel.

Novamente a ideia de familiarizacao com a fotografia da mae com o filho que terminou o curso com o
fato e chapéu. Ideia de sucesso escolar. Nao percebi o que queria comunicar o mapa com os diferentes
pontos, se a universidade tem varios polos....

A foto de um cientista (luvas, a segurar um tubo, etc) identifica a pagina como sendo de uma

instituicao de investigacao cientifica.
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Anexo 6.6. Listagem dos comentarios em relacdao ao Website B

Quadro A6.6.1. Semelhancas com outros websites

Respostas

Governo norte-americano

Nao recordo o nome

Ministério da educac&o / seguranca social
Bases de dados

Varios

Sites de embaixadas (nao me lembro qual)

http://www.serials.ws/index.php

® No v hwnN=

http://www.ethz.ch/index_EN

Quadro A6.6.2. Referéncia textual ou visual identificada

Respostas

1. Organizacao

2.  Organizacao

Quadro A6.6.3. Elemento visual destacado

Respostas

-

Demasiada informacao

Muito texto

Organizacao

Cor, tipografia e organizacao atabalhoadas
Cor; Organizacao; Fotografia

Organizacao

Organizacao e espaco

Grande quantidade de texto exposto

O 00 N O U AW N

Falta de organizacdo, muito conteudo, tipografia

N
b

Layout, organizacao do conteldo, tipografia

-
N

Cor lilas muito manhosa

N
g

Publicidade a fruta? No final da pagina.

N
w

Publicidade, retira credibilidade

N
>

Organizacao simples demais sem nada que se destacasse

_
w

Esta tudo demasiado em cima
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16. Cor e espago (muito confuso)

17. Publicidade de cerejas

18. Organizacao

19. Organizacao

20. Organizacao (€ confuso)

21. Muita informacao e sem imagens

22. Organizagao

23. Organizacgao, espaco, cor, tipografia

24. Publicidade e fotografias

25. Espaco, organizacgao, tipografia

26. Excesso de texto, organizacao

27. Organizacgao, cor, espaco

28. Organizacao

29. Organizacgao, cor, espaco

30. Organizacao, tipo de letra

31. Organizacao, letra, fotografia (negativa)
32. Negativa: organizacao, espaco

33. Adisposicao da organizacao

34. Demasiado texto

35. Espaco

36. Organizacao (negativa)

37. Organizacao confusa

38. Muita publicidade

39. Imenso texto e organizacao

40. cor pouco atrativa, muito texto

41. Organizacgao, cor, tipografia

42. Organizacao

43. Texto em excesso, pouco organizado

44. A cor azul

45. Organizacao deficiente

46. Espaco

47. Cor roxa

48. Um banner de destaque com umas amoras, no footer do site
49. Necessita de reformulacao TOTAL

50. Cor

51. Blocos de texto demasiado juntos (confusa a leitura)
52. As cores e a forma como estao utilizadas
53. Cor, organizacao

54. Confuso, demasiados mddulos

55. Muita informacao

56. Tipografia

57. Texto

58. Demasiada informacao

59. Falta de organizagao

60. Site muito carregado de informacao (negativamente)
61. Negativo - excesso de informacao (escrita).
62. Negativo: muito confuso, muito texto.
63. organizacao e falta de imagens

64. Tipografia
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65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.

Organizacao e espaco

Compacidade de informacao

Menus, organizacao, tipografia, cor, logdtipo.
Organizacao

Organizacao

Organizacao

Organizacéo / Espaco (auséncia)
organizagao, espaco

Organizacao

Quadro A6.6.4. Questdes e comentarios

Respostas

-

oV 0 N o0 AW N

[ I G G
U A W N = O

Inexisténcia de categorias gerais de informac&o; aparece tudo logo na 1.2 pagina
[credibilidade de informacao]: "pode estar desatualizado”

Site totalmente confuso e inadequado a tematica. Muito pouco apelativo.

Tinha muito texto e nao parecia ter organizacao

Parece um site de noticias internacionais

Estava muito "completo”, isto é, talvez tenha demasiada informac&o para a organizagao que tem.

A informacao que o site disponibiliza esta bem dividida

Pouco atrativo de aspeto visual

Demasiado texto

Isto é um site?

O site faz lembrar os layouts de sites de embaixadas por causa do brasao/logo
Demasiado texto. Nenhum espaco branco. Nao da para 'respirar’. E joaninhas?!!
Muita informacao

0 site remete pouquissimo para qualquer tipo de organizacdo educativa.

Informacao esta demasiado condensada, torna a selecao tematica muito complicada.
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Anexo 6.7. Listagem dos comentarios em relacdo ao Website C

Quadro A6.7.1. Semelhancas com outros websites

Respostas

IST

Nao me lembro

do Instituto de Educacao
Universidade de Lisboa
websites de universidades
Varios

Escolas privadas

Nao sei precisar

Monsters.co.uk

239 ® NS VA WN =

- O

http://www.nyu.edu/

Algumas semelhancas com websites de empresas de telecomunicacoes como nokia ou vodafone

Quadro A6.7.2. Referéncia textual ou visual identificada

Respostas

-

IST

Tocha Olimpica

Logétipo de uma empresa

A cabeca do tipo do Community [série]
University

Organizacao

Simbolo chama olimpica

o logo

O 00 N O U AW N

As personagens de séries televisivas na imagem do header.

N
b

logdtipo
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Quadro A6.7.3. Elemento visual destacado

Respostas

1. Organizacao

2. Fotografia fraca no banner

3.  Organizacao; Cor

4, Fotografias

5. A fotografia e as cores utilizadas, assim como a preferéncia pelas linhas mais redondas (positivo)
6. O simbolo do logdtipo

7. Menus muito textuais, falta de clareza, desorganizacao
8. Layout

9.  Aimagem (banner) tinha um ator conhecido de comédias
10. Demasiado texto em baixo, apenas uma imagem em cima
11. Pessoas a espreitar! Nao inspira confianca!

12. Gosto da imagem e da organizacao

13. Tipografia

14. Cor, organizacao, espaco

15. Imagem e organizacao

16. Espaco

17.  Cor, tipografia

18. Organizacao, espaco e fotografia

19. Cor, organizacao, tipografia

20. Fotografia, lingua estrangeira, organizacao, cor roxa

21. Cor, fotografia

22. Fotografias

23. Organizacao e fotografia

24. Cor, fotografia

25. Fotografias

26. Aimagem, a organizacao (positivo)

27. Cor, fotografia

28. Organizacao e fotografia

29. Cor e organizacao

30. Tipografia

31. A organizacao e a cor sao chamativos

32. Fotografias

33. Fotografia das pessoas

34. A foto da pagina inicial

35. Nao me parece um site de educacao

36. Organizacao; Cor

37.  Cor lilas

38. O elemento humano, no destaque central. Remete para a sensibilidade da instituicao.
39. Tipografia e Paginacao

40. Organizagao

41. Fotografia, organizacao

42. Organizacao e fotografia

43. organizacao, limpeza

44, Aimagem inicial e o facto de nessa pagina inicial so ter topicos
45. Cor

46. links (lista)
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47.
48.
49.
50.
51.

52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.

Cor
Bom contraste; muita informacao (negativamente)
Negativa - imagem pouco adequada

Negativa: os textos nao estao dentro de caixas, parecem perdidos.

A expressao facial dos jovens na imagem, parece mais que tém medo do que estarem satisfeitos com a

instituicao

organizacgao, tipografia e cor
Cor

Banda de imagens

Foto, menus, cor.
Organizacao

Organizacao, fotografia

cor, fotografia

Fotografia

Fotografia central

Quadro A6.7.4. Questdes e comentarios

Respostas

A barra de menu é confusa e passa despercebida

E importante ter uma opcéo para a escolha da lingua em que se encontra a pagina

Nao dao ideia de Ensino Superior, remete-me mais para relagdes publicas e recursos humanos
Pareceu-me um site credivel e era atrativo

Simples e eficiente

Faz lembrar a Benetton devido as imagens

Reconheci o site assim que vi o logotipo uma vez que pesquisei 0 mesmo quando pensei em estudar

nesta Universidade.

A foto central tem setas de cada lado, provavelmente muda de acordo com a tematica. Podera facilitar

a escolha.
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Anexo 6.8. Listagem dos comentarios em relacao ao Website D

Quadro A6.8.1. Semelhancas com outros websites

Respostas

Museu de Arte

Museu da Eletricidade

AEIST

Nao sei bem qual

Adobe

Easy-Jet? Ou semelhante.
Pagina inicial de uma instituicao
TimeOut

® No v hwnN=

9.  Site do Instituto de Educacao

10. |Instituto Piaget

11. Varios

12. Sites de compras online

13. Nao sei precisar, mas recordo-me de um instituto italiano
14. Outros sites e faculdades dos EUA

15. Varios, de museus e etc

16. Semelhante a website de tabloides, the sun...

17. Nao sei qual, mas tem uma organizagao um pouco frequente.

18. iol.pt

Quadro A6.8.2. Referéncia textual ou visual identificada

Respostas

1. Facebook, Twitter, etc

2. Fotos

3. Facebook, Twitter

4. Links para as redes sociais
5. OMA - arquitetos
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Quadro A6.8.3. Elemento visual destacado

Respostas

-

A A N DA D DN DA W W W W W W W W W W N DNDNDNDNNDNNDNNDNDNDND =2 @Q @ @Q @ @ @ @ @
SO ROPDIST VOISR ON IS0 PN RON S 0® NSO AN =0

Demasiado “"espetacular”

O banner pareceu mudar mas nao percebi qq. mudanca
Cor, tipografia

Cor, fotografia, disposicdo de conteldos
Organizacao e cor

Esta bem organizado e tem uma aparéncia atrativa
Cor (fundo branco) utilizacao de imagens e divisao da informacao
Organizacao, espaco, estrutura

Cor e tipografia

Boa organizacao

Organizacao e cor

Organizacao

Organizacao e cor

Organizacao

Varios separadores para clicar

Organizacao, espaco, cor, fotografia

Fotografias

Cor, lingua

Organizacao e cor

Tipografia

Organizacao

Positiva: cor

A cor e as fotografias

Cor e espaco ndo me parecem adequados a tematica
Organizacao e espaco

Organizacao

Organizacao

Organizacao e espaco

Fotografia, tipografia, cor

Organizacao

Cor

Cor, variedade de informacao

Cor

Pareceu-me um pouco impessoal

Cor e organizacao

Organizacao, fotografia, tipografia

Espaco

Cor, organizagao da informacao

Cor, Tipografia, Simbolos, Paginacao

Tipografia, organizacao

Cor, dinamica

Cor

Imagem

tipo de letra; imagens; contraste claro (positivamente)
Positivo - imagem apelativa e atual.

Organizacao apelativa, cor vermelha, imagens associadas ao texto.
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47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.

organizacgao e tipografia
Organizacao

Combinagao Vermelho Cinzento
Organizacao.

Organizacao e espaco
organizacgao, cor, tipografia
Cor, organizagao

Foto (bindculos) no fundo da pagina

Quadro A6.8.4. Questdes e comentarios

Respostas

2 segundos a olhar para o site nem deu para fazer scroll

Na minha opinido o site parece estar mais relacionado as vendas

E variada. O site da Universidade parece estar a referir-se a area da ciéncia

Era um site bem organizado em termos de texto e espaco

Parece um site de meteorologia

Bem organizado, imagem limpa e concisa. Parece-me bastante bem.

Os raios no céu e os bindculos nao dao a entender instituicdo de ensino. Mais algo ligado a meteorologia
ou nao sei bem

O site possui uma aparéncia grafica moderna talvez demasiado acentuada para uma faculdade.
Remeteu-me para um estilo de sites de indole cultural atuais (museus de arte moderna, festivais de
cinema moderno, etc.).

Pressuponho que seja um motor de busca interno (a identificacao visual e facilitada).
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Anexo 6.9. Listagem dos comentarios em relacdao ao Website E

Quadro A6.9.1. Semelhancas com outros websites

Respostas

1. FBI

2.  Alguns sites de instituices de ensino superior

3. a websites, mal tratados, de educacao (ou técnicos sobretudo, i.e., sites que tém a informacao correta
e necessaria mas cujas pessoas nao tém competéncias para aprimorar)

4.  blogs

5. Uniao Europeia

6. Sites da UE

7. Faz lembrar agéncias de viagens low cost

Quadro A6.9.2. Referéncia textual ou visual identificada

Respostas

1. Empresa

2.  logotipo

3. Logotipo a primeira vista assemelha-se ao da Universidade de Lisboa
4, Logo da FBAUL
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Quadro A6.9.3. Elemento visual destacado

Respostas

10.

12.
13.

15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
1.
42.
43.
44,
45,

0 alinhamento do texto do lado esquerdo, ou melhor, o desalinhamento
Cor; tipografia; tamanho da fonte

Organizacao e cor

Espaco, organizacao

De mais negativo as cores utilizadas (fundo e letras a vermelho)
Espaco, cor, tipografia, organizacao, navegacao

Organizacédo de conteldos

Logo deu-lhe aparente legitimidade, mas nao me inscrevia nessa Universidade se tirasse um curso de
Webdesign

Cor

Simplicidade, mas falta algo significativo que se destacasse
Organizacao

Tipografia

Cor

Desorganizado

Cor, mas informacao a mais e confusa

Organizacao

Organizacao, cor, fotografia, espaco

A pagina em tons de azul, brasao, organizagao por link
Organizacao

Espaco, tipografia

Organizacao (negativa)

Disposicao da informacao

0 site esta um pouco pobre visualmente

Desorganizacao

Organizacao (negativa)

Organizacao

Organizacao

Muito formal - negativo

Organizacao

Cor (negativa)

Organizacao e cor

A desorganizagao da informacao

O texto estar reduzido e nao ocupar nem metade do espacgo do ecra
As cores e os gradientes estranhos

Cores, organizacao, falta de hierarquia

Tudo

Fundo e utilizacao da imagem/logo

Organizacao, espago, cor

O azul forte como negativa

Cores

Cor, organizagao

Opcao de idiomas

Fraca utilizacao de cor, website standard

A falta de alinhamento e coeréncia na organizacao da informacao, cores e padroes.

Cores muito carregadas e escuras (negativamente)
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46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.

Negativa - fundo azul e textos a azul
Negativa: o texto nao esta alinhado, uma grande parte da pagina nao é usada (lado direito).
organizacao

Cor, organizagao

Cores

Organizacao, menus, cor.
Organizacao

Fotografia

Organizacao, espaco, cor, tipografia
organizacao, espaco, cor
Desorganizacao

A escolha de cores e organizacao visual.

Quadro A6.9.4. Questdes e comentarios

Respostas

-

oV 0 N o0 AW N

- A
- O

Simplicidade em toda a pagina, o que aumenta o meu interesse nas verdadeiras qualificacdes da escola.

Site mal organizado em termos de espaco

Assemelha-se a sites de universidades e faculdades nas barras lateral e superior
Pareceu desorganizado e nao captava atencao

A organizacao podia estar mais dispersa, nao centrada no inicio do site.
Extremamente desorganizado, confuso.

Existe muita informagcao amontoada, e por outro lado muito espaco vazio

O site parece mais de uma seita ou identidade religiosa do que de uma universidade
0 logétipo da credibilidade

A hierarquizacao tipografica € muito mal concebida e confusa.

Em geral, a pagina tem uma aparéncia um pouco "desgastada” ou antiquada.
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Anexo 6.10. Listagem dos comentarios em relacao ao Website F

Quadro A6.10.1. Semelhangas com outros websites

Respostas

Websites de instituicdes de ensino portuguesas
Talvez Biblioteca Nacional?

Eurobrussels

website do Instituto de Educacao

Sites de contexto religioso

Cursos Livre FCSH

Varios

Vaticano

Escolas privadas

Nao me recordo

239 ® NS VA WN =

- O

Religido

Quadro A6.10.2. Referéncia textual ou visual identificada

Respostas

1. Parecia haver uma aguia(?) de Darwin
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Quadro A6.10.3. Elemento visual destacado

Respostas

1. Demasiado texto

2. Pouco organizado

3. Cor; Organizacao

4.  Cor e logotipo

5. O texto central, pela cor utilizada e o espaco que ocupa (negativo). Cores muito vivas, Falta de

imagens.
Cor, tipografia, layout visual
Demasiado texto

Cor vermelha pouco harmoniosa

O 00 N o

Imagem do canto superior esquerdo
10. Maimagem de fundo e tipografia

11. Espaco e organizacao

12.  Imagem de padre

13. Tipografia

14. Fotografia

15.  Cor e espaco

16. Muito pouca informacéo para a pagina inicial
17. Fotografia

18. Cor

19. Cor; Organizacao

20. Organizagao, cor

21. Organizacao e fotografia

22. Cor; Organizagao

23. Mal organizado

24. Cor e tipografia

25. Fotografia

26. Muita cor (negativo)

27. Negativa: cor e tipografia

28. A cor e a parte superior

29. As cores, a imagem de fundo (positivo)
30. Organizacao

31. Organizacao desadequada

32. Cor, forma de organizacao desadequada
33. Cor

34. Cor

35. Bloco vermelho, cores vermelho e amarelo (dourado)
36. A falta de chamadas de hiperligacoes
37. (cor) vermelho em demasia

38. Monoétono / confuso

39. Muito vermelho, a sombra da caixa

40. Cor, colunagem

41. Cor, imagens colunas

42. Organizagao, Imagens

43. Cor

44. Fotografia, cor, organizacao

45. Cor (negativa)
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46.

47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.

Website com acessibilidade simples e de facil compreensédo, no entanto contém todas as ferramentas

necessarias como a facilidade de pesquisa

As cores sao demasiado escuras(negativamente) O texto esta organizado (positivamente)
Negativa - layout de fundo, parece antiquado.
organizacgao, tipografia e cores utilizadas

Cor

Cor

Cor, espaco

Logotipo, cor, espago.
http://www.stanford.edu/

Organizacao

Fotografia

Organizacao, espaco, cor tipografia, imagens
organizagao, espaco, fotografia

Organizacao

Quadro A6.10.4. Questdes e comentarios

Respostas

-

oV 0 N o U~ W N

N
b

Pagina muito preenchida com texto

Tinha a fotografia de uma estatua no canto superior direito

Acho que se ndo soubesse, diria logo que era um site de uma universidade. E simples e conservador.
Nao era um site desorganizado, mas nao capta a atencao.

A pesquisa por algo concreto parece dificil de conseguir de forma rapida e eficaz

Demasiado monocromatico e a diferenca entre link e texto é impercetivel.

Parece o site de uma universidade de direito

0 logétipo da credibilidade

Pouco espaco negativo no layout da pagina. Linhas de texto muito extensas.

Organizacéo e bastante basica e confusa. Dificil identificar rapidamente o link que interessa.
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Anexo 6.11. Categorizacao das unidades de analise

Quadro A6.11. Categorizacdo das unidades de analise: palavras consideradas para cada

categoria

Categorias

Palavras referidas pelos inquiridos

Organizacao e Estrutura Visual

Alinhado / Alinhamento / Desalinhamento

Bloco / Blocos / Caixas / Mddulos
Colunagem / Colunas

Confusa / Confuso

Contraste

Dinamica

Disposicao / Divisao

Espaco / Espacos

Estrutura

Hierarquia

Layout / Paginacao

Organizacao / Organizado / Organizada

Desorganizacao / Desorganizado

Estilo

Antiquado
Aparéncia
Apresentacao
Linhas
Limpeza
Formal

Pobre

Monotono

Imagética

Fotografia / Fotografias / Foto / Fotos
Mapa / Mapas / Localizacao

Imagem / Imagens

Tipografia

Fonte / Fontes
Tipografia
Tipo de Letra / Letra

Cores e Padroes

Cor / Cores
Tons
Padroes
Gradientes

Sombra
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Logotipos e Marcas Brazao
Logo / Logotipo

Simbolo / Simbolos

Navegacao Hiperligacoes / Link / Links /
Menus
Navegacao
Pesquisa
Separadores

Topicos

Conteldo Banner
Conteldo / Conteldos
Destaque
Informacao / Informacoes
Publicidade

Texto / Textos
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