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Resumo

A principal motivacdo para a realizagao deste trabalho relaciona-se com a
necessidade de compreender, enquanto designer de comunicagao, de que
modo as ferramentas de média sociais, nomeadamente as redes sociais
virtuais, permitiram uma nova forma de comunicagcdo e como se podem
ajudar as organizagdes a tirar partido destas redes para comunicar com 0s

seus publicos.

No inicio do estudo enquadramos a profissao de designer de comunicagao
desde o aparecimento do computador até ao advento dos média sociais e
respetivas ferramentas, destacando-se as redes sociais virtuais.

E observada a evolugdo do trabalho do designer de comunicacéo, o seu
processo criativo e as alteragbes na metodologia projetual com o apareci-
mento das ferramentas de média sociais, bem como as especificidades a
considerar no design de interfaces gréficas.

Num segundo momento destacamos os média sociais, agrupados por cate-
gorias, com enfoque nas principais redes sociais e no perfil dos seus utili-
zadores.

No final do trabalho é apresentado um estudo de caso sobre a presencga da
Starbucks na Web, nomeadamente no seu Website institucional (star-
bucks.com), na plataforma criada para a interagdo com os consumidores
(My Starbucks Idea) e na rede social de maior dimensao: o Facebook (fa-
cebook.com/starbucks). Sao analisadas, do ponto de vista do design de
comunicagao, as caracteristicas que a organizagao destaca nos dois pri-
meiros casos, dado que nestes espacos é possivel definir todo o conceito e
estrutura, desde a construgao até ao objeto final, ao contrario das redes so-
ciais onde é necessario adaptar a comunicagao a uma interface previamen-

te estabelecida.

Palavras-chave: design de comunicacédo, média sociais, redes sociais, or-

ganizagoes, identidade visual.



Abstract

This dissertation main motivation is to provide comprehensive knowledge as
a designer, how did the social media tools, namely the virtual social net-
works do, to generated new channels of communication, thus how can it be
deployed to corporations use, so that effective communication for their tar-

get consumers can be leveraged of.

Firstly the designer career over history is described, ever since the comput-
ers start, up to, the social media upcoming and related tools, stressing the

virtual social networks.

A fully review throughout the designer job ticket is presented, its creative
process and the projective operative modifications, towards the social media
upcoming integration, as well as the specific graphic interfaces to be con-

sidered in.

Trough over, social media are highlighted, grouping them into categories,

focusing the major social networks and their associated users.

Furthermore, a case study is exhibited, presenting Starbucks on the Web,
hereby over its corporative website (starbucks.com), over the web platform
developed for users interaction (My Starbucks ldea) and at last over the
most popular social network: Facebook (facebook.com/starbucks). From a
communication’s designer perspective, an extensive review for the corpo-
rate features on the two above referred items is performed, as on these
spots an entire concept and structure development is feasible to be defined,
from its outline stage up to the end product, unlike social networks whereas

communication needs to be adapted to a pre-established interface.

Keywords: communication design, social media, social networks, organiza-

tions, visual identity.
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Introducgao

Contexto e Motivagoes

O advento da Web e dos média sociais no final do século XX revolucionou
a forma como comunicamos. As novas ferramentas tecnolégicas permitem
ao designer de comunicagao novas abordagens criativas e comunicacio-
nais.

O aparecimento dos média sociais e a importancia atribuida ao utilizador,
nao apenas como mero recetor de mensagens mas também como potenci-
al produtor, provocaram uma profunda alteragdo na forma como se pensam
e estabelecem as ag¢des de comunicacéo.

A comunicacao online, inicialmente mediada por um computador e, mais
recentemente, através de dispositivos moéveis, passou a fazer parte do quo-
tidiano dos individuos, sendo estabelecida em qualquer lugar e quebrando
barreiras fisicas e temporais. Sendo as redes sociais espacos de partilha e
troca de informagao, as organizagdes manifestam um progressivo interesse

da sua presenca nestes média.

Objetivos e Metodologia de Investigagao

O contributo do designer de comunicagéao para a eficacia da imagem das
organizagdes no contexto dos média sociais, nomeadamente nas redes so-

ciais, constitui a nossa questao central.

Para encontrar respostas aos desafios que o designer de comunicagéo en-

frenta com o aparecimento das redes sociais virtuais importa analisar:

1. a evolugao da profissao de design de comunicagao e a forma como
a tecnologia modificou os seus processos metodoldgicos;

2. de que forma os média sociais alteraram o0 modo de comunicagao
das organizagdes e qual a implicagao para o trabalho do designer;

3. alinguagem grafica nos média tradicionais € nos média sociais: pon-

tos de convergéncia e divergéncia.



O estudo assenta em revisao bibliografica e documental e na analise das
plataformas Web referenciadas para o caso de estudo. Recorreu-se ainda
aos métodos descritivo e compreensivo: descritivo, no que diz respeito ao
enquadramento das redes sociais e da profissdo de designer de comunica-
¢ao na atualidade; compreensivo, na medida em que se analisa a dinamica

prépria do objeto de investigagéao.

O estudo de caso aqui apresentado pretende mostrar a evolugao da identi-
dade visual da empresa Starbucks e a sua aplicagao na Web, tendo em
conta o perfil do utilizador/consumidor.

Escolhemos a Starbucks por ser uma organizagdo que aposta no design
como forma de promover a sua marca, sendo pioneira na utilizagao de re-
des sociais, e tendo comemorado em 2011 o seu quadragésimo aniversario

com um rebranding da marca.

Estrutura da Dissertagao

Esta dissertagdo esta organizada em quatro partes: capitulos | e Il onde se
desenvolve o enquadramento tedrico; capitulo Ill onde é apresentado o es-
tudo de caso e capitulo IV onde se sintetizam os resultados e se expéem as

principais conclusoes.

O capitulo | enquadra a profissao de designer de comunicagdo no século
XXl, fazendo um ponto de situacado entre o seu trabalho antes e depois da
introducao das tecnologias, desde o aparecimento do computador, passan-
do pela evolucédo da Web até aos média sociais. Analisa-se a evolucio das
metodologias projetuais e destacam-se as caracteristicas relevantes na
concegao de uma interface grafica.

O segundo capitulo descreve o conceito de média sociais, analisando as
suas caracteristicas e dando especial atengado aos Websites de redes soci-
ais virtuais. Analisam-se os dispositivos e os locais onde a consulta das re-
des é efetuada e a razido que leva os individuos a aderir a estes Websites,

bem como o perfil do utilizador.
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Dado que o uso dos dispositivos méveis esta a aumentar e a permitir uma
nova abordagem no contacto entre individuos, analisam-se os principais
tépicos que o designer devera ter em atencao na criagdo de conteudos pa-

ra estes dispositivos.

O terceiro capitulo reflete, no estudo de caso, as questdes desenvolvidas
nos capitulos anteriores. Optamos pela analise da Starbucks observando a
forma como direciona a sua comunicag¢ao no Website institucional e na pla-
taforma que criou para interagir com os seus clientes, bem como no Face-
book, limitando, desta forma, o extenso universo de média sociais utilizados

pela organizagao.

O ultimo capitulo sintetiza os resultados e as conclusdes alcancadas res-
pondendo a questédo de estudo: qual o contributo do designer de comunica-
¢ao para a eficacia da imagem das organizagbes no contexto dos média

sociais, nomeadamente nas redes sociais?

1"



Capitulo |
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1 Design de comunicagao e a influéncia da tecnologia

A evolucéo tecnoldgica a partir de meados do século XX permitiu inovagdes
na transmissao de informacgao e na forma como se desenvolveram as tec-
nologias da comunicagao fazendo com que o design de comunicagéao tives-
se, na década de 80, um célere desenvolvimento e uma procura constante

de linguagens formais adequadas as possibilidades tecnoldgicas.

O aparecimento de novos hardwares e softwares possibilitou ao designer
realizar tarefas no mundo digital que anteriormente pertenciam a diferentes
profissionais (fotdgrafos, tipografos, ilustradores, arte-finalistas, entre ou-
tros).

Até aos anos 80 o designer de comunicagao trabalhava sobretudo com
meios estaticos — cartazes, livros e imprensa. Com a possibilidade de utili-
zar o computador como ferramenta de trabalho, nomeadamente o Macin-
tosh Apple, a partir de 1984, o designer passou a ter uma maior liberdade
criativa sendo o controlo do computador intuitivo, sobretudo com auxilio do
rato (criado em 1968 por Douglas Engelbart). O conceito WYSIWYG —
What You See Is What You Get representa a analogia fiel entre a informa-
¢ao visualizada de imediato no ecrd do computador e o resultado final que

um documento impresso pode apresentar.

Com novos softwares, o designer economiza tempo de produgao, explora
novos potenciais criativos, manipula texto, cor e imagem de forma real e
imediata. Esta oferta tecnolégica abriu caminho ao design pds-modernista
(situado entre meados dos anos 80 e principio dos anos 90), onde o desig-
ner passou a assumir o papel de coautor e, segundo Poynor (2003), deu
aos seus trabalhos a possibilidade de inumeras leituras do mesmo objeto,
propiciando estruturas abertas e variadas.

No design pés-modernista sédo criadas linguagens bastante proprias onde é
evidente a fungao do “design de autor”, havendo por um lado o reconheci-
mento associado a determinado designer, mas por outro verificando-se a

dificuldade da interpretagdo da mensagem. David Carson € um desses
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exemplos: criou uma linguagem visual propria, utilizando a tipografia de
forma experimental, onde a legibilidade e hierarquia de informagao passam

para segundo plano (Figura 1).

By
sop.recent werk.
on A
ERIC McLUHAN < i

DREWK:MPIUN
JAMIE BRISICK

Figura 1: Imagem de capa de livro de David Carson, 2003.

Lev Manovich (2001) considera que durante a década de 90 o computador
passou de “ferramenta” a “maquina multimédia”, ou seja, armazena, recebe
e/ou envia informacdes e acede a varios média, sendo muito mais do que
uma mero instrumento para realizar tarefas. Esta revolugao digital, execu-
tada através de um cédigo binario, possibilita a manipulacéo, fragmentacao
e a ligagao entre imagens, texto e som, sendo a passagem do analdgico

para o digital feita através da interface grafica (Tapia, 2003).

1.1 O Design de interface grafica

A forma como o Homem interage com o computador € individual, unica e
depende do seu conhecimento e experiéncia enquanto utilizador (Cybis,
2003). A interface designa o software que serve de intermediario visual di-
reto permitindo a interacdo do usuario com o computador atuando como
uma espécie de tradutor, mediando as duas partes, tornando uma sensivel
para a outra (Johnson, 2001), traduzindo a linguagem matematica para ou-
tra mais compreensivel, composta por textos, imagens e sons, que se
aproximam do mundo real.

Para criar uma interface grafica o designer devera conhecer o publico-alvo
e as suas expectativas, pois sera tanto mais eficaz quanto mais e melhor

definido estiver o utilizador final do seu produto. E fundamental analisar as
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caracteristicas pessoais, 0os habitos, as capacidades fisicas e limitacdes e o
contexto cultural em que se insere. Se a interface for projetada e desenvol-
vida para nao pensarmos que ela esta la, mais eficazmente podera desem-
penhar a sua funcdo indo ao encontro da ideia de Nielsen quando refere
que “simplicity should be the goal of page design. Users are rarely on a site

to enjoy the design; instead they prefer to focus on the content’ (2000 : 97).

Apesar do estudo inicial acerca do utilizador, para Shneiderman (2004), a
concecado de uma interface final continua a representar um problema em
aberto, pois apesar de os designers criarem interfaces que permitem aos
usuarios a criagdo dos proprios ambientes finais, existem, segundo
Crumlish (2009), quatro questdes que o designer ndo consegue controlar
quando o projeto tem de contemplar as intervengdes de quem utiliza:

a) o conteudo e forma finais do produto;

b) a criacdo de espagos abertos onde séo feitas as escolhas dos utilizado-
res que determinam a configuragdo dos ambientes;

c) as intengdes e as necessidades do usuario;

d) a volatilidade de formas que um conteudo pode ter, que depende do su-

porte escolhido, podendo conduzir a outras formas de leitura.

Com o aparecimento da Web estas questdes acerca do utilizador e interfa-
ce ganham destaque no trabalho do designer de comunicagao e alteram os

seus métodos de trabalho.

1.2 Conteudo publicado na Web 1.0 e conteudo participado na
Web 2.0

A partir de 1990, a primeira geragao da Web (designada de Web 1.0) per-
mitiu a partilha de informacgao entre diversos computadores ligados em rede
e foi designada por World Wide Web. O seu criador, Tim Berners-Lee
(2010), afirmou que o objetivo da Web é servir a humanidade, tendo sido
construida com o intuito de permitir a outras geragdes criar coisas que atu-
almente parecem ser impossiveis. Apesar da oportunidade de qualquer in-

dividuo poder publicar, este sistema apenas poderia ser utilizado por quem
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dispusesse de conhecimentos de programacgao. Nesta primeira fase as in-
terfaces foram projetadas por engenheiros e nao por designers.

Observou-se entdo que devido a limitacbes técnicas nos primeiros
browsers, os aspetos visuais ficavam para segundo plano, sendo as inter-
faces constituidas apenas por textos com formatacéo basica (bold ou itali-
co, por exemplo), pois 0 seu principal objetivo era partilhar conteudo de

maneira aberta através da rede.

A primeira pagina colocada em rede (Figura 2) do ponto de vista do design
de comunicacido é bastante simples apresentando o mesmo tipo de letra
com serifas', duas cores preto e azul (para destacar os links) e dois tama-
nhos de letra que distinguem o titulo do restante conteudo. icones, ima-

gens, videos e sons nao foram introduzidos.

World Wide Web

The WorldWideWeb (W3) is a wide-area hypermedia information retrieval initiative aiming to give universal access to a large universe of documents.

Everything there is online about W3 is linked directly or indirectly to this document, including an executive summary of the project, Mailing lists , Policy , November's W3 news , Frequently Asked Questions .

What's out there?

Pointers to the world's online information, subjects , W3 servers, etc.
Help

on the browser you are using
Software Products

Technical

Details of protocols, formats, program internals etc
Bibliography

Paper documentation on W3 and references.
People

A list of some people involved in the project.
History

A summary of the history of the project.
How can T help ?

If you would like to support the web...
Getting code

Getting the code by anonymous FTP , etc.

Figura 2: Primeira pagina da Web disponibilizada em 1993.
Fonte: http://info.cern.ch/ acedido em 15/05/2013.

Segundo Lev Manovich (2001) nesta primeira fase as paginas no ecra man-
tinham a logica de leitura dos jornais, onde a informagao era disponibilizada
hierarquicamente com titulos, subtitulos e texto. Para o autor, a linguagem
de transicdo mostra influéncias da imprensa e cinema. Na imprensa (livros,
revistas, jornais) as paginas sao retangulares com diversas colunas de tex-

to, a imagem é inserida no texto, com os indices e as organizagdes se-

! Serifas s&o pequenos tragos ou linhas que rematam as extremidades das letras.
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guenciais das paginas; no cinema ha a influéncia dos espagos tridimensio-
nais, da mobilidade, das narrativas e das técnicas de edicao.

Na Web, a propria designagdo de Webpage (pagina da Web) lembra os
materiais impressos, bem como a sua organizagao em grelhas e areas re-
tangulares, apesar de existir uma tentativa de inser¢cdo de caracteristicas

dos novos meios.

A World Wide Web permitiu aos designers explorar uma nova forma de co-
municagao que passou de estatica a predominantemente dinamica.
Criaram-se paginas na Web adaptando a comunicagao as suas caracteris-
ticas: como a leitura ndo linear, o hipertexto, a paginas dindmicas e elemen-
tos multimédia (videos, animagdes, texto, graficos, imagem e som). Os de-
signers comegaram a trabalhar graficamente as paginas Web, apesar do
condicionamento de meios e da velocidade ainda reduzida no processa-
mento de informacgao.

Os dados sao colocados na ordem que o designer definir, possibilitando di-
versas leituras, mas a sequéncia do ato de explorar a interface é determi-
nada pelo utilizador final (Tapia, 2003).

Nesta primeira fase (Web 1.0) a linguagem grafica € comummente identifi-
cavel havendo a apropriagao de elementos do quotidiano que sao facilmen-
te reconheciveis pelo individuo tornando, sem grande esfor¢co, a experién-
cia proxima do real. Sdo utilizadas diversas metaforas na navegacao de
paginas como: visitar uma loja, folhear e ler uma revista, um livro, consultar

um mapa, fazer um percurso guiado pela cidade, entre outros.

Com a evolugao da Web, novas funcionalidades e possibilidades de intera-
c¢ao ficaram a disposicao do utilizador, tornando o seu uso universal. De
acordo com Tim Berners-Lee (2009), o conceito de uso universal na Web
exprime-se pelo acesso a Internet independentemente do computador,
software, idioma, tipo de ligacdo (com ou sem fios); podendo ser utilizada

por qualquer pessoa, funcionando com qualquer tipo de informacéo.

"Tim Berners-Lee, never guessed it would become a de-

sign-driven medium collecting vast numbers of differently
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abled and divergently motivated people around the globe."
(Lupton, 2004 : 134)

O termo Web 2.0, usado por Tim O’Reilly (2005) no seu artigo “What Is
Web 2.0, designa a segunda geracao da World Wide Web, nao tanto pelas
alteragdes das tecnologias envolvidas, mas antes pela utilizagao que |Ihes é
dada pelos utilizadores. Temos uma Web mais participativa focada nas co-
munidades online e assente num conceito de partilha de conteudos e de
colaboracéo por parte dos diversos intervenientes: de utilizadores passivos
(Web 1.0 — conteudo publicado) a utilizadores ativos (Web 2.0 — conteudo
colaborativo). Nesta nova geracédo da Internet, qualquer pessoa sem co-
nhecimentos informaticos especificos pode criar, editar e publicar conteudo
proprio online, podendo partilha-lo com outros utilizadores de forma interati-
va. Trata-se de uma cultura participativa onde cada individuo e/ou organi-
zacgao da o seu contributo (Kaplan, 2010), desenvolvendo essencialmente
aplicagdes criativas e ampliando a eficiéncia, na producéo e difusdo de in-
formacao e de conhecimento, promovendo a ideia da Internet como plata-

forma de participacdo em vez de ser uma mera colegédo de paginas.

1.3 O Designer de Comunicagao no séc. XXI

Para Bonsiepe (1997), o dominio do design € o dominio da interface que,
segundo o autor, € um espacgo onde se organiza a interagcao entre sujeito e
objeto cujo propdsito é a realizagdo de uma acgao. O designer é um media-
dor de um discurso, transmitindo ideias, conceitos e mensagens através da
criacao de objetos que sdo a expressao visual do discurso de um indivi-
duo/organizagao com o publico-alvo onde, em muitas ocasides, as escolhas
formais do designer influenciam a constru¢édo da mensagem, ousando con-
siderar o designer como coautor do discurso.

Condicionado pelo contexto social e cultural, cabe ao designer estruturar e
adequar as interfaces que elabora de forma harmoniosa e equilibrada face

a mensagem que pretende veicular.
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Num processo de comunicacao visual existem aspetos que fazem com que
a mensagem que se pretende transmitir sofra interferéncias, pois o recetor
esta imerso num ambiente onde perturbagdes varias podem inclusivamente
anular essas mensagens. Para Bruno Munari (1968) cada individuo possui
de forma diferente “filtros” por onde a mensagem tera de passar e designa-
-os de trés tipos: sensorial, operativo e cultural.

O sensorial refere-se aos tracgos fisicos e sensitivos; o operativo depende
das caracteristicas psicofisiologicas do recetor e o cultural diz respeito a

uma heranca de tradicdes do patriménio coletivo.

No filtro sensorial, Bruno Munari refere o exemplo dos dalténicos que per-
derao parte da comunicagao caso se utilize exclusivamente uma linguagem
cromatica; no filtro operativo, o autor refere que uma crianca de trés anos
fara uma analise diferenciada em relagao a um adulto, e, por ultimo, no filtro
cultural adverte que apenas serdo selecionadas mensagens familiares ao

recetor.

Pode inferir-se que independentemente do local onde o destinatario se en-
contre, a mensagem sera interpretada de acordo com os seus valores e

experiéncias, atendendo ao nivel cultural, fisico e emocional.

1.3.1 O processo criativo e a metodologia projetual

Contrariamente a crenca de que era possivel criar um modelo ideal basea-
do na linearidade do processo (problema — analise — solug¢ao), a partir de
meados da década de noventa, do século XX, ha uma forte tendéncia em
diregdo ao design multidisciplinar, sendo as equipas de trabalho formadas
por especialistas de diversas areas (Vries, 1993). Dada a complexidade
crescente dos problemas, bem como o contexto em que estio inseridos, os
modelos metodoldgicos deverao ser adaptados as necessidades de todos

os elementos que compdem a equipa para satisfazer o utilizador final.
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Aliada ao processo criativo encontra-se a metodologia projetual que se de-
signa pelo conjunto de métodos ou processos que auxiliam o designer a
definir as varias etapas do seu trabalho.

No caso da Web destacamos os principios funcionais adequados ao meio,
bem como os elementos estruturais que sao transversais a qualquer projeto

de design.

1.3.2 Principios funcionais

Utilidade e usabilidade

A proliferagcao de Websites, nos anos 90, conduziu ao estudo da utilidade e
usabilidade de forma aprofundada por Jakob Nielsen (2012) cujo objetivo
foi ajudar a identificar a melhor forma de criar Websites faceis de explorar,
por parte do utilizador, esquecendo por vezes o fator estético a favor da
funcionalidade. As regras que propds continuam a servir de referéncia hoje
ao trabalho do designer.

A utilidade, atributo qualitativo, refere-se a funcionalidade do design, ou se-
ja, a intencionalidade e necessidade do utilizador.

Jacob Nielsen define trés aspetos para estudar a utilidade:

“Utility = whether it provides the features you need.
Usability = how easy & pleasant these features are to use.
Useful = usability + utility.” (Nielsen, 2012 : 5)

Tendo como objetivo principal a realizagao eficaz de tarefas durante a inte-
racao do utilizador com o sistema, considera-se que uma interface apresen-
ta problemas de usabilidade (outro atributo qualitativo) quando existe algu-
ma caracteristica do sistema que dificulta ou inviabiliza a realizagao da tare-
fa, podendo conduzir a desmotivagao ou até desisténcia por parte do utili-
zador. Contudo, para Winckler (2001) a interpretacdo de um problema de
usabilidade pode variar entre utilizadores, pois o0 que representa um pro-
blema para um pode nado o ser para outro. Bonsiepe (1999) considera que o
problema de design de interface nao reside no computador, nem no pro-

cesso de troca de informacao, mas sim na acgao efetiva, na facilidade e na
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aprendizagem, sendo imprescindivel tornar o Website intuitivo para qual-
quer utilizador, de forma que este perceba as etapas para uma determinada

acao.

Conforme anteriormente referido, a usabilidade € considerada um atributo
de qualidade que avalia a facilidade dos individuos em utilizar uma interfa-
ce. Neste enquadramento Jacob Nielsen (2012) destaca cinco componen-

tes:

1) Apreensao: analise da capacidade dos utilizadores em efetuar tare-
fas basicas no primeiro contato com o layout;

2) Eficiéncia: rapidez na execucao das tarefas apds a apropriagdo das
técnicas de utilizacao;

3) Memorizagao: verificagcdo dos processos de memorizagao e profici-
éncia ap6s um periodo de nao utilizacao;

4) Erros: analise da quantidade e gravidade de erros e técnicas de re-
cuperacao dos mesmos;

5) Satisfagao: avaliagao do uso do /ayout.

A usabilidade e a utilidade determinam a eficacia aferindo o uso e a aplica-
bilidade das coisas. Estes parametros sdo entendiveis quando se enquadra
que a utilizagdo do sistema vai ao encontro do que é pretendido gerando

facilidade na assimilacdo das suas ferramentas.

A usabilidade é fundamental, pois dela depende o sucesso da interagao en-
tre utilizador e interface. Para Jacob Nielsen os individuos abandonam um
Website se: for de utilizacdo complexa, de pesquisa pouco acessivel e se
durante o processo o utilizador se dispersar face aos seus objetivos de

pesquisa iniciais.
Para evitar interfaces confusas e que impedem o utilizador de navegar fa-

cilmente, o designer de comunicacgao utiliza diversos elementos estruturais

de auxilio.
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1.3.3 Elementos estruturais

Em qualquer projeto de design de comunicagao, seja em suporte papel ou
digital, € fundamental contemplar elementos estruturais auxiliadores da co-
municagao visual, a saber: a arquitetura de informacao; o layout; a tipogra-

fia; a cor; a textura e os icones.

Arquitetura de informacgao

O termo Arquitetura de Informacéao surgiu antes da popularizagao da Inter-
net e foi criado por Wurman, em 1976, para definir o seu trabalho de tornar
a informacao mais compreensivel. Tal conceito tem como pretensao com-
bater o sentimento de ansiedade que o mundo moderno, através da explo-
sao da informacgao, provocava nos utilizadores, bem como definir o modo
de “organizar os padrdes inerentes aos dados e criar a estrutura ou mapa
da informacgao, possibilitando que outros encontrem seus préprios cami-
nhos para o conhecimento, tornando o complexo claro” (Wurman, 1997:16).
Estes conceitos foram inicialmente aplicados a organizagdo de materiais

graficos, como guias, mapas e Atlas.

No que respeita a estrutura de um Website, a arquitetura de informacéao
projeta a sua navegacao e comporta todos os aspetos da sua constru-
¢aocomo: forma, funcédo, metafora, navegacao e interface, interagao e de-
sign visual.

Segundo Rosenfeld e Morville (2002) ha que compreender trés dimensdes:
a) os utilizadores e as suas necessidades, habitos e comportamentos;

b) as caracteristicas do conteudo que serdo apresentadas (objetivo, uso,
volume, formato, estrutura, dinamismo);

c) as especificidades do contexto de uso do sistema de informagéao (propos-
ta de valor de Website, cultura e politica da organizagao, restrigdes tecno-
l6gicas, localizagao, entre outras).

No caso das organizagdes, por exemplo, a elevada quantidade de informa-
¢ao apresenta-se como um dos grandes desafios para o designer: estrutu-

rar o conteudo (texto, imagens, videos), na interface para o utilizador. Para
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cumprir com os objetivos é fundamental organizar a informagao a fim de
permitir aos utilizadores encontrarem o que procuram e realizarem as suas
tarefas com facilidade.

Nielsen (2000) aponta quatros razdes que fazem com que os individuos re-
gressem ao mesmo Website e sintetiza-as no acronimo HOME: High-quality
content (conteudo de grande qualidade); Often Updated (atualizado regu-
larmente); Minimal download time (tempo minimo de download) e Ease of

use (facil de utilizar).

Para além de questbes relacionadas com a organizacdo, a arquitetura de
informacao também se preocupa com a apresentacado dos conteudos, pois
a disposicao dos diversos elementos afeta a forma como o utilizador tem

acesso a informacao e como a perceciona.

Layout

Com o objetivo de ordenar e hierarquizar a informacgéo o designer estabele-
ce grelhas que auxiliam na organizagao de todos os elementos entre si de-
finindo o layout. Estas variam consoante os dispositivos (computador, ta-
blet?, smartphone®, entre outros). Ha que definir areas para texto, imagem,
interacdo com os utilizadores, ou seja, uma harmonia entre paginas, quer
se trate de Web ou péaginas para impressdo. E fundamental observar-se
uma coeréncia grafica de forma a auxiliar o usuario durante o seu processo
de navegacéo. Ele devera perceber que mesmo mudando de pagina a es-
trutura é semelhante e coerente entre os diversos elementos que a com-

pdem formando um todo, independentemente do dispositivo que usa.

2 Tablets so dispositivos portateis hibridos entre smartphones e computadores.

8 Smartphones sao dispositivos méveis que além das fungdes basicas dos teleméveis convencionais, incorpo-
ram recursos avangados de computagéo e ligagéo a redes.
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Tipografia

"Typography is an interface to alphabet."
(Lupton, 2006 : 38)

A tipografia auxilia na hierarquizagao da informagao, as suas guias contro-
lam a leitura e estabelecem o controlo do ambiente, seja numa pagina de
papel ou na Web. E uma forma flexivel que se adapta & quantidade de in-

formagao (Lupton, 2004).

A leitura na Web faz-se de forma dinamica havendo a necessidade de or-
ganizar o texto tendo em consideragdo o movimento constante no ecra, ali-
ado as necessidades de tempo do utilizador que apenas olha para o texto
por breves instantes. Desta forma, os textos tém de ser escritos em peque-

nos “pacotes” de informacgao (Tapia, 2003).

Algumas regras tipograficas auxiliam na criagdo de objetos graficos como o
uso de poucos tipos de letra, de poucos tamanhos e estilos.

Tendo como objetivo a legibilidade e o conforto visual, observa-se que o
uso de caracteres maiusculos e minusculos contribui para uma melhor legi-
bilidade, auxiliando a criar um ritmo na leitura através das suas hastes ver-
ticais e horizontais. Os caracteres maiusculos, por formarem blocos de tex-
to uniforme e dificeis de ler, sdo por norma utilizados apenas em pequenas

quantidades de texto de destaque relevante.

Grande parte dos materiais impressos usa fontes tipograficas serifadas. No
entanto, para Jacob Nielsen (2012b), a diferenca de velocidade de leitura

entre serifas e sem serifas € muito ténue.
As diretrizes antigas (Meggs, 1992) defendiam o uso de fontes tipograficas

sem serifas para ecra, para nao perderem a qualidade e a legibilidade devi-

do sobretudo a fraca defini¢gado do ecra (Figura 3).
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CHICAGO 12

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVIWHYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz 1234567890

NEW YORK 12

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV WXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz 1234567890

GENEVA 12

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuywxyz 1234567890

Figura 3: Primeiras fontes tipograficas criadas para o Macintosh, 1984.

Com o avango tecnolégico, os ecras apresentam melhor qualidade (ex.:
ecras retina langados em 2010 pela Apple) o que possibilita o uso de fontes

com ou sem serifas sem perda de legibilidade.

Cor

A cor € um dos elementos usados para captar a atencédo do utilizador sen-
do percecionada por cada individuo de forma unica atendendo ao patrimé-
nio cultural e simbdlico de cada um. Este elemento é um atributo que con-
duz o utilizador, por exemplo, direcionando o movimento das cores escuras

para as mais claras, assim como da cor para a auséncia de cor.

Dado que na Web a leitura ndo € linear, a cor deve guiar, orientar a leitura,
auxiliando o utilizador no seu caminho. A maioria dos Websites usa texto
preto sobre fundo branco, com os links a cor azul. No entanto, tendo em
conta que o “branco” do monitor € um branco brilhante, o contraste ideal
sera o da cor preta sobre um fundo branco com uma pequena percentagem
de preto, tornando a leitura mais confortavel, dado que o contraste entre

texto e fundo se torna mais suave.

Textura

Segundo Dondis (1991) as texturas sao elementos visuais que substituem
dois sentidos: o tato e a visdo. No caso da Web sera apenas pela visao que
teremos a experiéncia textural. Bruno Munari divide-as em duas categorias:

geométricas e organicas e afirma que “cada textura é formada por muitos
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elementos iguais ou similares, dispostos a igual distancia entre si sobre
uma superficie a duas dimensdes ou com baixo relevo. A caracteristica das
texturas € a uniformidade, sendo que o olho humano apreende-as sempre

como superficie...” (Munari, 1968 : 96).

icones

O universo digital apropriou-se de icones facilmente identificaveis para as-
sim definir conceitos e agdes realizadas pelo utilizador. Os lugares comuns
transformados graficamente (Tapia, 2003) tém como referéncia objetos
quotidianos tais como: a casa, o envelope, o caixote do lixo, a lupa, o fichei-
ro, a nota musical, a cAmara, as setas, o lapis, os pincéis, entre outros.

Os primeiros icones foram criados para o Macintosh, em 1984, por uma de-
signer grafica (Susan Kare) e um programador (Bill Adkins) de forma a

permitir uma melhor interagdo entre homem e maquina (Figura 4).

Mo & & = @ AT

@@ &U

~-MacDraw Macrite MacPaint

RO N N=

Figura 4: Primeiros icones criados para a Macintosh em 1984.

Muitos dos icones criados a semelhanca de objetos quotidianos estao atu-
almente a ficar obsoletos para as geragbes mais novas, como é o caso do
icone da disquete para indicar a gravagao de um documento, ou o simbolo
do envelope para o envio de mensagens. Desenvolvem-se, assim, gradu-
almente novas linguagens visuais proprias para o mundo virtual, onde o pe-
riodo de mimetismo, influenciado pelos média tradicionais, vai sendo substi-
tuido por uma nova linguagem visual que se reinventou e que € intrinseca
aos meios digitais.

Lev Manovich (2001) considera que o design dos meios de comunicagao

digitais estda numa fase exploratéria, sendo dificil de prever a sua consoli-
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dacao, tal como se verifica na imprensa ou no cinema que apesar da inova-
¢ao verificada no passado chegaram atualmente a formas mais estaveis e

com alteracdes de menos impacto.
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2 O uso de média sociais e as organizagoes

Atualmente a informacgao disponibilizada pelos média sociais sobre os utili-
zadores de uma rede social permite conhecer os seus habitos, preferén-
cias, localizagao geografica e comportamentos, fornecendo dados precisos
que ajudam a definir o publico a quem se destina a comunicagao, auxilian-
do o designer a desenvolver o seu trabalho. Em consequéncia o processo
criativo é fortemente influenciado pelo comportamento dos utilizadores e

pelos condicionalismos dos meios.

Dado o elevado numero de plataformas de média sociais existentes, e ape-
sar de a fronteira entre elas ser ténue, é conveniente agrupa-las por cate-
gorias.

Kaplan e Haenlein (2010) no seu artigo «Users of the world, unite! The chal-
lenges and opportunities of social media» sugerem seis tipos de média so-
ciais: projetos colaborativos, blogues, comunidades de conteudo, jogos vir-

tuais, mundos virtuais sociais e Websites de redes sociais.

Projetos colaborativos

Os “Projetos colaborativos” permitem a criagao e articulagado simultédnea de
conteudos por diversos utilizadores. Dentro dos projetos colaborativos im-
porta diferenciar as Wikis e as aplicagdes de bookmarking social com gran-
de impacto.

As Wikis, criadas por Ward Cunningham em 1993, sédo softwares colabora-
tivos que possibilitam a edicido coletiva de documentos usando um sistema
qgue dispensa revisao do conteudo antes da sua publicagdo. As suas pagi-
nas requerem conhecimentos elementares, sendo possivel a qualquer utili-
zador a edig¢ao de texto e inser¢cao de imagens.

A aplicagdo mais conhecida é a Wikipédia, uma enciclopédia virtual cujo
conteudo é escrito e alterado de forma colaborativa por qualquer utilizador,
profissional ou amador. Apesar de a veracidade e fiabilidade de alguns con-
teudos ja terem sido postos em causa, foi construida por uma comunidade

bastante interveniente que filtra a informacao. Para Erik Qualman “a Wiki-
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pédia é a confirmagao do valor da colaboragdo numa base global. A produ-
tividade de muitas mentes a colaborar resulta em clareza de propdsito e
inovacgao” (2009 : 43), para o autor este aspeto podera ser um beneficio se
for implementado nas organizagdées permitindo a colegas trabalharem em
conjunto e partilharem conhecimento.

O “Bookmarking Social” € um método para os utilizadores da Internet orga-
nizarem, armazenarem, administrarem e pesquisarem “bookmarks” (mar-
cadores) de recursos online com acesso livre. O servico de bookmarking
social, mais conhecido é o Delicious, criado em 2003 por Joshua Schachte,
uma ferramenta que permite arquivar, catalogar e partilhar links da Web e

que incentiva o utilizador a colocar a sua lista de Websites online.

Blogues

Inicialmente designados de Weblogs®, os blogues sdo espacos de publica-
¢ao na Internet e uma das formas mais antigas de média social. Caracteri-
zam-se por conjuntos de paginas na Web cujo conteudo pode, por exem-
plo, fazer referéncia a outras paginas, assemelhar-se a diarios pessoais da
vida do blogger (termo usado para definir o autor do blogue) ou estarem re-
lacionados com uma area especifica, podendo ser editados por uma ou
mais pessoas (Doctorow et al., 2002). Por norma apresentam a informagao,
os chamados posts (nome dado as mensagens inseridas nos blogues), do
conteudo mais recente para o mais antigo e na sua maioria disponibilizam

uma area de comentarios para interagao entre os visitantes e o blogger.

Sao disponibilizados diversos modelos graficos pré-definidos que o utiliza-
dor pode escolher, tendo a possibilidade de alterar fundos, tipos de letra,
esquemas de cor para elementos tipograficos, dimensdes dos elementos
na pagina, entre outros. As alteracbes efetuadas podem ser visualizadas

em tempo real (Figura 5).

* Termo atribuido por Jorn Barger, o criador do primeiro blogue em 1997. A palavra surge da jungéo de “we” com
“blog” definindo o acto de escrever num blogue.
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A interface final corresponde ao filtro das escolhas do utilizador, ndo sendo

por isso possivel prever o resultado final da pagina.

Designer de modelos do Blogger

Pagina
e adzazb - EEm
Barado |l Courier

Gabegaho

Hiporligagdes:

Titulo do blogue

blog_AS Design Fotografia llustragéo

Parabéns PUBLICO

Figura 5: Exemplo de personalizagao de blog.
Fonte: www.blogger.com, 2013

De entre os exemplos de software para criar um blogue existente, desta-

camos o Blogger (www.blogger.com) e o Wordpress (www.wordpress.org)

Comunidades de contelido

As comunidades de conteudo tém como principal objetivo partilhar conteu-
dos de diferentes tipos entre os utilizadores, podendo ser texto, fotos, vi-
deos e apresentacoes:

- texto: ex. BookCrossing — livro deixado num local publico, para que ou-
tros 0 encontrem, o leiam e voltem, sucessivamente, a coloca-lo num sitio
comum. O livro é registado em www.bookcrossing.com, onde € possivel
adquirir etiquetas com o registo feito no Website. Dessa forma, quem o en-
contrar pode anunciar que tem o referido livro, permitindo manter a rastrea-
bilidade da posse em cada instante.

- fotografia: ex. Flickr, Instagram — imagens geridas e distribuidas online
com possibilidade de organizar fotografias e videos de forma colaborativa.
O utilizador pode permitir aos seus amigos, familia ou outros contactos or-
ganizar os seus conteudos podendo comentar, criar notas ou etiquetar com
palavras-chave que se constituem como objeto de buscas e organizagao
através dessas classificacoes.

- video: ex. YouTube, Vimeo — plataformas de distribuicdo de videos com
conteudos originais permitindo a um numero ilimitado de pessoas a sua vi-

sualizacao, partilha e comentario.
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- apresentacgoes: ex. Slideshare — comunidade de partilha de apresenta-
¢des, suportando documentos em PDF e videos.

Nestas comunidades os utilizadores estao isentos de criar um registo ou
pagina de perfil, mas caso o pretendam fazer é-lhes solicitado um conjunto
de informagdes elementares, tal como a data de entrada na comunidade e
o numero de conteudos partilhados. O utilizador pode ter acesso a conteu-
dos de outros utilizadores consoante os niveis de privacidade configurados

pelo autor.

Jogos virtuais

Jogos virtuais sao plataformas com ambiente tridimensional onde cada utili-
zador pode apresentar-se de uma forma personalizada através do seu ava-
tar® e, assim, interagir com outros jogadores. Das diversas regras estabele-
cidas no contexto de multiplos jogadores online a serem cumpridas uma
delas esta relacionada com a limitacdo na autorrepresentagao.

Um dos exemplos é o World of Warcrafts® um jogo online de agéo e aventu-
ra com cerca de 10,2 milhdes de utilizadores. Criado para multiplos jogado-
res permite a criagdo de personagens num mundo virtual dindmico e em

tempo real na Internet.

Mundos virtuais sociais

Tal como num jogo virtual, no mundo virtual social os utilizadores sao
igualmente identificados através do seu avatar e interagem num ambiente
tridimensional que se assemelha ao real. O maior exemplo € a aplicacao
Second Life” que permite realizar agées idénticas as do mundo real, numa

tentativa de replicar as interagdes que ocorrem face a face tais como: pas-

® Avatar é o nome genérico para uma representacao visual de um utilizador online e é usado quando se pretende
associar uma imagem a sua identidade que se pode ou ndo assemelhar a sua fisionomia.

® World of Warcrafts criado em 2004 por Jason Hayes, Tracy W. Bush, Derek Duke e Glenn Stafford, pertence a
Blizzard Entertainment.

" Second Life foi criado em 1999 e desenvolvido em 2003, sendo propriedade da empresa Linden Lab.
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sear, socializar e criar conteudos (ex. comprar e vender produtos como

roupa virtual).

2.1 Redes sociais virtuais

As redes sociais sdo comunidades virtuais, espacos de interacdo social
compostas por pessoas ou organizagdes ligadas por elementos de relagao
pessoal, familiar, interesses sociais e/ou profissionais, onde é partilhada

informacéo.

“‘Uma rede social é definida como um conjunto de dois
elementos: atores (pessoas, instituicbes ou grupos; os noés
da rede) e suas conexdes (interagées ou lagos sociais) ”
(Recuero, 2009 : 24).

De acordo com Boyd e Ellison (2007) as redes sociais virtuais permitem
aos individuos:

(1) construir um perfil publico ou semipublico dentro de um sistema limitado;
(2) articular uma lista de outros utilizadores com os quais partilham liga-
coes;

(3) ver e examinar a sua lista de ligagdes feita por outros dentro do sistema.
Apesar de as caracteristicas de cada rede social variarem, o que lhes é
comum € a obrigatoriedade de criagao de um perfil do utilizador que vincula
a informacéo, real ou manipulada. Muitos utilizadores criam uma identidade
virtual diferente da sua verdadeira identidade, uma vez que a comunicagao
a distancia permite o anonimato e uma série de experiéncias que dificilmen-

te teriam idéntico confronto na vida real.

2.1.1 As principais redes sociais

Dado existirem inumeras redes sociais, destacamos (Figura 6) as que atu-

almente apresentam maior numero de utilizadores: Facebook (cerca de
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1.150 milhdes®), Twitter (cerca de 555 milhdes®), Google Plus (cerca de 400

milhdes'®) e Linkedin (cerca de 238 milhdes™").

Facebook
(criado em 2004)

¢« 3

Twitter
(criado em 2006)

Google Plus
(criado em 2011)

B

LinkedIn
(criado em 2003)

o (=] (=3 o (=3 (=3 (=] (= o o o
o o (= o o o o o o (=3

- N © < 0 © ~ © o o

-

Milhdes de utilizadores

Figura 6: Redes sociais com maior numero de utilizadores.
Fonte: Socialbakers'?, 2012 (adaptado)

Apesar de existir um numero elevado de redes sociais o que Ihes € comum
€ o facto de as suas interfaces ja estarem definidas e apelarem a partilha
social. O utilizador tem um papel fundamental na sua constante atualiza-
¢ao, pois € um lugar virtual onde pode interagir com os seus interlocutores
e personalizar algumas areas através de aplicagbes que tornam a sua ativi-
dade unica.

Em virtude de haver um universo extremamente alargado e que vai ao en-
contro das necessidades, expectativas, perfis individuais e coletivos consta-
ta-se um aumento consideravel de utilizadores na adesao a este universo

das redes sociais.

® Informagdes no Website newsroom.fb.com/Key-Facts (consultado a 14-10-2013).
® https://blog.twitter.com/2013/celebrating-twitter?

"% www.google.com/+/business/ (consultado a 14-10-2013).

" http://press.linkedin.com/about

'2 Socialbakers é um portal responsavel medigdo do nimero de utilizadores das diferentes redes sociais.
(http://www.socialbakers.com/)
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Facebook

Inicialmente designado por The Facebook (Figura 7) foi criado em 2004 por
Mark Zuckerberg, aluno da Universidade de Harvard, e consistiu na criagao
de um canal de interacdo entre veteranos e caloiros da universidade, tor-
nando-se acessivel ao publico a partir de 2005.

A interface original era basicamente constituida por elementos textuais on-
de predominava a cor azul e o preto. O conceito visual do Website mantém-
se: o topo € azul, o background é uma cor solida e estavel e a fonte tipogra-
fica permanece inalteravel. H4 uma aposta no uso de imagens que inicial-
mente era inexistente. As suas alteragbes sdo sempre graduais e acompa-

nham as necessidades do utilizador.

Facebook em 2004 Facebook em 2013

| Adiama i g it 8 &

o

. e gt

Facebook @

w96
EED ..

29 2

SRS L Ee

nnnnnnnn

Figura 7: A interface do Facebook em 2004 e em 2013.

A missao do Facebook é tornar o mundo mais aberto, ou seja, mais global,
mais proximo e mais homogéneo. O design tem conseguido tirar proveito
desta ferramenta, pois aparece como a chave que permitiu abrir as portas a
locais, a herangas sociais e culturais e a grupos especificos, abrangentes e

universais.
O Facebook procura manter a privacidade dos utilizadores propondo defini-

¢des de conta que propdem a visualizacdo do perfil apenas a usuarios que

fazem parte do mesmo universo social. As suas principais atividades sao: o
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feed de noticias, no qual é possivel partilhar a informacao que se pretenda,
desde fotos, videos, histérias; os servigos de localizagao onde o utilizador
mostra o lugar onde se encontra num dado instante, os albuns de fotogra-
fias (com limite de 200 imagens cada), aplicagdes de jogos e servigos, bem
como a possibilidade de entrar em contato com amigos e assim manter ou
criar novos relacionamentos.

Uma das vantagens mais expressivas do Facebook é a possibilidade de
adesdo a aplicagdes que permitem a personalizacdo concreta do perfil de
cada utilizador, refletindo as suas preferéncias.

A relacdo conteudo e forma é ainda mais notéria nos ambientes colaborati-
vos digitais, formando um espaco flexivel para o utilizador definir a forma
adequada ao seu uso.

No Facebook a estrutura aberta de aplicagdes faz com que o designer te-
nha um controlo limitado sobre o objeto, sendo possivel aos proprios utili-
zadores proceder as alteragdes pretendidas. A vantagem na criacédo e ma-
nipulagao de conteudos e perfis adequados ao Facebook traduz a confian-

¢a e seguranga dos seus utilizadores na selegcao da referida rede social.

Podemos, por isso, inferir que no caso das redes sociais, os projetos de
design deverao ser amplos, generalistas e devem contemplar a participa-

¢ao do utilizador, antecipando as suas necessidades e expectativas.

As paginas do Facebook (Figura 8) procuram ser de facil utilizagdo, com
ferramentas adequadas para responder ao interesse de empresas, marcas,
organizagdes e/ou celebridades, contrariamente ao que acontece com os
perfis pessoais. Promovem as relagcdes com pessoas e oferecem propostas
de utilizagdo que ajudam a gerir e monitorizar a comunicagao e interagao,
sendo possivelmente esta uma das razdes do numero ilimitado de seguido-
res, fator manifestamente mais positivo do que os cinco mil “amigos” permi-

tidos nos perfis pessoais.
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#1 Criar uma Pagina Péginas de que gosto || Paginas que administro
Cria uma Pdgina do Facebook para estabelecere

m kW

Negécio ou estabelecimento local Empresa, organizagdo ou institui¢do Marca ou Produto

= T

Artista, Banda ou Figura Piblica Entretenimento Causa ou Comunidade

Figura 8: Exemplo de criagdo de paginas no Facebook (www.facebook.com/pages).

A titulo de exemplo, das modificagdes possiveis acima referidas, é grafica-
mente possivel alterar a imagem de perfil e de capa estando ao dispor fun-

cionalidades variadas (Figura 9).

facebook

The Simpsons @ | ¥ Gosto | [ # ~

68.337.654 gostos - 333.484 falam sobre isto

Progrgma de TV

The Simpsons, now in its historic 25th season, ’3—"
continues to poke fun at itself and everything in its =
wake,

Solpre - Sugerir uma edigio Fotos Follow Watch Pin

Imagem de Capa

Figura 9: Exemplo de personalizagao da pagina dos Simpsons no Facebook .

37



Twitter

O Twitter, langado em 2006 por Jack Dorsey, € um fendmeno de Micro-
blogging, sendo um servigo de partilha de mensagens de texto, limitado a
140 caracteres, que oferece atualizacdes em tempo real.

Normalmente sao publicadas histoérias, ideias, opinides e noticias através
de mensagens reduzidas que sao de leitura imediata e de elevada difusao.
As mensagens sao publicas e ficam disponiveis para qualquer pessoa, nao
sendo por isso necessario atribuir permissdes a utilizadores externos para o
acesso a conteudos publicados. Um utilizador pode seguir (follow) outro, ou
seja, receber as mensagens (tweets) de quem esta a seguir, no entanto
nao existe a obrigacao de reciprocidade.

Existe a possibilidade de etiquetar o topico sobre o qual se esta a escrever
através de uma hashtag (uma palavra antecedida pelo simbolo cardinal “#”)
consentindo entrar em contacto com pessoas que partilhem os mesmos in-

teresses.

A inscricdo no Twitter é efetuada de forma simples através de uma pagina
de apresentagdo com trés campos (nome, e-mail e password), sendo pos-
sivel posteriormente completar e personalizar o perfil. A semelhanca do Fa-
cebook, as modificagbes graficas sao igualmente opcionais, desde a altera-
¢ao do fundo, a imagem de perfil, passando pela imagem de capa (Figura
10).

Tweets

' Following Imagem de Perfil
Followers

Favorites

A\ Imagem de Capa
Welcome to BMW USA's official
=% latest news, info and highlights from'
Woodcliff Lake, NJ 07675 - facebook.com/BMWUSA
é“m Imagem de Fundo

n 3,575 626 50,189
N

4786 i )T

Photos and videos

MMonday: Taking the *BMW #M6GranCoupe for a spin at BMW
oHER. USA vitter.com/ndNGUVEUOE
® View photo

BMW USA
Photo: GBMWUSARacing teams triumph again at @roadamerica.
DP and ST and victory in GT.

ies! #want cc: OBMWUSA
SkaDAHZHeY

Figura 10: Exemplo de trés areas personalizaveis que a BMW usou para mostrar um dos modelos.
Fonte: twitter.com/BMWUSA, 2013
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Google Plus ou Google +

Lancado em junho de 2011 pela Google, com funcionalidade similares ao
Facebook, o Google Plus ou Google+ permite criar paginas pessoais e em-
presariais onde é possivel publicar textos, imagens, videos e agrupar os
contactos por circulos (amigos, familia, profissional, entre outros). E possi-
vel utilizar hangouts, chats de video ou videochamadas, interagindo com os
contactos integrados em cada circulo (ex. amigos, familiares).

Como estimulo a utilizacdo desta rede social, para quem ja seja titular de
uma conta Google, as credenciais de acesso sdo as mesmas para a subs-

cricao do Google Plus.

Linkedin

Lancada em maio de 2003, a rede social Linkedin (www.linkedin.com) é
uma rede de caracter profissional que possibilita a partilha de curricula,
ideias e incentiva a ligagao a outros contactos: colegas, possiveis empre-
gadores, agdes de formagao, ou clientes. O utilizador é convidado a criar o
seu curriculo online passivel de ser atualizado a qualquer momento, onde a
exposicao na Web atua como atestado de veracidade dos factos, com a
consequente atribuicdo de referéncias externas. No caso dos designers
existe a possibilidade de colocagao do portfélio, bem como a integragéo de
conteudos dos seus blogues e contas do Twitter. Desta forma, a interagao
entre os utilizadores é mais integrada podendo o perfil do usuario ser me-

Ihormente confrontado face aos requisitos do empregador.

2.1.2 Utilizagao da Internet e das redes sociais

De acordo com os relatérios da Internet World Stats', existem cerca de 2,4
mil milhdes de utilizadores de Internet, predominantemente na Asia, Europa
e América. Alguns paises, fora deste espectro, ndo sao tidos em conta da-
do o condicionado acesso e utilizagao de Internet e, consequentemente, de

redes sociais, no seu quotidiano (Figura 11).

'3 Consultados a 15 de junho de 2013 no Website www.Internetworldstats.com/stats.htm.
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Figura 11: Utilizadores de Internet no mundo em 2012.
Fonte: Internet World Stats, junho 2012 (adaptado)

Em Portugal™

, aproximadamente seis milhdes de pessoas tém acesso a
Internet. Desses, 4,6 milhdes acedem ao Facebook (Figura 12) posicionan-
do-se em 38.° lugar no ranking mundial na lista de paises com maior ade-

sdo a esta rede social.

10,781,459 pessoas

Utilizadores de Internet em Portugal 5,950,449 utilizadores

Utilizadores de Facebook em Portugal n 4,663,060 utilizadores

Figura 12: Utilizadores de Internet em Portugal (dados de 30 de junho de 2012).
Fonte: Internet World Stats, 2012 (adaptado)

Apesar das diferengas de oportunidades em distintas regides do planeta, a
Internet tornou-se um dos “média principais” e ndo um dos “média de apoio”

como refere Conrado Adolfo (2011).

De acordo com o relatério Streams, Walls, and Feeds (2009), do Grupo Ni-
elsen’™ a rede social constitui-se como mais um meio num universo virtual,
onde as relagdes entre o “eu” e o “outro” se efetivam através de mensa-

gens/comentarios (posts), breves apontamentos ou “conversas” (chats), o

' Estudo efetuado em 31 de dezembro de 2012 pela www.Internetworldstats.com/europa.htm#pt (consultado a
15 de junho de 2013).

s Empresa global de pesquisas de mercado em www.nngroup.com.
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qgue resulta na publicagdo de comentarios relativamente a fotografias, ima-

gens, textos ou outros conteudos publicados pelos utilizadores.

O aumento do uso dos dispositivos méveis foi um dos fatores que contribu-
iu para o aumento da utilizagao das redes sociais (Nielsen, 2012).

Do ponto de vista tecnolégico, os mecanismos moéveis — smartphones e
tablets — pela sua portabilidade e conectividade, representam o futuro das
redes sociais uma vez que sao os instrumentos necessarios a atualizacao
constante das suas paginas.

Cada vez mais pessoas utilizam estes dispositivos para aceder a média so-
ciais apesar de o computador pessoal ainda continuar a ser o hardware
mais usado. De acordo com o relatério Nielsen (2012), 46% do utilizadores
de média sociais refere que recorre ao smartphone para aceder aos média
sociais; 16% diz que o faz através de tablet. E evidente que com melhor
conectividade de rede os consumidores tém maior liberdade de consulta
aos média sociais onde e quando pretenderem, partilhando conteudos no

momento em que vivenciam experiéncias, ou seja, em tempo real.

Os smartphones agregam fungdes de conversagao, convergéncia, portabi-
lidade, personalizacao, ligacdo através de multiplas redes, produgao de in-
formagao (texto, imagem, sons) e localizagdo. Estes dispositivos moveis
hibridos deixaram de ser apenas um telefone maével.

“Dispositivo Hibrido Mével de Conexao Multirredes” (DHMCM) é a defini¢ao
que André Lemos (2007) encontra para melhor definir o smartphone. Dis-
positivo, porque é um artefacto; hibrido porque reune diversas funcdes de
telefone, computador, maquina fotografica, camara de video, processador
de texto, GPS, entre outras; movel, devido a sua portabilidade funcionando
mesmo sem fios; e por ultimo multirredes, devido a possibilidade de adotar
diversas redes, tais como Bluetooth e infravermelhos para ligagdes entre
outras tecnologias moveis com distancia curta entre si, telefone para as di-
versas trocas de informagao, Internet (Wi-Fi) e redes de satélites no mape-

amento por GPS.
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O uso dos dispositivos méveis esta a tornar-se cada vez mais generalizado,
sdo tiradas fotografias e feitos videos de eventos quotidianos partilhados no
momento em que decorrem. André Lemos refere que “... cada foto, SMS ou
video produzidos em dispositivos moveis, cada blog ou comunidades em
redes sociais electrénicas, cada informacgao recebida, produzida e transmi-
tida criam uma temporalidade curta de contacto sem jamais ser satisfeita.
Essa circulacdo € uma forma de fazer contacto, comunicar, construir um
pacto pela banalidade do quotidiano.” (sic) (Lemos, 2007:37).

Apesar de o computador continuar a ser o hardware mais usado principal-
mente na Europa e América, é na Asia que os dipositivos mdveis compre-

endem uma maior taxa de consumo (Figura 13).

Computador Telemovel / . Tablet
Smartphone .
Asia 93“‘ Asia 59* Asia 28"
Europa Europa Europa . 8*
Médio Oriente / Africa m Médio Oriente / Africa m Médio Oriente / Africa . 10"

América América América 6"

- Televiséo / Consola Leitor
s com Internet m de Jogos de Musica

Asia 9" Asia 5" Asia 5"
Europa I 4" Europa N
Médio Oriente / Africa [l 9 Médio Oriente / Africa

América | 4" América | 3" América

Europa

— —
Now

Médio Oriente / Africa

NN N

Figura 13: Dispositivos usados na consulta de média sociais
Fonte: Relatério Nielsen, 2012 (adaptado)

2.1.1 Aplicagoes para dispositivos méveis

Como referido anteriormente, o avango da tecnologia mével alavanca o
acesso as redes sociais. Desta forma, ha todo um consumo numa econo-
mia de escala, que potencia os smartphones em detrimento dos computa-
dores, onde o fator portabilidade constitui uma vantagem diferenciadora,

nao obstante o facto da dimensao reduzida dificultar a leitura.
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A vulgarizagao destes equipamentos origina novos servigos cada vez mais
especializados e direcionados, pois os utilizadores estdo constantemente
ligados em rede, comentando, discutindo e participando na criagéo de bens
e servicos que satisfacam as suas necessidades.

Num dispositivo de espaco fisico reduzido, como € o caso do smartphone
(em comparagao com o computador), € fundamental dar destaque as ca-
racteristicas com maior nivel elevado de popularidade e definir se o servigo
vai ser utilizado através de um browser incorporado no dispositivo ou por
intermédio de uma aplicagdo com as suas proprias convencdes de intera-

¢ao (Figura 14).

Browser usado no dispositivo Aplicagao usada no dispositivo

Enderego: www.zara.com Logotipo “ZARA”

Pagina Web Destaque de aplicacéo

Sistema de navegacéo
do browser Safari ———

Sistema de navegacéo
com icones proprios:

N T

PRODUTOS

Figura 14: Exemplo de utilizagdo de um dispositivo mével pela marca Zara usando um browser (lado
esquerdo) e uma aplicagéo (lado direito).

Concluimos que o ideal, no caso dos smartphones ou tablets é a existéncia
de uma aplicacao propria, pois torna a experiéncia do utilizador mais imedi-

ata e mais clara.

Para que a interagao seja facil, Crumlish (2009) destaca fatores como:

1) a utilizacdo de listas que se descarregam apenas quando necessario
evitando consumos desnecessarios de trafego de dados (download);

2) a criagao de formularios que se auto completam evitando a escrita
por parte do utilizador;

3) a interpolagao da palavra seguinte por determinacgao estatistica, fun-

¢ao de grande utilidade em pequenos teclados;
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4) a possibilidade de partilha do conteudo com recurso a selegao de
comandos faceis de clicar, especialmente para smartphones que su-
portam interagbes gestuais através de ecras tacteis;

5) o aproveitamento da localizagdo para adicionar e aumentar a experi-
éncia social do utilizador, exemplo Foursquare® (rede social de geo-
referenciagao);

6) a utilizagdo de contactos ja existentes no livro de enderegos (n.° de
telemovel, e-mail, e outros), evitando assim a reintrodugao de dados

€ a sua duplicagao.

Nao obstante as vantagens anteriormente referidas, o utilizador deve capa-
citar-se de que computador e smartphone sao distintos com idiossincrasias
proprias, ainda que com pontos de contacto.

Erik Qualman (2009) considera fundamental a regra dos cinco a dez minu-
tos, ou seja, os utilizadores acedem a conteudos e aplicagdes em disponibi-
lidade limitada de tempo, seja por exemplo enquanto esperam um autocar-
ro, estdo numa fila, aproveitando pequenos periodos de tempo para se atu-
alizarem. E importante, por isso, otimizar as acdes do utilizador e perceber
exatamente quais as atividades/necessidades que melhor se enquadram

para a aplicacéo a ser criada.

Por ultimo importa referir um aspeto de todo relevante para o uso generali-
zado: a funcionalidade tactil do ecra, que permite uma agao efetiva entre
corpo e matéria, ou seja 0 mesmo espago de ecrd compreende diferentes
funcdes dindmicas, de acordo com os comandos da aplicacdo, sem recurso
a teclados indo ao encontro da ideia de Marshall McLuhan que a tecnologia

€ uma extensdo do homem:

“All media are extensions of some human faculty psychic or
physical” (McLuhan, 1967 : 26)

1 Foursquare é uma rede social que permite ao utilizador indicar o local onde se encontra e procurar na sua lista
de contactos pessoas que estejam proximas.
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2.2 O utilizador / consumidor na época digital

E um facto que a tecnologia é responsavel por inimeras mudancas pesso-
ais e coletivas. Contudo, se num passado bem recente determinados aspe-
tos eram considerados e avaliados a partir dos conteudos apresentados,
hoje, a variedade dos dispositivos tecnolégicos reconsidera as concegodes
individuais e sociais. Vive-se na "ldade da Ansiedade", como Marshall
McLuhan (1967) apelidou. A "ldade da Ansiedade" designa a capacidade

de enquadrar os ganhos do passado no presente.

Para analisarmos algumas das diferengas entre geragdes baseamo-nos na
descricdo de Conrado Adolpho (2011) e destacamos: a geragdo Baby Bo-
omers, a geragdo X, a geracdo Y e a geragéo Z, cuja especificidade € des-

crita no quadro resumo seguidamente apresentado:

Geragao  |dealista, queria mudar o mundo

Baby Boomers
(1940 — 1960)

Acredita na igualdade e liberdade
N&o reclama em publico porque ndo domina a tecnologia

Geracgao X
(1960 — 1970)

Pouca esperanca
Pais separados

« Cresceu em frente a televisdo
+ S&o os pais atenciosos da geragdo Y
+ Reclama pouco em publico

Geragao Y * Influencia todo o mercado

(1970 — 1990) » Exige e reclama mais em publico

* Quer participar no processo de criagdo e sugere mudangas
» Acredita que pode mudar o0 mundo

* Domina a tecnologia

+ Autoconfiante

Geragao Z + Adolescentes
(1990 — 2013) + Dominam a tecnologia
Conhecidos como « Familiarizados com a World Wide Web e as redes sociais

nativos digitais

Figura 15: Quadro comparativo de geragbes. Adaptado de Adolpho (2012).

A geragédo XY é insegura em relagao aos bens de consumo a adquirir, pois
a quantidade de informacao geral e especifica € enorme. A consulta deta-
Ihada que supde uma leitura cuidada, analitica e comparada é preterida pa-

ra uma aquisicao em jeito de “fast food” da informacéao, por isso privilegia-
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se a opinido do outro que € um semelhante a nés e recebe-se de forma ra-
pida e fiavel a impressao sobre determinado produto. Essa impressao é
muitas vezes balizada por critérios de qualidade, interesse e beneficio que
vao ao encontro das expectativas do consumidor geral, sendo as suas
classificagdes um motivo de discussao e de sele¢ao do que verdadeiramen-
te importa.

De acordo com o relatdrio da comScore'’, efetuado em 2011, a participa-
¢ao em redes sociais constitui a atividade mais popular na Web represen-
tando 1,2 mil milhdes de utilizadores em todo o mundo. O seu crescimento
€ um fendémeno cultural global dependente das infraestruturas de cada pais
e da viabilidade de acesso a Internet.

Sao as mulheres que passam mais tempo ligadas as redes sociais repre-
sentando perto de duas horas mensais a mais comparativamente com o

sexo masculino.

As geragbes XYZ despendem mais tempo a usar as redes sociais do que a
utilizar as mensagens instantaneas ou e-mail (Figura 16). Destaca-se a ge-
ragdo Z (15-24 anos) como a geragao que mais usa as redes sociais, se-
guida da geracgéo Y (25-44 anos), sendo que dos 25 aos 34 anos 0 uso €&
substancialmente mais elevado face a faixa etaria entre os 35 e 44 anos. E
na faixa etaria dos 45 aos 54 anos que se observa o terceiro maior tempo
afeto as redes sociais. A geragcdo Baby Boomers, atualmente com mais de
55 anos, é a que predominantemente usa o e-mail e, comparativamente as

outras geragdes, a que menos se associa as redes sociais.

K Servigo de medigdo de audiéncia online: www.comscore.com/por
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Geragéo Z Geragdo Y Celscaors Baby Boomers

Figura 16: Tempo médio passado nas redes sociais, e-mail e mensagens instantaneas por diferentes
geragoes.
Fonte: Comscore, 2011 (adaptado).

2.3 A comunicagao das organizagoées nos média sociais

Com a Internet, o objetivo principal das organizagées € comunicar para
mercados de massas produtos selecionados.

Com uma imagem atrativa e convincente o publico sera persuadido a gos-
tar e a adquirir um produto, promovendo a marca e a imagem da organiza-
¢ao responsavel, revendo-se na publicidade outrora veiculada nos chama-
dos média tradicionais como cartazes, anuncios de imprensa, outdoors, ra-
dio, televisao, entre outros.

Posteriormente com os média sociais, as organizagdes reconheceram a
importancia da sua presenca online, e da sua adaptacao as novas tecnolo-

gias, respondendo desta forma as novas necessidades dos seus clientes.

Inicialmente a presenca fazia-se através da construgao de Websites e mais
recentemente também através dos média sociais. Nos primeiros Websites a
informacéao referia-se apenas a conteudos como a histéria da organizagao,

0S seus servicos, uma area de noticias e outra de contactos. O Website
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atuava como uma espécie de cartdo-de-visita estatico apresentando um
esquema bastante simples e pouco dindmico, atualizado com relativa regu-
laridade e onde a interacdo com os utilizadores era pontual, remetida para
0 e-mail ou telefone.

Atualmente os Websites sdo mais dindmicos e estdo ligados aos média so-
ciais através de plugins sociais (botdes de partilha) inseridos em areas des-
tinadas a esse fim que permitem a distribuicdo de conteudos das organiza-

¢bes pelos utilizadores nas suas areas pessoais (Figura 17).

£ LA in [+ SREL
EiLike (3 W Tweet (316) [+71 | 5 [CElad 4K

Figura 17: Exemplo de botdes de plugins sociais.

As organizagdes comegaram a comunicar nos meédia sociais devido a van-
tagens como a disposicdo de uma grande quantidade de informacao e a
imediata atualizacdo de conteudos, a reducdo de custos e de esforgos,
quando comparados com outros sistemas de producdo, nomeadamente a
impressdao em papel. A comunicagao passou a estar mais focalizada nas
aptiddes do utilizador, no uso da tecnologia e a tirar partido das suas opini-
o6es como forma de melhorar os servigos e produtos. Através dos média so-
ciais é possivel monitorizar e identificar o conteudo que os utilizadores ob-
servam, a sua localizacdo e o horario em que a consulta é feita. Toda esta
informacao é adquirida em tempo praticamente real permitindo redirecionar
a comunicacado em consequéncia do feedback do publico.

Erik Qualman (2009) defende que as empresas precisam de se reinventar e
nao apenas “tentar enfiar velhas roupagens digitais nos velhos modelos
empresariais [...] as empresas precisam de se transformar completamente
para poderem lidar de forma adequada com o impacto e as exigéncias dos
média sociais” (Qualman, 2009 : 254). Ha que recriar, transformar e inovar

nao esquecendo as exigéncias dos média sociais.
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2.3.1 Média tradicionais e média sociais nas organizagoes

Apesar de os média sociais desempenharem um papel cada vez mais ativo
na comunicagao das organizagoes, eles coexistem com os média tradicio-
nais. O periodo inicial de linguagem visual nos média sociais usava 0 mi-
metismo, influenciado pela linguagem do meio impresso, que foi sendo
substituido por uma linguagem propria e vice-versa.

Na perspetiva do designer cada novo medium é mais complexo, porque
acrescenta novas formas de interacéo e porque os proéprios dispositivos sao
sucessivamente mais sofisticados.

Angela Hausman (2012) descreve no quadro abaixo as principais diferen-

¢as entre os média:

Esquema grafico simples, pouco dindmico

Esquema dinamico adaptado
as necessidades dos utilizadores

Distribuicdo de informacgdo: demorada

Distribuicdo de informacéo: rapida

Comunicacao unilateral

Comunicagao bilateral

Sistema fechado

Sistema aberto

Opacidade

Transparéncia

Mercado de massas

Comunicagao individualizada (um a um)

Conteudo criado por profissionais

Conteudo criado pelo utilizador

Conteudo trabalhado

Conteudo auténtico

Plataforma paga

Plataforma gratis

Métrica: chegar a frequéncia

Métrica: compromisso

Atores e celebridades

Utilizadores como influenciadores

Decisdes tomadas pela economia

Decisbes tomadas pela comunidade

Comunicacao controlada

Comunicagao ndo estruturada

Criacao pré produzida e agendada

Criagdo em tempo real

Estratégia em piramide: de cima para baixo

Estratégia em piramide: de baixo para cima

Linguagem formal

Linguagem informal

Envolvimento passivo

Envolvimento ativo

Figura 18: Quadro comparativo entre média tradicionais e média sociais

Dado que as redes sociais virtuais sdo ambientes conhecidos dos utilizado-

res, o desafio que se coloca ao designer é a exploragéo das potencialida-
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des dessas redes para captar a atencio dos individuos que dela fazem par-
te. Numa época onde é cada vez mais dificil manter o foco de atencao o
designer adequa as interfaces graficas das redes sociais as necessidades
dos utilizadores tendo a identidade da organizagdo como base.

Para David Olson (mencionado por Tapia, 2003) a forma como a informa-
¢ao é apresentada nos média ajudou a posicionarmo-nos no mundo, pelo
menos nas nossas culturas, onde o uso do simbolismo da comunicacao vi-

sual é predominantemente social.

E evidente que as organizacdes ndo controlam totalmente a sua presenca
nos meédia sociais. Oficialmente uma organizagao pode optar por nao criar
uma presenca nestes meios, o0 que nao impossibilita os utilizadores de o
fazerem. Existem casos, como o da pagina de Facebook da Coca-Cola, em
que sao os proprios fas a criar areas em redes sociais. Neste caso, a marca

incentivou a dinamizagao da pagina em colaboragao com os criadores.

Podemos deduzir que o receio de criar areas nas redes sociais dever-se-a
ao facto de algumas organizagdes temerem o conteudo que € criado pelos
utilizadores, pois a tradicao € que elas comuniquem com o consumidor de
forma controlada mediante a divulgacdo de comunicados anunciados estra-
tegicamente e analisados por gestores de relagdes publicas. Porém, na di-
namica atual, o papel das organizacbes é cada vez mais o de observador,
nao tendo o conhecimento, a possibilidade e até o direito de alterar o que é
dito em relagéo a si pelos consumidores em geral (Kaplan, 2010).

Note-se o caso portugués da Ensitel'

, em 2010, que processou uma
blogger por esta ter publicado o seu descontentamento com o servigo que
Ihe tinha sido prestado, exigindo que a mesma apagasse o que havia es-
crito. Esta situagcdo desencadeou uma onda de indignagao entre os seus
seguidores, aumentado a polémica e acentuando a critica a marca em dife-

rentes aplicagdes de média sociais como Twitter, Facebook e blogues.

'8 Ensitel é uma empresa portuguesa de material informatico.
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O poder do consumidor leva, em alguns casos, as organizagdes € 0s seus
departamentos de comunicacao a repensar as suas decisdes como aconte-
ceu com a marca americana de roupa GAP. Em 2010, a ndo adesao dos
consumidores a nova identidade visual proposta resultou no recuo da em-

presa face ao seu processo de redesign (Figura 19).

Gap'

Figura 19: Logotipo atual GAP (esquerda) e nova proposta a direita.

Constitui-se como uma das fungdes das redes sociais o veiculo de demons-
tracao de descontentamento. Neste caso, mais de 2000 comentarios foram
deixados no Facebook, foi aberta uma conta no Twitter com cerca de cinco
mil utilizadores, com o objetivo de protestar, foi criado um Website com o
nome "Make Your Own Gap Logo" (Figura 21) possibilitando a criagéo de
outros nomes em substituicdo de GAP.

Este Website convidava os seus utilizadores a comprometerem-se com a
opgao escolhida, clicando em Like (ou seja, assumindo a preferéncia “gos-

to”) no Facebook ou partilhando no Twitter.

twitter) [S&

Gaﬂ Gap Logo Gap Logo is on Twitter

Ga# @GapLogo on
Sign up »
Follow Text fllow GapLogo to 40404 n the United Sttes | G AbOUt @GapLogo
Timeline  Favorites  Following  Followers  Lists 503} 110 SATSIN R231
Tucets  Folowng  Folowers  Listed
GapLogo
GapF Guess who's back, ladies! rog.comin7ibifup

Following 10

B g
GapLogo ARNAEArEec HS
Gapl' Goldman Sachs' logo is a box. Maybe f | was in the business of

repackaging toxic securities people wouldn't care as much, eh?

GapLogo

Gap Have the pinheads at @jcpenney learned NOTHING from me' ?
People hate logos with boxes! THIS IS WHY WE CAN'T HAVE
NICE THINGS.

GapLogo
Gap | like the Gawker redesign... Oh fuck you guys.

Figura 20: Conta de Twitter criada para protestar contra o novo logotipo.
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Make Your Own Gap Logo

:

Create  Top Random MySpace

Gap'

click to edit

Follow us at @gaplogomaker 20127 logos made ¥ Tweet| 740

Figura 21: Website criado para construir um logétipo GAP.
Fonte: http://www.makeyourowngaplogo.com/

A presséao foi enorme e a Presidente da marca do Norte da América, Marka
Hansen, anunciou na pagina de Facebook da organizagdo que tinham
aprendido com este processo e assumia que o mesmo nao fora conduzido
da melhor forma, reconhecendo que a empresa tinha perdido a oportunida-
de de estabelecer um envolvimento com a comunidade online assumindo,
que o0 momento para aquela transformacgao tinha sido desajustado.

Através deste exemplo é notério o poder que os consumidores tém vindo a
ganhar e como as suas opinides sdo cada vez mais importantes chegando

a afetar a identidade visual de uma marca.

Para Erik Qualman é importante agir e pensar em estratégias de envolvi-
mento mesmo correndo O risco de insucesso, pois ndao existem formulas
ideais. O autor considera que as organizagdes devem responder a pergun-
ta: “Que temos para oferecer que seja unico e valioso para os nossos clien-
tes e para a nossa base de potenciais clientes?” (Qualman, 2009 : 187).
Obtendo a resposta, compete aos departamentos de comunicagao das or-
ganizagdes criar estratégias para realcar os produtos, servigos ou marcas e
enaltecer a sua imagem.

Cabe ao designer de comunicagao criar conteudos visuais que vao ao en-
contro das necessidades e expectativas dos utilizadores, devendo ser usa-

do um tom adequado ao publico, sendo que nas redes sociais 0 ambiente &
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inerentemente mais descontraido, resultado, como observamos, de uma

tendéncia de maior adesao do publico jovem as plataformas.
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3 Comunicacao da Starbucks na Web

Este estudo de caso tem por objetivo analisar a evolugédo grafica da ima-
gem da Starbucks e particularmente a forma como é desenvolvida na Web.

A estrutura deste estudo é apresentada de acordo com a metodologia pro-
posta por Yin (2005), e adaptada a esta pesquisa. Yin define que a recolha
de dados deve ser feita em trés fases que se resumem as razdes que con-
duziram a escolha da Starbucks como objeto de analise, ao estudo da evo-
lucdo da identidade visual da Starbucks e as suas aplicagdes na Web e ao

método adotado na recolha de dados.

A escolha da Starbucks deve-se ao facto de ser uma organizagdo que
aposta no design e nos média sociais para promover a sua marca posicio-
nando-se entre os primeiros lugares no ranking das redes sociais tendo, a 8
de margo de 2011, comemorado o seu quadragésimo aniversario, assinala-
do com um rebranding da marca.

A Starbucks é constituida por diversas cafetarias e na sua forma de comu-
nicagao online atinge um patamar de diferenciagdo face aos seus concor-
rentes a nivel mundial. Apesar de nem sempre ter recorrido ao design de
comunicacgao para trabalhar a imagem da organizacao fa-lo fortemente na

atualidade usando os média sociais e incentivando a partilha social.

Neste estudo contextualizamos a Starbucks em termos histéricos, analisa-
mos a evolucdo da sua identidade visual e algumas das suas aplicagdes
online.

Optamos por investigar de forma qualitativa a presencga grafica da Star-

bucks nas seguintes plataformas:

a) Website (www.starbucks.com)
b) My Starbucks ldea (http://mystarbucksidea.force.com/)

c) Facebook (www.facebook.com/starbucks)

A escolha destes espacos online deveu-se ao facto de os dois primeiros

serem totalmente desenvolvidos pela Starbucks (conceito e implementa-
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¢ao) e de o Facebook ser a maior rede social tendo a organizagao escolhi-

do adicionalmente este meio para a sua comunicacao.

3.1 Breve historia

Criada em 1971, no mercado municipal de Seatle (EUA), por trés sdcios, os
professores Gerald Baldwin, Gordon Bowker e o escritor Zev Giel, tinha
como objetivo vender café fresco em grao oriundo de destinos exéticos co-
mo a Indonésia ou a Etidpia, cujo destino final era o uso doméstico.

O atual presidente do conselho de administragdo, Howard Schultz, junta-se
aos trés empresarios dez anos depois da abertura da primeira cafetaria,
compra todas as lojas do grupo e cria a Starbucks Corporation cuja missao
€ “Inspirar e alimentar o espirito humano — uma Pessoa, uma chavena e

uma comunidade de cada vez.”

A Starbucks pretende proporcionar aos clientes uma experiéncia unica com
o melhor café apostando, igualmente, nas relagcbes humanas, colocando-os
no centro, respondendo as suas necessidades e acrescentando valor a

marca (Figura 22).

Relagdo emocional com os
clientes cara a cara e online

Produtos disponiveis
nas cafetarias
e noutros locais

Uma rede global
nas suas cafetarias

Figura 22: Modelo de crescimento da Starbucks. Adaptado de Schultz (2011).
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Constituida atualmente por uma rede de cafetarias distribuidas por 61 pai-

ses € um dos principais fornecedores e torrefatores de café de alta qualida-

de.

A 1 de julho de 2012 contabilizava 17,651 lojas em todo o mundo (Figura

23).

Starbucks no Mundo

América Europa Médio Oriente Asia
e Norte de Africa

Argentina Austria Bahrain Australia
Aruba Bélgica Egipto Hong Kong
Bahamas Chipre Jordania india
Brasil Republica Checa Kuweit Indonésia
Canada Franca Libano Japao
Chile Alemanha Marrocos Malasia
Costa Rica Grécia Oman Nova Zelandia
El Salvador Hungria Qatar Filipinas
Guatemala Irlanda Arébia Saudita Singapura
México Holanda Emirados Arabes Unidos Coreia do Sul
Peru Noruega Taiwan
Porto Rico Polonia Tailandia
Estados Unidos Portugal Vietname

Russia

Espanha

Suica

Turquia

Reino Unido

Figura 23: Starbucks no mundo.
Fonte: Starbucks.com, 2013 (adaptado)

Aproveitando a diversidade de locais onde a Starbucks se instalou, de
acordo com Alvaro Salafranca (diretor geral da Starbucks Espanha e Portu-
gal), a organizagao seleciona a sua implementagdo em locais estrategica-
mente mais frequentados, como centros comerciais ou lojas de rua movi-
mentadas, aproveitando para destacar os produtos tradicionais de cada re-
gido como complemento aos seus cafés.

No caso portugués, a Starbucks tem trabalhado com algumas empresas no

sentido de desenvolver produtos alimentares, fabricados com ingredientes

'9 Fonte: Starbucks Company Profile, http://www.starbucks.com, 2013
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locais, sendo exclusivos para o mercado nacional: o pastel de nata e o pas-

tel de feijao.

No inicio de 2008, depois de abandonar fungcdes executivas oito meses an-
tes, Howard Schultz regressa a Starbucks devido ao declinio das vendas
(Figura 24).

—6%
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Figura 24: Vendas em loja entre 2006 e 2012.
Fonte: Relatérios Starbucks 2010 e 2012 (adaptado)

Ao longo da sua existéncia a Starbucks sofreu algumas alteragdes, pois es-
teve suscetivel as variagbes de mercado. A organizagao acusou a quebra
de confianga dos consumidores e, em jeito de resposta, foram tomadas va-
rias medidas para a reducao de custos: encerramento de cafetarias; desis-
téncia de participacido na industria musical; vendas de comida saudavel ao
invés de ursos de peluche; uso pela primeira vez de publicidade e renova-
¢ao e personalizagao de cafetarias. Privilegiou-se a individualizagdo e cada
cafetaria apresenta um design adequado as caracteristicas do local onde
esta inserida, contrariamente ao anterior conceito de homogeneizagao que

a Starbucks defendia.

As novas medidas contribuiram para que a receita liquida de 2013 repre-

sentasse um aumento de 70,5% face a receita de 2006 (Figura 25).
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Figura 25: Receitas liquidas (em milhdes de ddlares) entre 2006 e 2012.
Fonte: Relatérios Starbucks 2010 e 2012 (adaptado).

Para além da restruturacao de produtos e cafetarias, a marca apostou na
utilizagao da tecnologia digital com ponto fundamental para o sucesso e re-

conhecimento da organizagao no mundo.

3.1.1 A comunicacao digital na Starbucks

A Starbucks é considerada um dos exemplos de sucesso no uso dos média
sociais, adotando estratégias de interagdo do publico com a marca e de-
senvolvendo ligagdes “emocionais”. Em 2005 — ainda no inicio do uso dos
média sociais por parte da organizacdo — os clientes interagiam apenas
com os baristas®® nas cafetarias. Hoje é possivel fazé-lo fora do espaco fi-
sico das lojas com recurso ao relacionamento online.

No relatério anual da Starbucks de 2012, Howard Shultz refere que equili-
brar os lucros e associa-los a uma consciéncia social tem sido o objetivo da
organizagao ao longo dos seus 42 anos de existéncia. Para o CEO, a em-
presa tera sempre uma ética associada ao “melhor café do mundo” criando
simultaneamente uma ligagdo com a comunidade, onde os seus cerca de
200.000 funcionarios desempenham um papel importante na relacdo que
estabelecem com os clientes para além do cuidado na elaboracdo das be-

bidas. Howard Shultz (2012) afirma que a medida que o comportamento do

? Barista € o nome dado ao profissional especializado em café de alta qualidade.
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consumidor se vai alterando também a marca se vai adaptando, saindo do
ambiente fisico das lojas para um ambiente social e de média digital que
apesar de nao substituir a experiéncia na cafetaria permite criar lagos soci-
ais através da partilha de experiéncias entre consumidores e trabalhadores
da organizagao. Esta postura é defendida por Chris Anderson n’ A Cauda
Longa onde refere que é possivel as organizagdes lucrarem com a venda
de produtos ou servigos para segmentos restritos de mercado permitindo
novas oportunidades de negdcio. Nas trés regras de sucesso que estabele-
ceu — tornar tudo acessivel; reduzir o prego e ajudar a encontrar o produto
— percecionamos um cenario de valorizacdo nem sempre mensuravel e
concretizavel nos padrbes econdémicos, mas sim, nos dominios sociais,

nomeadamente na fidelizagcdo da marca.

Jean-Marie Shields, diretora da estratégia de marca refere (na entrevista
dada a Gibbs, 2013) que a Starbucks tem uma identidade evolutiva e nao

revolucionaria, devendo o design refletir esse aspeto:

“The brand is almost like a friend — a unique, well-traveled,
cultured friend you know well but who always manages to
surprise you. That’'s always our focus. | think the design
aesthetics reflect that... Starbucks is really comfortable in
what it is and keeps on moving. It's fluid and organic”. We
want to be a vital part of the neighborhoods we’re in and we

want to connect in each neighborhood” (Gibbs, 2013 : 2)

Adam Brotman, Starbucks CDO (chief digital officer), é responsavel pelos
negocios digitais da organizagao, incluindo a Web, os dispositivos méveis,
0s média sociais, o0 comércio eletrénico, entre outros. Para este responsa-
vel, o “digital” € mais do que o Website da organizagao, reforgando a ideia
de que é fundamental estabelecer relacbes com os consumidores e trans-
formar a sua experiéncia. Nas cafetarias destaca a primeira grande ideia:
Wi-Fi gratuito e a construgdo de uma pagina designada Starbucks Digital

Network (Figura 26), em parceria com a Yahoo, com acesso a conteudos
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digitais apenas nas lojas Starbucks. Conteudos recentes sobre grandes
nomes das noticias e do entretenimento e varias surpresas podem ser ex-
perimentados nessa rede tornando a experiéncia na cafetaria ainda mais
agradavel. E possivel aceder livremente as edicbes do The Wall Street
Journal, New York Times e USA Today, bem como ouvir musica da Apple e

da Starbucks entretenimento.

“The Starbucks Digital Network is designed to be a mean-
ingful differentiator that will dramatically enhance the Star-

bucks Experience for our customers.” (Shultz, 2011 : 629)

Conrado Adolpho defende que os diferentes canais (Internet ou loja fisica)
que fazem parte de uma organizagcédo devem estar unidos, pois cada vez

mais “o online influencia dia apés dia o offline” (Adolpho, 2012 : 111).

Figura 26: Imagem da Starbucks Digital Network usada nas cafetarias.

Os conteudos passam assim a estar disponiveis para publicos-alvo bem
definidos onde a linguagem grafica é ponto fulcral para comunicar e dife-
renciar as organizagdes entre si, mantendo sempre o foco na identidade de
cada organizagao. Para Vin Crosbie (2005) o que se alterou foi a forma
como a informacdo passou a ser transmitida as pessoas, pois cada indivi-

duo interessa-se por dominios genéricos e especificos.
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De acordo com a Interbrand,?' a Starbucks ocupa em 2013, o0 91° lugar na
lista de marcas globais mais valiosas, sendo a primeira rede de cafetarias a
reformular a sua estratégia.

As transformagdes no melhoramento dos Websites em dispositivos moéveis
permitiram aos clientes a personalizacdo e consequentemente a partilha de
conteudos. A facilidade de pagamento através de uma aplicagao instalada
no smartphone — ainda que apenas disponiveis nas cafetarias dos EUA —
esta a revolucionar a forma como os consumidores adquirem os produtos e
ao mesmo tempo a forma como se relacionam com a organizagao.
Acompanhando esta evolugao houve a necessidade de reformular a identi-
dade visual que pretende acompanhar o novo posicionamento da Star-
bucks, cujo intuito é a venda de outros produtos para além do café em di-

versos pontos de venda.

3.2 A evolugao da identidade visual

A identidade visual de uma organizacéo esta dependente de um processo
em constante desenvolvimento onde é criado e comunicado um discurso
visual acerca de si proprio (Vilar, 2006).

O nome Starbucks foi baseado numa personagem de Moby Dick, de Henri
Melville associando-0 a um campo de minério Starbo ou Storbo. O nome
constitui o principal elemento identificador da organizagado e € o primeiro
contacto entre publico e marca, criando um conjunto de associag¢des (con-

cretas ou abstratas) que se estabelecem e indicam a sua area de atuagéo.

A origem grafica do simbolo Starbucks encontra-se numa xilogravura do
século XV com a forma de sereia, que foi sendo simplificada até se tornar a
figura central (Figura 27). A sereia simboliza a Starbucks e o café evoca os
primeiros comerciantes destes gréos torrados que transportavam a sua

mercadoria por via maritima.

' Intebrand é uma empresa de consultoria de marcas. http://www.interbrand.com/en/best-global-
brands/2013/Starbucks
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Figura 27: Esbogos usados na criagédo do logétipo e a sua evolugéo grafica.
Fonte: Starbucks.com, e lippincott.com, 2013 (adaptado)

Em 2011 o redesign do logétipo — elaborado por uma equipa interna de
designers da Starbucks em parceria com a empresa de design Lippincott —
tinha como objetivo criar uma imagem inovadora mantendo a heranga e os
valores da organizacgao. O resultado foi um simbolo que prescindiu das pa-
lavras “Coffee” e “Starbucks” e que deu énfase a sereia tornando-a mais
ousada, destacando o circulo verde vibrante que é facilmente reconhecido

pelos seus clientes em todo o mundo (Figura 28).

STARBUCKS®

% STARBUCKS®

STARBUCKS®

Figura 28: Novo logétipo da Starbucks criado em 2011.
Fonte:Starbucks.com, 2013.
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Simplicidade é a palavra que Mike Peck, gestor criativo sénior da marca,

utiliza para descrever o novo logétipo:

“From the start, we wanted to recognize and honor the im-
portant equities of the iconic Starbucks logo. So we broke
down the four main parts of the mark — color, shape, type-
face and the Siren. After hundreds of explorations, we found
the answer in simplicity. Removing the words from the
mark, bringing in the green, and taking the Siren out of her
ring. For forty years she’s represented coffee, and now she
is the star (Peck, 2011: 2).”

A composicao foi melhorada, o trago trouxe maior sofisticagdo na largura e
no espaco e uma linha suave. No que respeita a sereia, foi realgada subtil-
mente, suavizando os tragos do cabelo, redefinindo as linhas faciais, traba-
lhando a escala do peso da cauda, para que o foco seja o rosto (Peck,
2011).

3.2.1 Tipografia

A fonte tipografica escolhida no rebranding foi a Avenir, criada em 1988 por
Adrian Frutiger.?? Esta fonte tipografica (Figura 29) sem serifas caracteriza-

-se por ser uma fonte construtivista, ndo tendo um desenho linear e geomé-
trico. O peso das hastes verticais foi reduzido tornando o texto mais legivel
numa leitura horizontal rapida. Segundo Adrien Frutiger os tracos verticais
sao mais espessos do que os horizontais e a forma de cada letra ndo € um
circulo perfeito, pois letras absolutamente lineares sao dificeis de ler em
texto continuo e letras puramente geométricas ndo se unem harmoniosa-

mente para formar as palavras que lemos (Bluhm, 2013).

2 Designer tipografico suico que desenhou as fontes Univers e Futura.
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Figura 29: Tipo de letra Avenir.

Para o criador, a Avenir (“futuro” em francés) pretende ser uma representa-
¢ao clara de tendéncias tipograficas atuais, dando ao designer um tipo de
letra moderno e, ao mesmo tempo, humano, ou seja, adequado, refinado e
elegante para uso em textos de qualquer extensao adaptando-se, desta
forma, a materiais impressos bem como a Web. Podemos inferir que esta
fonte tipografica vai ao encontro dos objetivos da Starbucks que se resu-

mem a: simplicidade, proximidade e modernidade.

3.2.2 Valores Cromaticos

Para além do nome, da forma e da tipografia, a cor é outro elemento que
ajuda a personalizar a identidade visual podendo ter significados diferentes

dependendo do contexto cultural (Jenkins, 2001).

Na Starbucks a paleta cromatica mantém-se desde 1987: verde, preto e
branco, aplicado a diversos produtos, desde embalagens, cafetarias até ao

ambiente digital (Figura 30).

Pantone CMYK RGB HTML

. Preto CO MO YO K100 RO GO B0 000000
@ C100 MO Y78 K42 R0 G112 B74 00704A
! Branco CO MO YO KO R255 G255 B255 FFFFFF
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STARBUCKS

1

( i

Figura 30: Cor e aplicagdo do novo logaétipo.
Fonte: rebrand.com/distinction-Starbucks, 2013.

Empenhados em comunicar aos seus consumidores a nova imagem, foi
criada no Website institucional (strabucks.com) uma area de perguntas fre-
quentes (FAQs) sobre a evolugdo da marca e um video onde o CEO,
Howard Schultz, justifica o rebranding referindo que a nova imagem preten-
de respeitar a heranga da organizagao e, ao mesmo tempo, adequar-se ao
futuro. Em 1987, o logétipo passou de castanho a verde. O mundo mudou e

a Starbucks também, mantendo-se o “amor” pelo café e pelos consumido-

S Cotonersorver BB seed ocatan i asios | Search seyword ] T Gounerfevie & wealoator  Fdasire | Soarch senord

% COFFEE MENU COFFEEHOUSE ~ RESPONSIBILITY ~ CARD SHOP % COFFEE MENU COFFEEHOUSE RESPONSIBILITY CARD SHOP
o b ey Dl Pt bk Covmy i s Gd | B e e Con By Vbt Do Tosderin Wk W Conmunty Bl ool Gt | Rether st vy e o

Brand Evolution FAQs (¥l P A Look at the Future of Starbucks veer] [ oo 56

As we prepare to mark 40 years,
QuEsTioNs ' P we look shead to the future.

.

Howard Schultz
Starbucks CEO

Why now?

Vi view our 43t anniversary 55 51 OpPOFInIT 10 beTter exoress what Sfahicks reprotenca ta

Figura 31: Area de FAQ’s (4 esq.) e video de Howard Schultz no Website da Starbucks.
Fonte: starbucks.com/preview, 2013.

Nesta area do Website, inumeras apreciagdes (acima de 1500) espelharam
as opinides dos consumidores. Estes comentarios, escolhidos aleatoria-

mente e cujas identidades sao disfargadas pelos seus nicknames, sao es-
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sencialmente opinides referentes a escolha da nova imagem grafica. Os
consumidores tecem consideragdes valorativas acerca do novo/ultimo logé-
tipo adotado. Observam-se comentarios positivos (Figura 32) e negativos
(Figura 33).

lesann620 In reply to: ivorygirlgever

| can‘t agree with these comments that people won't recognize a logo
without a name. There are plenty of logos that don't include the name
within them: Chevy, Toyota, Windows, Nike, Target, the Playboy
bunny, the NBC peacock, Mercedes, Pepsi, AT&T, the Android robot,
the Olympic rings, the Sprint logo, the Linux penguin, the BP sunburst,
the BlackBerry logo, the Penn State logo... | could kind of go on.
Anyway, | don't think this will break a 40-year-old company. Go Siren!

Onw

dmmeltzer In reply to: MimiKatz

Plenty of companies have readily-recognizable logos without names
(Apple, Nike, Target, to name a few). It's 2 monument to Starbucks
marketing success that they are recognizable without their name. | just
personally hope that the storefront signage is eventually done too, not

just the coffee cups.

Figura 32: Comentarios positivos a nova imagem Starbucks.

Estas avaliagbes foram efetuadas por consumidores de diferentes gera-
¢bes. Atente-se que a marca foi criada durante o nascimento da geragéo Y
(individuos com idades entre os 25 e 44 anos) e utilizada em grande parte

pela geracdo Z (consumidores com idades entre os 15 e 24 anos).

67



racer256 Being a long time loyal customer, my opinion of the new logo is strong.
DON'T like it. Believe it is a weaker representation of the brand. Also, the

company name is very much part of the logo.

mregier@hotmail.com | have to be honest - when | first saw the new logo | was disappointed. It
looks too plain and | agree that the word 'Starbucks’ should be included

somewhere.

Veronagirl | will miss the old logo...not as striking without the black or the name.

Figura 33: Comentarios negativos a nova imagem Starbucks.

Podemos deduzir que os consumidores se sentem parte integrante da or-
ganizagao e gostam de partilhar as suas opinides, entre si e com a Star-
bucks, independentemente dos conhecimentos especificos de design e

comunicacgao.

3.3 Comunicagao controlada

Para além da presencga em diferentes média sociais, a Starbucks criou um
Website institucional para a divulgagdo de conteudos informativos e uma
plataforma (My Starbucks Idea) onde observa, regista e implementa algu-
mas ideias dos consumidores/fas da organizagdo. A estrutura de ambas as
plataformas, ao contrario da rede social Facebook, foi criada totalmente de
raiz, permitindo aos designers de comunicagdo uma maior liberdade criati-
va, sem possiveis condicionalismos de adaptacao do seu discurso visual a

uma interface previamente existente (Figura 34).
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Website

Criagao e definicdo da interface grafica

Area de login (opcional)
para ter acesso a contetidos

da organizacao
a uma interface

Facebook
facebook.com/Starbucks

Personalizagéo de areas
Partilha informal de informacgéo

Duas organizagdes numa mesma area
(Facebook + Starbucks)

Autonomia Informagao acerca da organizagdo especificos
e www.starbucks.com
na definigdo & produtos,
de’"_“erface 2 Criagdo e definicao da interface grafica ten- Area de login (opcional)
grafica 7R STAXBUCKS IDEA do em conta a interagdo com o consumidor para comentar ou propor
ideias
Plataforma Auscultagdo aos consumidores e andlise das
mystarbucksidea.force.com ideias propostas
Adaptacédo a uma interface previamente Area de login obrigatério

Adaptacao 'i estabelecida para ter acesso ao contelido
da imagem da pagina

Figura 34: Caracteristicas dos canais em destaque. Elaboragao prépria.

3.3.1 Website Starbucks

O Website institucional (www.starbucks.com), aproximadamente com doze

milhdes de visitas mensais, expde conteudos sobretudo acerca da Star-

bucks, de caracter mais informativo do que interativo.

Ha& uma depuracgao gréafica evidente ao longo de todas as paginas onde o

uso de poucas cores como o branco, preto, verde e cinza fazem sobressair

as imagens do banner central, quase sempre relacionadas com os produtos

da Starbucks ou com campanhas a decorrer.

O Website organiza-se com parte do conteudo da marca, desde a historia

da fundacgao, passando pela histéria dos produtos até as novidades.

Para Jacok Nielsen:

‘A company's homepage is its face to the world and the

starting point for most user visits. Improving your homepage

multiplies the entire Website's business value, so following

key guidelines for homepage usability is well worth the in-

vestment.” (Nielsen, 2012a: 1)

69




Layout

A estrutura do Website foi utilizada em outros paises, mantendo desta for-
ma a coeréncia grafica diferenciando-se apenas em alguns elementos. Di-
vide-se em quatro partes (Figura 35). No topo encontramos o menu princi-
pal composto por: area de login de utilizador, localizador de loja e pesquisa,;
logétipo no topo esquerdo, seguido dos menus de navegagao.

No centro: area de destaques com banners rotativos; area de redes sociais

e novidades; e, por ultimo, a barra preta que contém o mapa do Website.

Menu principal

Get two for the
price of one.

Starbucks Tribute Blend'

Area de destaque

usando imagens
Banners

rotativos

Area de acesso

e o Submenus
a media sociais

de novidades

Informacgé&o institucional
acerca da Starbucks

i
»
v
2
]
g
=
()

Figura 35: Pagina inicial do Website Starbucks (28 de abril de 2013).
Fonte: starbucks.com, 2013 (adaptado).

Podemos afirmar que € uma estrutura simples que hierarquiza a informacéao
de forma a permitir que o utilizador tenha acesso imediato as novidades

com simultdnea capacidade de resposta as suas instrugcoes de pesquisa.
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Para Rudy Vanderlans (cofundador, produtor e editor da revista Emigre) a
globalizagdo pode apresentar aspetos menos positivos como a perda de
caracteristicas que sao unicas de um determinado local se o designer nao
se inspirar em elementos que sdo proprios e se constituem como fatores

distintivos de identidade:

“Hoje, a forga da globalizagao é tanta, levando tudo a pa-
recer o mesmo em todo o lado, que penso ser responsabili-
dade de todos, incluindo os designers, salientar e manter
as nossas respectivas caracteristicas culturais. Os desig-
ners podem fazé-lo através do seu trabalho, procurando
inspiracao em fontes que lhe sdo proximas”.

(Twemlow, 2007 : 14)

Através da estrutura semelhante usada para os diferentes Websites, a or-
ganizagao consegue o efeito de globalizagdo, mas nao esquece as idios-
sincrasias préprias de cada lugar, contribuindo para o enriquecimento cultu-
ral através da diferenciagdo. A titulo exemplificativo observa-se na Figura

36 a grelha comum nos Websites de Hong Kong e Portugal.
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Figura 36: Websites da Starbucks em Hong Kong e Portugal.

Dado que coeréncia e equilibrio sdo fundamentais num layout, o ecra deve
ter aproximadamente a mesma quantidade de texto e elementos graficos

em cada metade, sendo a sua leitura feita em forma de “Z” (Figura 37).
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Figura 37: Layout , proporgdes e analise de conteudo.

E notério a existéncia de um equilibrio entre as quatro partes que dividem o
ecrd como se observa na imagem anterior, onde o olhar € conduzido do

conteudo mais importante para o mais especifico.

Tipografia e Cor

A fonte tipografica usada no Website € a Corbel, desenhada em 2004 por
Jeremy Tankard (Figura 38). Esta fonte foi projetada para ter uma aparén-
cia simples e “limpa” no ecra, as formas das letras sdo abertas com curvas
suaves e fluidas, sendo bastante legivel, clara e funcional em diversos ta-

manhos permitindo varias utilizagdes.

The quick brown fox jumps over a lazy dog
The quick brown fox jumps over a lazy dog

The quick brown fox jumps over a lazy dog

The quick brown fox jumps over a lazy dog

Figura 38: Fonte tipografica Corbel.
Fonte: www.fonts.com/font/microsoft-corporation/corbel (adaptado).
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No Website a sua utilizacdo com diferentes tamanhos e valores cromaticos
mostra as opgdes possiveis e a hierarquizacado de informacao (Figura 39)

uma vez mais com a visualizagdo do conteudo mais genérico para o mais

especifico.
.2t | Coffee Menu Coffeehouse
Corbel, 11 pt Beans Blends Brewing Drinks Food Nutrition Music Wi-Fi Community

cne.2ert | How do you Customize your Frappucc
Beverage?

Corbel, 13 pt Saturday, June o4, 2011
Corbel, 14 pt Posted by Lindsay S., blended beverage category specialist

Summer is

you have al Corbel, 14 pt

different w

/ . - -
&

. I

b ‘,Lu‘. ,
4 . B i
Figura 39: Exemplo de areas do Website onde é usada a fonte Corbel com diferentes tamanhos,

cores e estilos.
Fonte: strabucks.com, 2013 (adaptado)

Frappuccin

De forma a destacar os produtos e a ir ao encontro dos valores cromaticos
da Starbucks, as cores utilizadas sdo o branco para o fundo, o verde em
menus e titulos e o preto para textos, permitindo dar énfase as imagens em

contraponto a competicao entre elas.

Partilha nos média sociais

Apesar de utilizar os média sociais no Website, estes encontram-se inseri-
dos numa area secundaria, destacando os produtos em detrimento da inte-
ragcao com os consumidores, tendo a organizagao criado para o efeito a pla-
taforma My Starbucks Idea (pagina 75).

A area de média sociais (Figura 40) é constituida pelos botdes de plugins
sociais do Twitter, Google Plus e Facebook, com especial incidéncia para

as novidades da plataforma My Starbucks Idea.
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Newest Blog Posts s ¢ - B

-

Let's Come Together, America
oy Howard S., Starbucks chairman, president and
chief executive officer

Helping Sumatran Farmers Respond to Climate
Change
by Ann B. - Global Responsibility manager

Bursting with Blueberries

oy Erin V. - Food Marketing project manager
America’s Future Depends on Jobs

oy Bill Bradley - A Managing Director - Allen & Co
LLC and former U.S. Senator

Figura 40: Area de média sociais no Website.

3.3.1 My Starbucks Idea

Criada em 2008 a plataforma mystarbucksidea.force.com é uma comunida-
de online dedicada a partilha e discussao de ideias através de um dialogo
aberto, num ambiente colaborativo onde é estimulada a recolha de opinides

dos clientes com vista a adocao e implementagao das melhores propostas.

Em My Starbucks Idea os consumidores visionam todos os comentarios,
podem optar por uma votacido e observam os resultados, a¢des que inte-
gram os clientes como parte da rede e fundamentais ao processo de deci-
sao da empresa. Muitos individuos tém ideias para melhorar a Starbucks e
descobrir quais delas sdo as melhores, o que para os atuais e futuros clien-

tes, corresponde a um dos objetivos da organizagao.

“You know better than anyone else what you want from
Starbucks. So tell us. What's your Starbucks Idea? Revolu-
tionary or simple — we want to hear it. Share your ideas, tell

us what you think of other people's ideas and join the dis-
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cussion. We're here, and we're ready to make ideas hap-

pen. Let's get started.”®

Para Howe (2009), os utilizadores estdo a assumir o controlo no processo
de inovacgao, identificando a necessidade de novos produtos e servicos,
sendo, por isso, um beneficio fornecer-lhes ferramentas que |hes permitam
exprimir os seus interesses. Foi a partir desta premissa que surgiu a My
Starbucks Idea. Esta plataforma aproveita o modelo de resolugédo de pro-
blemas online e usa o crowdsourcing24, para ao auscultar as propostas dos
clientes, incentivar o seu envolvimento e satisfazer alguns desejos. Ao lon-
go de cinco anos a plataforma permitiu a Starbucks implementar 277 ideias

provenientes dos seus clientes (Figura 41).

Através da infografia disponibilizada no seu Website, podemos analisar que
este processo contou com o contributo de mais de 150 mil sugestdes, con-
tabilizando-se dois milhdes de votos, o que resultou na implementacao de
novos servigos como WI-FI gratuito nas cafetarias, novos sabores, Happy

Hours, entre outras.

% www.starbucks.com/coffeehouse/learn-more/my-starbucks-idea.

* Termo criado por Jeff Howe e Mark Robinson em 2006, usado para descrever um modelo de negdcio baseado
na Web que aproveita as solugdes criativas de uma rede de pessoas através do apelo a apresentagéo de propos-
tas. Este modelo, usado por algumas organizagdes, possibilita a criagdo de novas ideias, reduz o tempo de inves-
tigacao, os custos e cria por vezes uma relagéo direta e emocional com os individuos que nela participam.
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Idea.com  cg) EBRATING 5 YEARS OF INSPIRING IDEAS THAT HAVE MADE US BETTER

Vowthn (). - 2,000,000
150’000 = _ votes have been cast on
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ideas submitted over than the last mayoral

the past five years J election in Chicago

2.l
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Idea #3 Idea #275 Idea #233
i-Fi Moch
— Free Wi-Fi New E Coconut L Hazelnut L Pumpkin Spice
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o 00
* 7, 5
Starbucks in the Idea #19 Idea #1 .
U.S. and Canda have Free Birthday Treat Splash Sticks
Wi-Fi that can be *
T accessed with just 100,000 Keeping clothes. “
one click and no cost customers celebrated their birthday witha ~ cleaner for the
free treat over just 2 days last March 2-3 past 5 years
Idea #34 ! / Idea #202 Idea #128 »
Happy Hour E Mobile Payment Cake Pops 7 )
® Through Drive Thrus
More than
San Fernando, California is Now you can just roll
the happiest city with the most down your window and 5 ’800’900 3
Frappuccinos created during use your phone to enjoy cake pop treats enjoyed
Frappuccino Happy Hour your favorite cup of coffee % ® each year; with Friday

being the most popular day

25 28 64 70 73

More is happening every day. 17 ideas launched so far this year! Keep the ideas coming.

Figura 41: Ideias implementadas a partir de propostas deixadas na plataform My Starbucks Idea.

Influenciado por este novo modelo de resolugao de problemas online, a re-
lagdo que o cliente tem com o designer de comunicagédo é cada vez mais

reforgcada e influenciada pelas ideias de todos.

“A colaboragao continua € um dos segredos do crescimen-
to da Web e de ela ser tdo importante para o proprio cres-
cimento da espécie humana. A partir do momento em que
as pessoas passaram a colaborar umas com as outras na
criagao e recriagao de informagodes, a produtividade aumen-
tou e, mais ainda, a colaboracao suscitou uma escala muito
maior de inovacdes em todas as areas...”

(Conrado, 2012 : 97)

Arquitetura de informacgao

Segundo O’Reily (2004) existe uma logica de arquitetura de informagao que
prevé a colaboragao dos utilizadores cujo objetivo é a produg¢ao de dados e
partilha de informagdes indo ao encontro da ideia de “inteligéncia coletiva”

defendida por Pierre Lévy, “uma inteligéncia distribuida por toda parte, in-
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cessantemente valorizada, coordenada em tempo real, que resulta em uma

mobilizagao efetiva das competéncias.” (Lévy, 2003 : 28).
Para o CEO, Howard Shultz:

“As long as customers talk, we’ll continue to listen and re-
spond” (Schutz, 2011 : 628)

Graficamente este portal apresenta uma imagem semelhante ao Website

da organizacédo, onde predominam o branco, o verde e o preto e onde o

uso de imagens é bastante escasso (Figura 42).

Area com os trés tipos
de ideias que a Starbucks
pretende dinamizar

Questé&o do dia
apenas para quem
esta registado.

Area de pontuagéo que
avalia os melhores utiliza-
dores através da sua
participagéo.

% My Starbucks Idea

Hitnere, [T to make a commen:

Ideas so far

Search Ideas a]
PRODUCT IDEAS

25399 Coffee & Esprosso Drinks
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7,806 Toa & Other Drinks
11,766 Food
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8,028 Starbucks Card

933 New Technology

8,191 Other Product ldeas

EXPERIENCE IDEAS

[ ordering, Payment. & Pick-up __|
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GOT AN IDEA?  VIEW IDEAS

IDEAS IN ACTION

Most Recent Ideas

30Minis) Ago Tip section on receipts.
1 Hourls) Ago Recycle, recycle, recycie!

1 Hourls) Ao Fix your sign in

3Hourls) Ago  The art of coffee

7Hourls) Ago A great band Starbucks should look at

9 Hourts) Ago  Loyalty Program Anywhara

10 Hou(s) Ago  sell your chocolate shavings! PLEASE!!

10Hour(s)Ago  Help tha environment, go out of business.

11 Hour(s) Ago Dating, Friendship And Party Mobile Application! :) (Some $5§>> for M...
11 Hourls) Ago SandwichiWrap sauce

Featured Starbucks Idea Partners

‘These are our Starbucks Icea Partners. Theyl be online to isten to your ideas, ask questions, tell
you ' behind the scenes and make sure thi i

= i sbx_sto Sally works with the Starbucks Card and Brand Loyally teams 1o
| aresie fun offers for mambars of My Starbucks Rewards. She a0 twoets
@StarbucksGerd, so ollow Sally on Twitter for the laest Starbuck Card and My

Starbucks Rewards information! Favorite My Starbucks Reward: Frae
Birthday Beverage.

s dro Megan works with food scientists on the Resarch & Development
team designing and doveloping our food and beverages t Slarbucks. She aiso
works with bakeries to beke up lasly treats and suppors consumer testing to
get feedback on our producis. Favorite Faod: Petite Vanilla Bean Scane 0 go
with her usual non-fat, no whip, light foam Mocha.

Ideas in Action
Al the ideas below came from you, our customers. Click on each one to find out more.

Electronic Rewards (5]

Starbucks Application for Android )
Froe Drink Redemption Tracking (1
Starbucks cards for Cies
Alternatives to dairy and soy 2]
Bring Back Almond! £]

Recycled Glass Coffee Cups <

Give Us Patrons the Ability To Rate Starbucks Stores Locations =]

Please make your Starbucks cards waaaay more durable <7

More Vegetarian Food Choices £3
Smaller Portions

India awaita1

Keep hand written orders on cups.... 2]
K-Cups Please {5}

Platinum Status (2]

Stars per DRINK, not per transaction! )

Sluntonoiow ] raviened

Inthe Works ) Launched

Qulek ks
atton o

swsucKsRED)
ra

STARBUCKS'

92010 Starbucks Corporation. Al igh's resorved.  Term of Usa  Privacy Policles

Figura 42: Imagem do Website My Starbucks Idea.
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Banner estatico que apela a
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atualizada ao minuto.

Area dos empregados da
Starbucks designados de
partners (parceiros)

Area com as
Ideias em analise

Area igual no site:
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A interface construida tem como objetivo incentivar os utilizadores a partici-
par ativamente no desenvolvimento da organizagdo através das suas su-
gestoes.

Para quem pretenda consultar a pagina My Starbucks Idea e aceder ape-
nas ao seu conteudo, o registo na plataforma nao é obrigatério, contraria-
mente a visitantes que pretendam propor, votar ou comentar as referidas
ideias. A pagina compreende trés categorias: Product Ideas (ideias para
produtos), Experience Ideas (ideias para experiéncias), Involvement Ideas
(ideias de envolvimento).

Todas as sugestbes sao tornadas publicas, sem qualquer intervencéo da
Starbucks, sendo a atribuicdo das melhores determinada por um sistema
de votacgao (positivo ou negativo), feito pela selegdo do uso do pictograma
da mao (Figura 43), bastante familiar e semelhante ao botao Like usado no
Facebook. E através da quantidade de comentarios que sdo posteriormente
avaliadas as ideias, por uma equipa especializada da Starbucks dedicada a

analisar as propostas, determinando ou ndo a sua implementacéo.

Popular Ideas

View Category:| Coffee & Espresso Drinks ] 12 3 Next >

wes  Samples Days
Voted Voted
Posted on 6/3/2009 6:02 AM
Q by quadshotabe
A specific day each week should be set to sample a type of tea, coffee or beverage. | often want
Q to try a new drink but do not want to spend the money on a drink that could get thrown out
3"3:' It would be important to advertise when the sample day is and the offering. This would attract
n
pormes customers as well as increase sales on other products
-50 8,230
points points .
Comments [20] Fav This Report Abuse

Figura 43: Pictogramas usados para votagao (lado esquerdo).

Ao longo deste processo os utilizadores tém acesso ao estado em que se
encontra a sua ideia, ou seja, através de um sistema de quatro pictogramas

(Figura 44) é possivel monitorizar a sua evolugao.
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Ideas in Action
All the ideas below came from you, our customers. Click on each one to find out more.

non-smoking patios 37

Promotional Cup

Clearly identify store locations that are participating in the rewards... </
Soft Pretzels <)

. Improve the pastries, PLEASE!!!
=1 Under Review Id buy a salad!tt @) ‘
chocolate chunk cookie </
. Coconut milk ]
X -
~ . Make the $1.00 plastic Grande cup wilid in the Ventisize 2]
VE ] Reviewed =
| New Mini Cards =]
Plain soymilk, no sugar =]
Where is the Mocha Coconut Frappuccino? (=]

N .
%05 Coming Soon Healthier food options )

Peach flavoring for tea =]

= £33 In the Wor ) Laun
E] underReview {3 Inthe Works V) Launched

Figura 44: Pictogramas usados durante a analise das ideias (lado esquerdo).

Layout, tipografia e cor

% My Starbucks Idea

GOTANIDEA?  VIEWIDEAS  IDEAS IN ACTION
Hithere, [JEVIII © moke a comment. e BB E)

Ideas so far

S a
PRoDUGT DEAS

25389 Cofee & Espresso Drinks.
1815 Frappuceinod Beverages
2,006 Toa & Other Driks
11,786 Foos

5326 Merchendiss & Mhusic

3 New Technology
191 OthorProduct eas

you think of other p
and join the dis
EXPERIENGE IDEAS

eane T
M1/ Atmosprere & Locations Most Recent Ideas
8318 Other Excerlence deas
30Mne) 260 Tip soction on recoipts.
*Houts)Ace  Recycle, recycle, recycle!
INVOLVEVENT IDEAS “ Houte) Ago  Fix your sign in
IHouts)Ago  The art of coffee
THoute)Ago A groat bang Btarbucks should look at
9Houts)Ago  Loyally Program Anywhera
10Hcu(a)Ag>  sell your chocalats shavings! PLEASE!
10Hcu(s) Ao Hslp the environmant, go out of businass.
11 Hour(e)Aga  Dating, Friendship And Party Mobili Apalicatin! ;) (Some $5§>>> for M.
1 Hoarto Agn. SandwichWrap sauce.

3841 Bulding Communy
7218 Social Responsisity
4,729 OmeriwoNement deas
47 OusideUSA

Question of the Day
Featured Starbucks Idea Partners

Idca Partnors. They i bo onl o foliston to your doas, ask uesions, tol

Whats your favorte contertor

moro nfo.
B § <bi_sto Sally works wih the Sarbucks Card ard Dranc Loyalt tearns fo
o of My Starbicks Rowards:
s StavucksLard i Caraang My

O Pekc heweek Favorite My oo
© zagat kaviene. Dithdey Deverzge
© o
[ b Magan works wih food sclaniss on tre Researcn & Dovelopment

oo Lear designing an dovelopng ourfood ard beverages a: Starb cks. She also

wiorcs wih bakeries fo bate up tasly rea's and s ppors consuer esiing 0
o

=

produc
Leaderboard with her usua non-fat, no whip, ight oam ocha

Chescou e tan
ceint scorersr st et

+ cotran Ideas in Action
el L. Al the ideas baow came from you, our custamers. Click on each cne o find out more.
s 5 e "

Starouecs Applction fr Ancroid
5 e 21 e

103 Drink Rodompton Tracking |
oo mommen o os e

« Staroucs cardsfo Gtes ¥
o S MO gyt ey andsoy B

o cposovmos i w3 s e
9. correzis 23 69 7680 Recycled Glass Coffee Cups
heos  vw we e

Give Us Patrons the Abilty To Rate Starbucks Stores Locations (2]
Sugar free syrups
To NORWAY 75

< Vomsuatmeg

Whnes T Plso make your Strbucks cards wasasy mors ursble <)
Mars Vegetarian Foos Chices &
Smaller Portons )
tndia ewats 1 )
Kaop hand
KCups Please
Pltinum Status &)

ordersancugs... &

Strs per DRINK. ot er ansactin! £

salesforce.com.

i
x
]
2
]
H
M
@

220 S Comevston A4 e et Tama ot Usn Briacy ot

Figura 45: Estrutura da plataforma My Starbucks Idea.
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Em conformidade com o Website da Starbucks, esta plataforma de intera-
¢ao apresenta um layout bastante depurado, onde os elementos textuais se
destacam face aos elementos graficos. Usou-se a mesma tipografia Corbel
e Verdana (Figura 46) acentuada por cores e tamanhos diferentes de forma

a destacar as diferentes areas de interacao.

Corbel, 22 pt |deas S0 far

Search Ideas E

PRODUCT IDEAS

Corbel, 13 pt 34,901 Coffee & Espresso Drinks
Corbel, 14 pt 4,178 Frappuccino® Beverages

10,302 Tea & Other Drinks

Corbel, 18 pt Leaderboard

Corbel, 13 pt Check out the top ten
point scorers for last month.

Corbel, 12 pt 1. cupajoegevamoe 15457 3515 20649
2. 1suzeeq 1127 2008 1736%
3. anotherBa 1077 21415  13g04

Verdana, 11 pt Share E E CJ

Corbel, 9 pt Follow us on

Figura 46: Tipografia usada Corbel e Verdana.

Na perspetiva do designer, segundo Bruce Mau (2004) atualmente o design
€ dominado por trés ideias: distribuigao, pluralidade e colaboragao, aban-
donando a féormula de “um designer, um cliente, uma solugdo, um lugar.”
Apesar de serem discutidas ideias, cabe a organizagao definir e implemen-

tar as que considera pertinentes aproveitando o conhecimento geral.

Partilha online

Seguindo a légica de partilha de informacgéao, a Starbucks disponibiliza nes-
ta comunidade online, no topo superior direito, diversas formas de o fazer
(Figura 47).
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Figura 47: Partilha de conteudos através de plugins sociais.
Fonte: mystarbucksidea.com, 2013.

Jeffrey Fields, (vice presidente de global creative) refere (na entrevista dada
a Gibbs, 2013) que ha uma tentativa em entender o cliente, salientando que
os média sociais permitem saber o que os clientes estdo a pedir, o que
pensam dos produtos e que tipo de experiéncias vivenciam. O processo é
muito transparente, sendo essa a razdo que Jeffrey Fields aponta para o
sucesso da Starbucks.

“As creatives we have our own experiences as customers,
too. We go out to the world and come back and share sto-
ries.” (Gibbs, 2013 : 11)

Estas opinides sdo decisivas para os designers, pois ajudam a compreen-

der o modo como o consumidor se relaciona com a organizagao:

"our designers are more interested in the trend visuals and
products. Plus looking at a lot of artists and what’s going on
in art and design. How people are feeling and thinking. So
much of what we do is bringing relevance to the brand and
sometimes shaping and reflecting what happens in culture."
(Gibbs, 2013 : 7)

3.4 Starbucks no Facebook

Criada em 2008, a pagina www.facebook.com/starbucks apresenta um nu-
mero de fas que ultrapassa os 35 milhdes, situando-se na quarta posicao
do ranking das 100 empresas com paginas no Facebook, de acordo com o
Website socialbakers.com (Figura 48).
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Lugar Pagina Pessoas que falam N.° de Fas
1. § Coca-Cola 772 507 72 810 230
2. «x  Red Bull 340 270 40 002 985
3. Converse 35 038 37 074 536
4. #® Starbucks 212 292 35 274 758
5. PlayStation 365 474 35 007 956

Figura 48: Starbucks no 4.° lugar de empresas com pagina no Facebook.
Fonte: www.socialbakers.com/all-social-media-stats/Facebook /(consultado a 16 setembro de 2013)

Sabendo que o Facebook é a maior rede social do momento € neste espa-
¢o virtual que grande parte dos consumidores interage com a marca e vice-
-versa. Esta interacao acontece através do upload de conteudos para a sua
pagina, tais como videos, publicagdes feitas no blogue, fotos sobre diversos
aspetos do café, artigos sobre Starbucks e os seus funcionarios sempre
num tom informativo e descontraido. A empresa convida pessoas para 0s

seus eventos e os fas tém um espaco de discussado e comentario.

facebook riena S | Pigina il | B Menu principal
k. A o - - ~

Capa

Cronologia

Imagem de perfil

Area acerca da empresa
e com sub-areas possiveis
de personalizar

Area de comentarios

e insergédo de fotos/videos 13 & e
L2 e
BRI S8 ,
T e e et e Area de “amigos” de quem
Vé a pagina e que pode
- - ?: convidar outros a “gostar
B~ da pagina”
a
m etauets:
Publicagéo da Starbucks: E
texto e imagem
u ,
I Area de publicacdes
- order i Wets. recentes de outras pessoas
. Gonon s Area de “gostos” de quem
Area de “gostos”, o) T & Gosto visita a pagina
“comentar” e “partilhar” B o

Figura 49: Pagina de entrada da Starbucks no Facebook .
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Apesar de o Facebook ter uma interface definida e pouco passivel a altera-
¢ao, apresenta como vantagem diferenciadora a familiaridade do utilizador
com a plataforma, bem como a distribuicdo de conteudos que informam e
favorecem o consumidor: como as localizagbes geograficas das cafetarias,
os eventos, fotografias, aplicagcdes, ao invés de informagdes de caracter
institucional, que conforme anteriormente mencionado sao remetidas para o

Website da empresa.

No topo da pagina podemos observar uma area dedicada a informagao
acerca da empresa com oito separadores divididos pelas categorias: Fotos,
International, Pinterest, Videos, Eventos, Localizagcdes, Gostos e Open
Jobs (Figura 50).

We are the premier roaster and retailer of specialty
coffee in the world since 1971.

Sobre - Sugerir uma edicdo \-)', International @ Pinterest
Sintra
: = Lisbon B 34
Amadora.__ S . e - ~
anas o milhoes
Eventos 2 Localizagoes gy Gostos ﬂ Open Jobs

Figura 50: Areas exploradas no Facebook.
Fonte: Facebook, 2013

Fotos — fotografias inseridas no Facebook divididas por albuns. Nesta
area encontram-se imagens da organizagao que mostram os seus eventos,
projetos sociais, produtos e fotografias inspiradoras de ambientes, bem

como as que os fas da Starbucks partilham.

Internacional — area que da acesso a uma aplicagao com as localizagdes
da Starbucks no mundo sendo possivel ir diretamente para a pagina de Fa-
cebook do pais selecionado. Tal como acontece no Website, houve a ne-
cessidade de fazer uma divisdo de forma a adaptar a comunicag¢ao a cada

pais, usando o seu respetivo idioma.
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facebook |2 | Adriana sita  pagina iicial &z 3¢
+ Gostel

@R | starbucks international ~

Argentina

Gosto
Arvba —  osteusamigos

entre os teus amigos.

Bahamas

Brazil

Figura 51: Area internacional da Starbucks no Facebook.
Fonte: Facebook, 2013

Tal como cada cafetaria se adapta as tradigdes de cada pais e ao meio on-
de esta localizada, também na forma online isso é exequivel. Visto que a
Starbucks se encontra distribuida por diferentes paises ha uma adaptacao
das imagens e das areas possiveis de personalizar na pagina de Facebook
de cada pais. A titulo exemplificativo, nas redes sociais podemos encontrar
a imagem de perfil (simbolo Starbucks) que apenas difere no nome do pais
(Figura 52).

@

Portugal

Foto de capa

Imagem de Perfil
da pagina

Aplicagdes de pagina

Informagéo
acerca da empresa

Figura 52: Exemplo de personalizagao da pagina de Facebook da Starbucks de Portugal.
Fonte: Facebook.com/starbucksPortugal, 2013.

Pinterest — nome da rede social (Pinterest) atribuido a um separador que
esta integrado com o Facebook e permite a visualizagao dos albuns desta
rede compreendendo a possibilidade de (re) direcionamento a sua pagina

pinterest.com/starbucks (Figura 53).
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O objetivo, segundo a Starbucks, € interligar todas as pessoas no mundo

através de elementos comuns e interessantes. A rede Pinterest tem a ca-

pacidade de guardar imagens, cataloga-las e partilha-las em diversas ou-

tras redes sociais. Para adicionar uma fotografia a um quadro basta fazer o

upload da imagem que se pretende e, no caso dos Websites, apenas é ne-

cessario acionar o botdo “Pin it’ presente na barra de ferramentas do

browser, colocar a imagem num album e partilha-la.

O utilizador atribui um nome a cada Pinboard (album) e vai completando-o,

com imagens de acordo com o tema escolhido, podendo igualmente ver os

albuns de outros utilizadores.

PDinterest 2

Area de destaque Starbucks Loves m :
da Starbucks ‘gg‘%& s

Area de albuns

Figura 53: Pagina da Starbucks com a aplicagéo Pinterest integrada.
Fonte: Facebook.com/starbucks, 2013.
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Videos — eventos da marca, convites, responsabilidade social, experién-
cias de utilizadores. De acordo com o Facebook também os videos devem
seguir as mesmas indicagdes das fotos e no que respeita a duragéo deve

ser curta acompanhada de uma breve legenda.

Eventos — acontecimentos com data marcada permitem convidar utiliza-
dores especificos e aguardar pela sua resposta. Desta forma & possivel
analisar a quantidade de pessoas que confirmam a sua presencga, 0s que
estao indecisos e os que talvez participem.

Esta area é importante porque permite filtrar a recetividade de eventos das
cafetarias ou a divulgagao de novos produtos. Quando alguém responde ao
evento, criara uma histéria no Feed de Noticias (area principal no Face-

book) dos seus amigos, levando a uma promogao organica.

Localizagbes — mapeamento das localizagbes geograficas exatas das ca-
fetarias e suas moradas, bem como o horario de funcionamento, ou seja,

aspetos mais funcionais.

Gostos — numero de pessoas que fala sobre a Starbucks, o numero total
de Likes, os sitios mais populares e a faixa etaria associada, permitindo a
recolha de um conhecimento mais pormenorizado dos diversos frequenta-

dores.

Open Jobs — aplicagcéo de oferta de emprego apenas para a Starbucks
onde sao descritas as vagas e a sua localizagdo. A imagem utilizada
(Figura 54) apela a uma oportunidade unica em colaborar com a empresa,
tendo sido graficamente criada uma sequéncia de trés fotografias onde

aparecem clientes, produtos e partners (nome atribuido aos empregados).
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to be more than an empioyee

to be a partner.

Figura 54: Imagem usada na area de empregos na pagina de Facebook da Starbucks

A rede social Facebook possibilita a colocacido do numero de separadores
desejado com as aplicagbes que cada organizagao considera relevantes,
contribuindo desta forma para a individualizagdo da pagina. As imagens de

capa de cada separador podem também elas ser personalizaveis.

A medida que as interfaces das redes sociais evoluem no sentido de inten-
sificar a experiéncia do utilizador também as organizagbes se vao adaptan-
do a nova conjuntura. Se no inicio a pagina de entrada de Facebook recor-
ria a texto e icones, atualmente pretende tornar a experiéncia do individuo

mais rica objetivada por imagens num jogo grafico apelativo.

Tipografia

A fonte tipografica escolhida, pelo Facebook, é a Lucida Grande (1984) de-
senhada por Charles Bigelow e Kris Holmes. E usada em toda a interface
do usuario e apresenta um elevado grau de legibilidade em resolugbes de

ecra, sendo também a fonte tipografica incluida com o sistema operacional
Mac OS X.

Tratando-se de redes sociais cuja informacgéo esta constantemente em atu-

alizacao o uso de texto devera reduzir-se ao essencial, existindo maior con-

trolo e liberdade quando sao criadas aplicagdes (apps) personalizadas, pois
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nestas existe a possibilidade de configuragado de todos os elementos grafi-

COS.

Cor

No Facebook a cor predominante € o azul. A escolha desta cor deve-se ao
facto de ser universalmente aceite e utilizada na Web. Em diversas cultu-
ras, o azul esta associado a crencgas religiosas, trazendo a paz ou outros
conceitos, traduzindo a tranquilidade e calma do céu e do mar (Stone,
2006).

Ha harmonia cromatica através do uso de cores analogas (Figura 55).

+

#3b5998 #333333 #808080 #999999 #62TAAD #F2F2F2 #E2E2E2

& 0l

#00704A #000000 4FFFFFF

Figura 55: Tabela cromatica da interface do Facebook e da Starbucks.

O uso da cor nas redes sociais ajuda a diferenciar o que se pretende co-
municar quando o ambiente grafico esta sobrecarregado de imagens. No
caso das organizagdes ela representa um elemento diferenciador e de re-
conhecimento imediato quando associada a outros elementos, variando o
seu significado entres culturas e permitindo ou n&o a integragdo com a pré-

pria a rede.
No caso das cores frias e neutras utilizadas pelo Facebook e Starbucks

apresentamos na Figura 56 algumas caracteristicas que ajudam a compre-

ender esta escolha, segundo Stone (2006).
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Significado das cores

Céu Conhecimento ¢ Frieza * Paz » Masculinidade
Mar Contemplacéo * Lealdade * Justica ¢ Inteligéncia
Verde Plantas Fertilidade * Dinheiro * Crescimento * Cura
Ambiente Natural Sucesso ¢ Natureza * Harmonia  Honestidade « Juventude
Noite Poder « Autoridade * Sofiticagdo * Formalidade
Morte Seriedade - Dignidade + Mistério * Elegancia
Neutralidade Equilibrio « Seguranca « Confian¢a « Modétia
Classicismo « Maturidade ¢ Inteligéncia « Sabedoria

Luz Perfeicéo * Limpeza ¢ Virtude * Inocéncia

Branco Pureza Luz » Suavidade * Simplicidade * Verdade

Figura 56: Quadro com as cores usadas no Facebook e Starbucks.
Fonte: Terry Lee Stone, 2006 (adaptado)

Layout

Visto que nas redes sociais as grelhas ja estdo pré-definidas, o desafio que
se coloca ao designer € a adaptacdo da comunicagao a esse espaco.
Tendo em conta que nas redes sociais 0s conteudos sdo gerados com
grande rapidez, a comunicagao tem de ser objetiva e sempre que necessa-
rio podera usar-se o Website da organizagdo como um agregador de con-
teudos consultavel a qualquer momento, complementando assim a comuni-
cacao que é apresentada nos média sociais.

A equipa global de criativos da Starbucks é responsavel pela elaboragao de
linhas orientadoras para designers internos e externos com as orientagdes
da marca, bem como da articulagédo com as agéncias de comunicagdo com

quem trabalham.

Jennifer Quotson (director of visual presentation) revela que quando existe
um briefing ele é discutido em equipa com os parceiros de negdcios, sobre
varios projetos e produtos referindo que todos comegam de uma forma co-
laborativa entre os diferentes departamentos.

Apods a leitura e analise dos conteudos publicados nos media sociais, no-

meadamente no Facebook, verificamos que o design se revela na fungao
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dialégica entre organizagdes e publico, a partir de elementos graficos que
fortalecem a comunicagao.

O consumidor é convidado a tornar-se parte ativa na escolha das aquisi-
¢cOes feitas e manifesta a sua opiniao critica e sugestao nas plataformas vir-
tuais. Nesse sentido o design apresenta-se como presenga ubiqua, pois

nele assenta a comunicacao.
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Capitulo IV
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Conclusoes

Neste capitulo, apresentamos as consideracdes finais do estudo, bem co-
mo as limitacdes mais relevantes e recomendacdes que consideramos per-

tinentes.

Para respondermos a questdo central: “qual o contributo do designer de
comunicagao para a eficacia da imagem das organizagdes no contexto dos

média sociais, nomeadamente nas redes sociais?” analisamos:

* as caracteristicas respeitantes ao avancgo tecnolégico que permitiram
ao designer de comunicagao uma nova abordagem ao seu trabalho;

* o0 impacto da Internet, as redes sociais com maior numero de utiliza-
dores e as caracteristicas que permitem ao designer de comunica-
¢ao inovar;

» o perfil do utilizador e o seu papel interveniente nas redes sociais;

* a oportunidade de comunicagédo que as organizagdes encontram nas

redes onde se encontram os seus consumidores.

Através do avanco tecnoldgico, a profissdo de designer de comunicagao
sofreu diversas alteragcbes num curto periodo temporal. O designer tornou-
se mais autdbnomo e foi-lhe permitido explorar novas abordagens graficas

através do desenvolvimento de hardware e software.

A partir dos anos 90 o computador pessoal passou a ser visto como uma
ferramenta multimédia e o designer foi fundamental na mediagao entre o
cbdigo binario e o utilizador final através da criagdo de interfaces graficas.
Para o sucesso de uma interface contribui a analise do perfil do publico-
-alvo porque tenta responder as suas expectativas e necessidades. Contu-
do, € impossivel prever o resultado final, pois € dado ao utilizador a possibi-

lidade de configurar parcialmente os seus ambientes digitais.

Observamos que no inicio da Web (1.0) o designer explorou uma nova for-

ma de comunicagao que passou de (praticamente) estatica a dinamica, on-
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de a leitura se processa de forma nao linear através do uso de hipertexto e
onde os elementos multimédia enriquecem a experiéncia do utilizador. Nes-
ta altura a linguagem grafica introduzia elementos do quotidiano de maneira
a serem facilmente identificaveis pelos individuos.

Na segunda geragao da Web (2.0), com a criacdo de aplicagbes que ape-
lam a participacao do utilizador, houve alteragbes no processo criativo e na
metodologia projetual. O processo linear anterior (problema — analise — so-
lugdo) é substituido por um design multidisciplinar e fortemente influenciado
pelos média sociais que utilizam os principios funcionais — usabilidade e
utilidade —, bem como os elementos estruturais — arquitetura de informa-
¢ao, layout, tipografia, cor, textura e icones — transversais a qualquer pro-

jeto de design.

Com o aparecimento dos média sociais, com destaque para as redes soci-
ais, a interacdo com o utilizador vai sendo melhorada através da adaptagao
da comunicacao a estas plataformas.

Dado o extenso universo de média sociais, baseamo-nos na divisdo de
Kaplan (2010) em seis categorias. Assim consideramos: os projetos colabo-
rativos, blogues, comunidades de conteudo, jogos virtuais, mundos virtuais
sociais e Websites de redes sociais.

Das diversas redes sociais as que apresentam um maior numero de utiliza-
dores por ordem decrescente sdo: o Facebook, o Twitter, o Google Plus e o
Linkedin.

Verificamos que o maior numero de utilizadores de Internet se encontra na
Asia, seguido da Europa e América. Em Portugal, cerca de metade da po-
pulagdo tem acesso a Internet e com a mesma dimensao regista-se um
numero muito aproximado de utilizadores de Facebook, dado ser uma rede

facil de usar, muito intuitiva e a mais conhecida.

Contribuindo para a atualizacdo constante dos média sociais estdo os dis-
positivos méveis como o smartphone e o tablet agregando cada vez mais
fungdes, tornando-se objetos multitarefa. Dada a portabilidade, a sua con-

sulta pode ser efetuada em qualquer local, sendo desta forma fundamental
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considerar, durante a concecao das interfaces graficas, as interferéncias

exteriores que podem afetar o desempenho da utilizacao.

Constatamos que o comportamento do consumidor também sofreu bastan-
tes alteracbes com a introducdo dos média sociais e de dispositivos moé-
veis. O utilizador influencia e participa ativamente nas estratégias das orga-
nizagdes, discutindo ideias entre si e originando mudancgas, estas entidades
também estdo mais recetivas as suas propostas.

Os consumidores acabam por ser um veiculo voluntario de comunicacao
difundindo as vantagens da organizagao aos seus contactos. Para aprofun-
darmos o seu perfil foi importante segmenta-lo através das diferentes gera-
¢des e, para isso, baseamo-nos na proposta que as divide em: geracéo
Baby Boomers (1940-1960); geracdo X (1960-1970); geracdo Y (1970-
1990) e geracdo Z, também conhecida por nativos digitais (1990-). Consta-
tdmos que a geracdo Y é a que mais utiliza as redes sociais, principalmente
entre os 25 e 34 anos, seguida da geracéo Z, entre os 15 e 24 anos, sendo
a geragdo Baby Boomers a que menos utiliza as redes sociais, privilegian-

do o e-mail.

Reconhecemos que a comunicagao nas organizagdes anterior aos média
sociais era basicamente unidirecional e dirigia-se especialmente a merca-
dos de massas. Acompanhando o desenvolvimento das tecnologias houve
a oportunidade de comunicar nos média sociais, pois muitos dos consumi-
dores utilizam estes média, sendo fundamental ao design adequar e rein-
ventar a comunicagao. Contudo, os média tradicionais ndo desaparecem,

apenas convivem ou se complementam com o0s sociais.

A capacidade de destacar numa interface ja definida a imagem de outra or-
ganizagao representa o desafio que hoje se coloca ao designer de comuni-
cacdo com as redes sociais. O utilizador esta familiarizado com o funcio-
namento e a gratuitidade das redes, enquanto o designer esta condicionado

a uma liberdade criativa de menor controlo sobre o produto final.
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Consideramos que as redes sociais sdo um campo em constante mutacéo,
e constituem uma oportunidade para o designer de comunicagao explorar
novos conceitos aproveitando o feedback do utilizador e 0 seu desejo em
participar/colaborar.

A partir de modelos anteriores, verificamos um processo evolutivo na cria-
¢ao de uma linguagem e estética préprias criadas para os média sociais.
Aos designers de comunicagao € solicitada a construgao/projecao de ambi-
entes que incentivem a participacdo social, mas que, simultaneamente,

contemplem o individualismo de cada utilizador.

Tal como antes, a imagem de uma organizagao continua a ser fundamental
para 0 seu sucesso e reconhecimento. Agora o designer assume cada vez
mais um papel de interlocutor entre 0 que a organizagado pretende ser e
mostrar ao seu publico. Ele serve-se da criatividade para surpreender e
captar a ateng¢ao, num contexto de quantidade e variedade de informacéo a
competirem nos média sociais.

Apesar de as tecnologias evoluirem, a esséncia do design mantém-se inal-
teravel, o objetivo é ordenar a informacéao, dar forma as ideias e documen-

tar a experiéncia humana.

Analisamos na Starbucks, o nosso estudo de caso, a evolugado na sua iden-
tidade visual e observamos a sua aposta no digital. Do vasto universo de
médias sociais analisamos a sua presenca no Website, na plataforma My
Starbucks Idea e na pagina de Facebook.

Criada em 1971, nos EUA e atualmente constituida por cafetarias em todo
o mundo (61 paises) conta com aproximadamente 18 mil lojas. Tentando
estender a sua relagdo com os clientes para o universo digital, aposta for-
temente no uso dos média sociais.

Ao longo destas plataformas observamos a coeréncia visual e a adaptacgao
do discurso grafico definido pela organizagao.

No Website, criado de origem pela Starbucks, é possivel obtermos informa-
¢ao acerca dos seus produtos e dela propria. Apresenta uma interface bas-

tante depurada e organizada em quatro areas distintas: menu principal,
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area de novidades, area de acesso a média sociais e area de informagao
institucional. Conclui-se que a informacao selecionada destaca o que é im-
portante (novidades) e remete para segundo plano os conteudos institucio-
nais (histéria, contactos, entre outros). Esta estrutura é adaptavel aos Web-
sites de outros paises e permite que sejam sublinhadas as caracteristicas
culturais e distintas préprias inerentes a cada pais. Sao disponibilizados

plugins sociais que permitem a interagdo com outras redes sociais.

Na plataforma My Starbucks Idea criada para apelar a partilha e discussao
de ideias, sao recolhidas as opinides de clientes, de forma a implementar
as propostas que satisfacam as suas necessidades e, ao mesmo tempo,
revestidas de sentido para a organizagao. Em termos de design de comuni-
cacao a plataforma apresenta uma imagem semelhante ao Website institu-
cional onde em coeréncia predominam o branco, preto e verde, recorrendo

sobretudo ao uso de texto em substituicdo de imagens.

Na pagina de Facebook da Starbucks que contabiliza mais de 35 milhbes
de fas e se posiciona na quarta posicao do ranking das 100 empresas com
pagina nesta rede social, o designer depara-se com alguns desafios no que
respeita a utilizar uma interface ja existente. Observamos que a organiza-
¢ao optou por usar conteudos que informam e auxiliam o consumidor como
as localizacbes das cafetarias, os eventos e a aplicacbes proprias, como a
de oferta de emprego, ou até a inser¢ao de outras redes sociais como o
Pinterest.

Concluimos que o sucesso da pagina assenta na adaptagcdo dinamica e
atualizada dos conteudos ao seu publico de forma a tornar a sua relagao
proxima. Apesar de existirem algumas limitacbes na personalizagéo da in-
terface, a vantagem no uso da maior rede social digital do mundo assenta
na sua gratuitidade e popularidade.

O designer fica condicionado ao desenvolvimento de outras variaveis como
a escolha da tipografia e da cor, pois muitos dos restantes elementos foram

definidos a priori. A titulo de exemplo, a demonstragao do estudo de caso
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mostra que a mesma organizagao (Starbucks) partilha dois espacos virtuais

de forma integrada (Facebook e Starbucks).

Limitacoes

Ao longo deste estudo deparamo-nos com limitagbes de varia ordem, so-
bretudo a nivel da multiplicidade de aplicagdes disponiveis nos dispositivos,
bem como da celeridade de processamento de informag¢ao nos média soci-

ais.

Face ao vasto numero de média sociais que a Starbucks utiliza, privilegia-

mos trés das plataformas online existentes.

H4& medida que estudamos o universo desta organizagao, verificamos que
seria pouco exequivel investigar todos os Websites distribuidos por diferen-
tes paises, centrando-nos, por isso, no caso americano, local de nascimen-
to da marca e grandemente representativo do seu universo de clientes no

mundo ocidental.

O trabalho do designer esta permanentemente a ser posto em causa e €
dificultado pela constante mutacdo das plataformas e conteudos nestes
meédia. Facilmente se depara com experimentalismos e escolhas empiricas
na selecado e opgao de paginas que nao passam pelo crivo do profissional
da area da comunicagao. Limitado aos constrangimentos dos elementos
pré-definidos pelas aplicagdes, o desafio criativo do designer é agora objeto
de maior exigéncia técnica, mantendo-se a pretensdo de uma comunicagao
bem-sucedida traduzida por um impacto inovador que enquadra os valores

da marca.

Todos os exemplos de feedback do corpus de estudo apresentados foram

escolhidos aleatoriamente, constituindo-se como amostra por conveniéncia.
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Sublinha-se que o objetivo desta investigagcdo apenas pretendeu ser uma
abordagem ao papel do designer de comunicagao na imagem de marcas
globalizantes. Nesse sentido, procuramos despoletar o olhar a necessidade

e valorizacdo de um responsavel criativo.

Recomendacgdes futuras

Esta investigagao teve como objetivo procurar explicagbes e permitir fazer

inferéncias que possam ser utilizadas em outros estudos.

Face aos resultados obtidos, sugerimos aplicar este estudo a outros média
sociais utilizados pela Starbucks. A extensao do estudo podera contemplar
outras realidades, bem como a comparag¢ao de forma transversal com ou-
tras plataformas e organizagdes similares a Starbucks, analisando a sua

comunicacao nos varios média.

Por ultimo, recomendamos que o desenvolvimento destes estudos possa
ocorrer em parceria com outras areas, designadamente com uma dimensao
socioldgica, a fim de se delinear uma imagem com maior legitimidade. Efe-
tivamente, a notoriedade das marcas s6 acontece se a presenca dos utili-

zadores for espelhada e sentida nas suas iniciativas.
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