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5
Semiose e Usabilidade

Além das definicBes e aspectos de design em banners,
levantados no capitulo anterior, algumas contextualizacdes a
respeito da utilizacdo dos pop-ups na Web foram
apresentadas. Porém, independente das virtudes e
inconveniéncias que 0s banners possam trazer ao meio, é
oportuno submeté-los a analise dos principios da Semidtica em
sua Usabilidade. Pois sé assim poder-se-a construir uma
abordagem fundamentada desse formato de midia. Portanto,
serdo tracados, neste capitulo, conceitos e consideracfes que
permitam alinhavar as conclusdes deste estudo, que transcorre
desde a observacdo empirica até a aplicacdo da pesquisa.

5.1.
Os dialogos com o internauta

Na era tecnoldgica, sdo presenciados o surgimento e o
crescimento vertiginoso de uma Nova Midia que (inter)conecta
o0 mundo em uma rede de computadores que vence fronteiras
geogréficas, culturais e politicas. Nessa era, mais pessoas usam
e dependem da tecnologia de informacéo. Seja, por exemplo,
em sistemas de pontos de venda nos supermercados ou em
bancos eletrdnicos — todos estdo integrados e sdo, por muitas
vezes, indispensaveis a vida moderna. Porém, surge, como
grande problema, a frustragdo dos usuarios quando tém
dificuldades em usufruir dos aparatos tecnoldgicos: ocorrem
conflitos como a perda de tempo e de energia.

A Nova Midia tem como protagonista a Internet. No seu
ambiente Web é percebido que esses tipos de conflitos
também sdo frequentes. Os internautas, em diversos
momentos, demonstram-se insatisfeitos com a performance
dos sites: navegacdo complicada, demora no download,
design confuso, exagero ou falta de informacdes, dentre uma
infinidade de fatores que podem prejudicar um desempenho
adequado.

No entanto, percebe-se que a Internet, dia-a-dia mais
presente na vida das pessoas, vem, de certa forma,
modificando a Economia e os costumes. A WWW, com suas
milhdes de paginas, apresenta-se como um ambiente fértil para
as empresas exporem seus produtos e induzirem ao consumo.
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Para isso, os Web sites tentam despertar, a todo custo, através
de suas interfaces, a atencdo dos usuarios. E neste momento a
preocupacdo com a forma como se passa um contetdo deve
ser inevitavel.

Um espaco como a World Wide Web, mesmo
demonstrando um historico de constante desenvolvimento
tecnoldgico e aumento do nimero de usuérios, poderia estar
atingindo com mais eficiéncia seus objetivos comerciais. O
artigo “Failure of Corporative Websites”, do pesquisador Jakob
Nielsen (1998), enumera alguns fatores que configuram
essa situacao:

» Numa pesquisa feita com 15 grandes sites comerciais, 0s
usu&rios conseguiram encontrar as informagbes que
procuravam em apenas 42% dos casos;

» Sessenta e dois por cento dos internautas compradores
desistiram do item que estavam procurando (e 20%
repetiram mais de trés vezes a procura, durante um periodo
de dois meses);

» AplGs andlisar 20 grandes sites, descobriu-se que sdo
descartados 51% dos principios bésicos de usabilidade;

» Quando os clientes ndo encontram a informagéo desejada,
aproximadamente 50% do potencia de vendas é perdido;

» Quarenta por cento dos usuarios ndo retornam a um site
guando, na primeira visita, obteve-se uma experiéncia
negativa;

* Estima-se que 90% dos sites comerciais fazem uso de uma
usabilidade pobre, e com isso, muitos milhdes de ddlares
sdo perdidos.

Perante esses dados levantados por Nielsen, ¢€
fundamental dar a devida importdncia aos conceitos de
usabilidade, para implementar uma comunicacdo propicia
entre 0 usuério e a interface do site. Outra pesquisa, realizada
pela User Interface Engineering, Inc., também demonstra que
“60% das pessoas tém dificuldades em encontrar as
informacdes que procuram na Web, podendo, reduzir a
produtividade, aumentando a frustracdo e, conseqientemente,
fazendo com que as empresas percam dinheiro ja que os sites
sd0 menos visitados”.%*

Para a propaganda, a Web é um ambiente propicio a
inovacOes. Pode-se combinar a caracteristica basica do meio, a
interatividade, ao latente interesse comercial dos mercados.
Contudo, problemas surgem no que diz respeito a
comunicacdo “ideal” entre usuario e tela. Tais problemas nédo
sdo calcados apenas no fato de haver ou ndo o uso de

%4 USABILITY BASICS. Why is Usability
Important?, 2001
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anuncios, ou outros formatos de propaganda que induzam ao
consumo; mas sim, pode-se dizer que o0s transtornos sdo
ocasionados nos métodos indiscriminados de que a
propaganda faz uso. Se por um lado ela é intitulada como
inevitavel, por outro, sua frequéncia e necessidade de ser
visualizada, a qualquer custo, pelos olhos de um possivel
comprador (prospect), fazem de banners, cupons, selos,
menus, provaveis vildes dos sites perante a 6tica de uma
usabilidade eficiente. Mas o que de fato é a Usabilidade?

5.1.1.
Usabilidade e Comunicacao

A “usabilidade é parte dos objetivos e da metodologia
ergonbmica de adequacdo das interfaces tecnoldgicas as
caracteristicas e capacidades humanas fisicas, cognitivas e
emocionais” (Moraes, 2002).

Moraes (1999:185) ainda relata que a usabilidade “trata
da adequacéo entre o produto e as tarefas a cujo desempenho
ele se destina, da adequagdo com o usuéario que o utilizara, e
da adequacdo ao contexto em que sera usado”.

A International Satandards Organization (ISO) define
Usabilidade como “(...) efetividade, eficiéncia e satisfacdo com
a qual usuérios especificos alcancam metas especificadas em
ambientes particulares — efetivamente, eficientemente,
confortavelmente e de modo aceitavel” (ISSO DIS 9241-11 in
Moraes, op. cit., p.183).

Macaulay (1995:174) considera que “efetividade
significa a precisdo e a perfeicdo com que 0s usuarios realizam
metas especificas, eficiéncia € a precisdo e a perfeicdo das
metas realizadas em relacdo aos recursos empregados e
satisfacdo € o conforto [ambiente agradavel] e a aceitabilidade
do uso do sistema”.

Pode-se, portanto, também considerar a usabilidade
como a medida da qualidade da experiéncia percebida pelo
usuério quando interage com um produto ou sistema. Stanton
e Baber (1992 apud Moraes, op. cit., p.184), ao longo de dez
anos, pesquisaram e listaram oito itens que caracterizam o
conceito e o0 escopo da usabilidade:

Facil Aprendizagem: o sistema deve permitir que 0s
usuérios alcancem niveis de desempenho aceitavel dentro de
um tempo especificado.

Efetividade: um desempenho aceitavel deve ser alcancado
por uma proporcdo definida da populacdo usudria, em
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relacdo a um limite de variagdo de tarefas e um limite de
variagdes ambiente.

Atitude: um desempenho aceitdvel deve ser atingido
considerando custos humanos aceitaveis, em termo de
fadiga, estresse, frustracéo, desconforto e satisfacéo.

Flexibilidade: o produto deve ser capaz de lidar com um
limite de variagdo de tarefas além daquelas inicialmente
especificadas.

A utilidade percebida do produto: este é o maior indicador
da usabilidade - observar se o produto é real mente usado.

Adequar-se a tarefa: um produto “usavel” deve apresentar
uma adequacdo aceitavel entre as funcdes oferecidas pelo
sistema e as necessidades e requisitos dos usuarios.

Caracteristicas da tarefa: afrequéncia com que umatarefa
pode ser desempenhada e o grau no qual a tarefa pode ser
modificada, em termos da variabilidade dos requisitos de

informacéo.

Caracteristicas dos usuarios. refere-se ao conhecimento,
habilidade e motivacdo dos usuérios.

Esses conceitos podem ser aplicados a produtos, levando
em consideracdo a interacdo com objetos; ou a sistemas,
considerando ambientes virtuais. Sdo estes Ultimos que
constituem o foco da pesquisa. Em uma interface o usuario
toma contato com dispositivos de entrada e de saida de dados;
uso de cores, icones, graficos, comandos, links, linguagem
multimidia, ambientes tridimensionais (“virtual reality”),
materiais de suporte; estruturas de diadlogo, dentre outros. Em
todos esses processos, para que ndo haja constrangimento e
perda de credibilidade dos ambientes virtuais, é preciso que
haja uma comunicacéo clara entre sistema e usuario / maquina
e ser humano. Para superar os possiveis problemas, ha a
necessidade de esses sistemas de tecnologia serem
desenvolvidos de forma que sejam “utilizaveis” e “eficazes”.
A Interacdo  Humano-Computador  (Human-Computer
Interaction — HCI) estuda e considera esses problemas
relacionados a usabilidade nesses ambientes. Preece (1993:14)
descreve que *“as metas do HCI sdo desenvolver e aperfeicoar
sistemas de computadores em que 0Ss usuarios executem
tarefas seguras, efetivas, eficientes e agradaveis.” Lowell Thing
(2003:383) faz a seguinte descricao:

HCI [Interacdo Humano-Computador] € o estudo de como as
pessoas interagem com computadores e em que medida os
computadores s80 ou ndo sdo desenvolvidos para interacdo
bem-sucedida com seres humanos. Um nimero significativo
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de grandes corporacfes e ingtituices académicas estudam
atualmente o HCI. Historicamente e com algumas excecoes,
0s desenvolvedores de sistemas de computador ndo
prestaram muita atencdo a facilidade de uso dos
computadores. Hoje, muitos usu&rios argumentam que 0s
fabricantes de computador ainda ndo estéo prestando atencéo
suficiente para tornar seus produtos ‘faceis de utilizar’. No
entanto, os desenvolvedores de sistemas de computador
podem argumentar que 0s computadores sdo produtos
extremamente complexos de serem projetados e fabricar, e
gque a demanda pelos servicos que eles podem oferecer
sempre superou a demanda pela facilidade de uso.

Um importante fator do HCl é que diferentes usuarios
formam diferentes conceitos ou modelos de pensamento
sobre suas interagdes e possuem diferentes meios de
aprender e manter o conhecimento e as habilidades
(diferentes ‘estilos cognitivos como, por exemplo, em
pessoas com o0 ‘lado esquerdo do cérebro mais
desenvolvido’ e com o ‘lado direito do cérebro mais
desenvolvido’). Além disso, diferencas culturais e nacionais
tém o seu papel. Outra consideracdo no estudo e projeto de
HCI é que a tecnologia de interface com o usuario muda
rapidamente, oferecendo novas possibilidades de interacéo
para as quais descobertas anteriores de pesguisa podem néo
se aplicar. Finamente, as preferéncias do usuario se
modificam a medida que passam a dominar gradualmente
novas interfaces.

Na relagdo “hardware/software”, Dumas e Redish (1994
apud. Moraes 1999:183) afirmam que a usabilidade € um
atributo do produto como um dnico pacote:

O “hardware’, o “software”, menus, icones, mensagens,
manuais, instrugdes rdpidas, gjudas “on-line” e treinamento.
As mudancas na tecnologia desmancharam as linhas entre
estas partes do produto, de tal modo que ndo é mais (til
pensalas como entidades separadas. A linha entre
“hardware” e “software’ tende a apagar-se. Produtos que
pensavamos Ccomo maquinas transformaram-se  em
computadores. Telefones, televisbes e equipamentos
médicos agora apresentam mostradores ou telas com menus.
(...) Designers ao criarem novos produtos devem responder a
perguntas como: quais sdo as melhores palavras e simbolos
para colocar na tela? Em que ordem devo organizé-los? Ha
metéfora adequada?

A afirmacdo de Drumas e Redish (op. cit.) destaca a
importancia da funcionalidade comunicacional das telas dos
equipamentos. Surge, portanto, a necessidade de 0s sistemas
manterem um dialogo coerente com o0s usudrios. Esta é uma
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das caracteristicas da usabilidade eficiente — nesse momento, a
expressdo user interface ganha relevancia.

A expressdo user interface tem sido usada para descrever
0s aspectos fisicos de um sistema computacional que o usuério
enfrenta diretamente, incluindo, sobretudo, dispositivos de
entrada e saida e estruturas de didlogo. A “interface para o
usuario” deve ser entendida como sendo parte de um sistema
computacional com a qual uma pessoa entra em contato fisico,
receptiva e conceitualmente — é o principal ponto de contato
entre 0 usudrio e o sistema de computador. A interface para o
usuario é a parte do sistema que ele vé, ouve, toca e se
comunica. O usuario interage com o sistema de computador e
dependendo da sua experiéncia com a interface, o sistema
pode ter sucesso ou falhar na ajuda de execucéo das tarefas.

Para Linda Macaulay (1995:1) os tipos de problemas
causados por uma interface pobre incluem a “reducdo da
produtividade, intolerancia para aprendizado e para 0s niveis
de erro. Todos estes fatores frustram o usuario causando a
rejeicdo do sistema”. A autora (ibid., p.52) lista cinco
categorias de guidelines (diretrizes, normas de procedimento)
que determinam os principios de um bom dialogo para o
design de interface:

Naturalidade: um didogo natural € o que ndo causa
ateracOes significativas nas segiéncias da interacdo das
tarefas. A linguagem tem que ser natural, os jargbes usados
tém que ser do entendimento do usuario e ndo os usados
pelos informéticos.

Consisténcia: o sistema com um didogo consistente
assegura que as expectativas dos usudrios possam ser
satisfeitas, ndo causando frustragdes por idiossincrasias.

Sem Redundéancia: um dialogo sem redundancia exige do
usuario somente um minimo de informacdo para que ele
possa operar 0 sSistema Similaridades, informacgdes
redundantes e muitas informagdes na tela devem ser
evitadas.

Suporte: um didlogo com suporte apresenta uma importante
assisténcia para que o usuario utilize o sistema, ndo se
perdendo ou sentindo inseguranca ao realizar as tarefas. A
quantidade e qualidade de instrucbes fornecidas sdo
fundamentais como as mensagens de confirmagao de tarefas,
por exemplo.

Flexibilidade: refere-se como o didogo pode dar-se em
diferentes niveis — para usuérios mais e menos experientes;
neste Ultimo caso o sistema pode suprir 0 usuario com mais
informagdes e levalo a interagir através de comandos e
parémetros especificos.
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E importante frisar que a usabilidade, relacionada aos
sistemas informaticos, difere no tratamento das analises entre
softwares (programas computacionais) e paginas da Web, pois
cada sistema possui sua peculiaridade. Isso é evidenciado
quando Jared Spool (1999:13) enfatiza que a analise da
usabilidade de um Web site ndo é como de em um software. A
Web apresenta problemas que ndo ocorrem com o0s softwares.
Uma delas, a navegacdo. Spool defende que: “os usuarios ndo
ttm o dominio, ou seja, 0 conhecimento necessario para
navegar no site; e as estruturas dos sites ndo satisfazem as
expectativas dos usuérios”. Deste modo, a grande
problemética enfrentada pelos usuarios, na Web, é o de
encontrar o conteldo que pretendem, com facilidade e
rapidez. Em muitos casos, 0s sites, mais especificamente 0s
portais, dispdem de uma infinidade de informacdes, porém,
combinados com uma gama de imagens, links, animagdes,
dentre outros elementos que sdo capazes de dispersar a
atencdo do internauta. Indo mais além, Jakob Nielsen
(2000:10) faz uma comparacao entre a usabilidade em produto
fisico e em sites da Web:

No desenvolvimento de produto fisico tradicional, os clien-
tes sO experimentavam a usabilidade do produto quando ja
tinham comprado e pago. (...) A Web inverte esse quadro.
Atualmente, 0s usudrios experimentam a usabilidade de um
site antes de se comprometerem a usa-lo e antes de gastarem
dinheiro em possiveis aquisi¢oes. (...) No projeto de produto
e de software, os clientes pagam primeiro e experimentam a
usabilidade depois. Na Web, 0s usudrios experimentam
primeiro e pagam depois. Fica bem claro porque a
usabilidade é mais importante para o web design.®

Portanto, a Usabilidade € uma combinacdo dos fatores
gue afetam a experiéncia do usuario com um produto fisico ou
sistema tecnoldgico, considerando, por exemplo, uma
aprendizagem facil, a eficiéncia no uso, facil memorizacéo de
comandos, menor freqiiéncia possivel de erros e a satisfacdo
do usuério. Logo, para garantir que os sistemas obtenham
sucesso, faz-se necessario que sejam cumpridos alguns
principios.

5.1.2.
Principios para o éxito dos Web sites

Contetudo de alta qualidade, atualizacBes constantes,
facilidade de uso e tempo de download minimo (carregamento
/ abertura das paginas nos browsers) sdo os pontos-chave para
gue um site obtenha sucesso na Rede. As paginas que se

65, ”
grifo meu
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enquadram nesses principios serdo mais propicias a terem um
trafego elevado. Esse conjunto de elementos é fundamental
para garantir o sucesso de um site. Critérios como o cuidado
com a disposicdo dos conteudos, com a facilidade dos
mecanismos de busca, a harmonia de cores, a legibilidade das
interfaces, dentre outros itens importantes mantém a atencao
do usuario.

Na economia de rede, 0o website tornase a principal
interface da empresa com o cliente. Na verdade, para
empresas de comércio eletronico, o site é a empresa. A
interface com o usuério torna-se os materiais de marketing, a
vitring, o interior da loja, a equipe de vendas e 0 suporte pés-
venda, tudo em um s6 pacote. Em muitos casos, o site torna-
se até mesmo o produto em si (Nielsen, 2000:14).

O conteudo disponivel em um site vem em primeiro
lugar. O design da interface ajudard a compor e transmitir as
informacdes das paginas. Os textos tém que ser, de maneira
geral, sucintos. Nielsen (2000:101) sugere “(...) ndo escrever
mais do que 50 por cento do texto que escreveria sobre um
mesmo assunto em uma publicacdo impressa; ja que pesquisas
revelam que ler na tela do computador é cerca de 25 por
cento mais lento do que ler no papel. Caso haja a necessidade
de os textos serem longos, utiliza-se o artificio do hipertexto,
para segmentar as informacdes em varias paginas e tornar a
leitura mais agradavel e bem organizada”.

Jakob Nielsen (2000) declara que “o design da péagina é
a parte mais imediatamente visivel do Web design. A
simplicidade deve ser a meta do design da pagina. Os usuarios
raramente encontram-se em um site para desfrutar do design;
em vez disso, preferem concentrar sua atuagdo no contetdo. E
a primeira coisa que procura quando carrega a pagina”. Esse
contetdo deve ser coeso e coerente. Entende-se que coeréncia
deva ser interpretada como a unidade do texto. Um texto
coerente é um conjunto harménico, em que todas as partes se
encaixam de maneira complementar de modo que ndo haja
nada destoante, nada ilégico, nada contraditério e nada
desconexo. “A coeréncia diz respeito a0 modo como 0s
elementos subjacentes a superficie textual vém a constituir, na
mente dos interlocutores, uma configuragdo veiculadora dos
sentidos” (Koch, 2000:41).

A coeréncia, portanto, longe de constituir mera qualidade ou
propriedade do texto, é resultado de uma construcdo feita
pelos interlocutores, numa situacéo de interacdo dada, pela
atuacdo conjunta de uma série de fatores de ordem cognitiva,
situacional, sociocultural e interacional (ibid.).

A coesdo de um texto, trata da conexdo entre os varios
enunciados e as relagdes de sentidos que existem entre eles.
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Essas relacdes de sentido sdo manifestadas sobretudo por certa
categoria de textos verbais e ndo verbais, as quais sdo
chamadas de conectivos ou elementos de coesdo. Tendo como
funcdo exatamente a de pbér em evidéncia as varias relagdes de
sentido que existem entre os enunciados. Pode-se entdo
conceituar a coesdo como “o fendbmeno que diz respeito ao
modo como os elementos presentes na superficie textual se
encontram interligados, por meio de recursos, formando
seqliéncias veiculadoras de sentidos” (ibid.). Segundo
Marcuschi (1983. apud. Koch, op. cit.), “os fatores de coesdo
sdo aqueles que ddo conta da sequénciacdo superficial do
texto, isto €, 0s mecanismos formais que permitem
estabelecer, entre os elementos de um texto, relacdo
de sentido”.

As home pages, sdo as pagina iniciais de um Web site,
Nielsen (2002) comenta que “é a pagina mais importante em
qualquer Web site, sendo mais visualizada do que qualquer
outra pagina”; também declara que é “o patrimbnio mais
valioso do mundo”; isso porque “sdo investidos milhdes de
dolares em um espaco com menos de um metro quadrado”.
Para o autor, “o impacto de uma empresa € muito maior do
gue as simples medidas de rendimentos por comeércio
eletrbnico: a home page também ¢ a face de sua empresa para
0 mundo. Os possiveis clientes examinardo sua presenca on-
line antes de fazer qualquer negdcio com vocé — independente
da venda real ser fechada on-line” (ibid.). Presencia-se,
contudo, que a tentativa excessiva de impor transacoes
comerciais, através de anuncios de banners nas home pages,
pode acarretar problemas sérios no que se refere a usabilidade,
justamente por incomodar o processo de navegacdo do
usuario as paginas.

Outro principio importante € o tempo de resposta
rapida, isto é, o download dos sites. E irritante para o usuario
ficar esperando o carregamento de uma pagina. Luli Radfahrer
(2001:153) descreve um estudo, da Lucent Technologies, que
analisa 0 tempo de resposta dos computadores e a reacdo
das pessoas:

Tempo de Espera

(em segundos)

0.1” Maquina e cérebro no mesmo compasso.
’ Sensacao de reacio instantanea.

Limite para que o usuario desvie seu fluxo de atengéo,

17 mesmo que note o lapso.
2a3” Recomenda-se mostrar ao usuario que ele deve esperar.
5” Recomenda-se mostrar barra de progresso,
mostrando quanto falta para a concluséo.
10” Limite para manter a atencao localizada.

O usuario vai querer fazer outras tarefas.

Quadro 3 - Tempo de espera do download (Lucent Technologies in Radfahrer, 2001:153)
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Nielsen (2000:44) também relata sobre o tempo de
download: “em caso de demoras maiores, 0S usuarios voltam-
se a outras tarefas enquanto esperam o computador concluir.
Obter uma nova pégina no prazo de 10 segundos, embora
irritante, pelo menos significa que o usuario pode ficar
concentrado na navegacéo do site”.

Muitos sdo os fatores que podem determinar a rapidez
para o download de uma pagina. Como exemplo, pode-se
citar a conexdo do servidor com a Internet, a conexdo do
usuario com o servidor e o proprio peso das paginas (em
Kbytes). Sites com imagens pesadas, graficos, formularios e
muitos efeitos podem demorar a carregar.

Uma boa legibilidade também é fundamental para que
0s contetdos de site sejam percebidos mais facilmente.
Barbosa e Rabaca (2002:417) definem legibilidade como:

Condicdo de um texto, quanto a facilidade de leitura
propiciada por sua apresentacdo gréfico-visual. Abrange a
forma editorial de qualquer texto escrito, estampado em
veiculos impressos e eletronicos. Tanto os aspectos ligados a
edicdo de texto (organizagdo dos itens e arquitetura da
informacdo) quanto os detalhes da edi¢do visual (formato,
escolha da familia, corpo, claros, etc.) influem sobre o
atributo dalegibilidade de um texto.

Portanto, como exemplos basicos de legibilidade
podem-se citar: 0 alto contraste entre o texto e fundo (cores
bem diferentes), tamanhos de fontes e margeamentos de textos
adequados, uso correto da tipografia serifada, evitar o uso de
letras mailsculas (caixa alta) em textos corridos — por
dificultarem a leitura. A legibilidade vai resultar do uso
coerente de tamanhos de textos e dos contrastes cromaticos de
forma que facilitem a decodificacdo dos conteddos de um
Web site.

Como decorréncia da legibilidade, tem-se ainda a
leiturabilidade que corresponde a quantidade de texto na
composicdo (tamanho de frases) que estimulam, ou néo, a
apreensdo de informacgdes. Para Sanders e McCormick (1993
apud. Niemeyer, 2000:73) a leiturabilidade é:

A quaidade que torna possivel o reconhecimento do
conteldo da informagdo em um suporte quando €la esta
representada por caracteres alfanuméricos em grupamentos
com significac8o, como palavras, frases ou texto corrido. A
leiturabilidade depende do espacejamento entre caracteres e
grupos de caracteres, de sua combinacdo em frases ou sob
outras formas, do espacgjamento entre linhas, do
comprimento de linha e das margens, mais do que da
configuracdo especificado caracter em si.
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E, portanto, a facilidade de leitura de letras e nameros,
considerando que individualmente cada caracter é legivel. O
gue pode afetar uma boa leiturabilidade sdo também aspectos
de diagramagdo como o0 espacejamento, margens, entreli-
nhamento, leiaute, o uso de caixa alta e baixa, etc. Lucy
Niemeyer (op. cit.) complementa que “para [se ter] um nivel
alto de leiturabilidade, a composicdo do texto deve
possibilitar facil acesso a informacdo contida nas palavras.
Além da composicdo em si, a leiturabilidade depende,
também, da dificuldade do vocabuléario, da estrutura frasal e
do grau de abstracdo presente nas relacbes expressas pelas
palavras”. Para melhor diferenciar os conceitos de legibilidade
e leiturabilidade, Niemeyer (op. cit.) comenta o sentido de
suas relagdes: “quando um texto € de baixa legibilidade, sua
leiturabilidade também serd necessariamente baixa. Mas um
texto pode néo ter boa leiturabilidade e, entretanto, ser
altamente legivel”.

Newton Cesar (2001:182) alerta: “evite usar fontes
itdlicas. S&o menores, mais compridas. Podem prejudicar a
leitura”. Os autores Jan Dul e Bernard Weerdmeester
(2000:56) expbem que em textos continuos deve-se evitar o
uso de apenas letras maiusculas:

Em um texto continuo, as letras mindsculas sdo melhores
gue as mailsculas. As letras com tragos ascendentes
(bdfhk,lt) e aguelas com descendentes (g,j,p,q,y)
sobressaem e contribuem para formar a imagem da palavra
[figura 1Q]. O leitor vé a palavrainteiraem um Unico relance
e ndo precisa reconhecer letra por letra. As mailsculas
devem ser usadas apenas no comeco da sentenca, em nomes
proprios, titulos, siglas ou abreviaturas que sejam familiares
ao leitor.

folhagem FOLHAGEM

Figura 10 — Os textos que usam s6 letras mailsculas ndo sao
muito legiveis (Dul e Weerdmeester, 2000:56).

Nielsen (2000:126) também relata que € apropriado
“evitar o uso de mailsculas para texto. Os usuarios léem texto
[em caixa alta] (...)cerca de 10 por cento mais devagar do que
guando léem texto em mailsculas e mindsculas, pois é mais
facil para o olho reconhecer a forma das palavras e o0s
caracteres na aparéncia mais uniforme e de bloco causada
pelo texto em mailsculas (...)”. Sendo assim, a simplicidade se
revela como um forte aliado a uma boa
legibilidade/leiturabilidade. Newton Cesar (2001:183) ainda
comenta:
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(...) Pense natipologia como um elemento de interatividade.
O texto pode ser tridimensional, ter movimento, piscar, voar,
ir aparecendo, sumir. As alternativas s8o muitas. Mas para
gque sgjam adequados e funcionais, os textos — jamais se
esgueca— precisam ser lidos. Portanto, simplifique.

Nos casos de textos corridos, € fato que a questdo de
leiturabilidade na Internet sofre com a limitacdo da tipologia
padronizada, que é comum as plataformas dos computadores
— como exemplo, o uso de fontes do padrdo Windows como
Arial, Times, Gedrgia e Verdana. No entanto, no que se refere
aos textos de banners publicitarios, pode-se abusar mais do
uso de outras tipologias. Isso se deve porque os banners sao,
em sua maioria, arquivos de imagens, com animacoes e
efeitos, aplicados as paginas da Web. Sdo, geralmente,
arquivos no formato GIF ou, as vezes, em outras tecnologias
gue permitem diferentes vantagens, conforme é dissertado na
citacdo de Bruner, em “Banners Animados”, no topico 4.1.1
(pdgina 79) e no tépico 4.1.2 (pagina 81), sobre as
“Tecnologias de Banners Rich Media”.

As paginas precisam ter elementos que permitam ao usuério
identificar rapidamente onde estd. Deve-se considerar que
muitos usuarios costumam abrir varias janelas a0 mesmo
tempo, acessando péaginas diversas. Cabe ao web designer
fazer com que o usudrio ndo se perca. As paginas devem ter
titulos, os quais aparecerdo na barra de titulos do navegador.
Devem conter também menu ou cabecalho que permita ao
internauta navegar pelo site sem ter que usar os botdes de
voltar e avancar da barra de ferramentas dos browsers
(Viana, 2001).

Considerando ainda o0s conceitos relatados sobre
legibilidade e leiturabilidade, é pertinente ressaltar sobre “a
gualidade de um caracter ou simbolo que faz com que ele seja
visivel separadamente do seu entorno, [que é a pregnancia]”
(Sanders e McCormick, 1993 apud. Niemeyer, 2000:75); ou
seja, um texto (ou parte dele) ou uma imagem qualquer, pode
se destacar dentre outras informacdes dispostas em uma
pagina, de acordo com sua pregnancia. Sobre pregnancia em
textos, Niemeyer (op. cit.) explica que:

Textos atamente pregnantes recebem mais atencdo que
dementos gréficos, verbais ou ndo, que sgam menos
pregnantes visualmente. (...) O corpo de texto em livros ndo
precisa ser pregnante. Entretanto, quando algumas palavras
em um texto devem atrair mais atencdo que outras, elas
ganham destaque. Para isso, sGo compostas de uma forma
gue contrastem com as demais partes do texto — seja atraves
do corpo, do peso, da inclinacdo, do entrelinhamento, da
identacdo etc.
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Legibilidade; leiturabilidade; pregnancia; contetdo das
interfaces, expresso pelo design; formas gréficas; sdo principios
gque existem para que a transmissdo das informacdes de um
site ao receptor seja realmente exequivel. Mas esta capacidade
de transmissdo das informagdes possui um elemento bésico e
primordial, que influi na reacdo e emocdo dos usuérios, na
compreensdo das mensagens, na distincdo de objetos: a cor.

E necessidade do homem diferenciar e apreciar as coisas que
0 cercam ndo sO pelas formas, mas pelas cores. E ndo ha
como negar que, psicologicamente, 0 homem é atraido pela
infinidade de tons. E fato inegavel que reagimos de maneira
mais emotiva do que raciona diante das cores. Por isso
mesmo, a propaganda e 0os meios de comunicacdo abusam
das cores, extraem 0 maximo para despertar sensacOes, atrair
einfluenciar o consumo (Cesar, 2001:185).

“As cores derivadas da luz sdo compostas por fotons
[particulas eletromagnéticas desprovidas de massa]. Féton é a
menor e mais elementar particula de luz, um feixe delgado de
energia luminosa. Essas particulas podem ser vistas quando,
em grande quantidade (maior de dez), chocam-se com o olho
ao mesmo tempo” (Tiski-Franckowiak, 2000:106). Newton
Cesar (2001:185) define:

[A cor] é uma sensacdo que a luz exerce sobre nossos olhos
guando um objeto ou regido sdo iluminados. Na fisica, aluz
nada mais é do que radiacdo e possui comprimentos de
ondas diferentes. Acredita-se que os olhos séo sensibilizados
por essas ondas e, especialmente, reagem aos comprimentos
das ondas do azul, verde e vermelho. Essas cores séo a base
para todas as outras existentes na natureza. Por isso s&o
conhecidas como cores primérias. Mas atencdo: a formacéo
das cores se da por dois processos: o0 aditivo e o subtrativo. E
cada processo possui sua cor primaria.

Tiski-Franckowiak (2000:140) explica que h& cores
primarias para luzes - sintese aditiva — (vermelho-alaranjado,
verde e azul-violeta) e primarias para tintas — sintese subtrativa
— (magenta, cyan e amarelo). No entanto, “normalmente o ser
humano ndo esta atento para as diferentes nuances e se refere
as cores primarias (azul, amarelo e vermelho)”. A autora
também complementa que “o verde é considerado por alguns
artistas como cor primaéria, pois é essencial para a harmonia do
campo perceptivo; para outros esta cor é considerada
secundéria, por ser produto da juncdo do amarelo e azul”
(ibid., p.141).

Como esta pesquisa estuda a relagdo entre o
entendimento do receptor e as informacdes de elementos
graficos distribuidos nas interfaces da Web, a cor dos
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elementos, entdo, surge através do processo de adicdo
cromatica, ou sintese aditiva, formada pela emissdo de luz
utilizada em monitores de video e de TV (processo
normalmente conhecido como RGB — Red, Green, Blue; vide
figura 11 e a nota 50, sobre Pixel, na pagina 77).

O processo aditivo é quando a cor gerada através da luz
mistura os comprimentos das ondas que irradiam o
vermelho, o verde e 0 azul. Quando sua cor é adicionada em
sua carga méxima de luz, o resultado € o branco. (...) Naluz
branca, estdo todas as outras. A mistura do vermelho na
gquantidade méxima de luz, com a mistura do verde e do
azul, também em quantidade méaxima, resulta o branco
(Cesar, 2001:186).

Na sintese aditiva, demonstrada na figura 11, o
vermelho-alaranjado e o azul-violeta produzem um tom de
rosa-claro. A adicdo entre o verde e o vermelho-alaranjado
produz o amarelo. O verde e o azul-violeta produzem um azul
mais claro. Rosa-claro, amarelo e azul-claro sdo as cores
secundarias. Segundo Tiski-Franckowiak (2000:141) “a cor
secundaria estabelece uma espécie de ponte de ligacao entre
as primarias. Quando olhamos uma composicdo onde estdo
lado a lado, por exemplo, o vermelho e o verde ou 0 azul e 0
amarelo, na mesma saturacdo, torna-se quase impossivel a
fixacdo por longo tempo”. Sobre a harmonia das cores, a
autora ainda comenta:

O movimento entre as cores € tao rgpido que ora uma, ora
outra, parece saltar do papel, provocando cansaco visua. O
retrar e se afastar em saltos pode ser ritmado pela
intermediacdo das cores secund&rias que regularizam a
velocidade do movimento entre as priméias. O
prolongamento destas cores intermedidrias € o elemento
chave para a harmonia na combinac&o de cores por analogia
e quando se desgja a suavidade e ndo o choque das primérias
puras (ibid.).

No campo perceptivo existem dados ou elementos que
forcam a diregdo do olhar, chamam mais a atencéo do que
outros. A figura, segundo sua disposicdo, é um deles. No
mundo das cores, algumas direcionam a forca vetorial do
olhar, obrigando que se olhe para €as. As primarias, em
principio, tém essa qualidade e quase sempre Sd0
dominantes, mas dependendo da saturacdo das outras cores
nas imediacdes, qualquer cor pode ser dominante, desde que
segjaamaisforte no arranjo (ibid., p.151).

Saber combinar as cores dos elementos visuais,
harmonizando-os ou os contrastando, é um dos principios
mais elementares para a aceitacdo e compreensdo dos
contetdos de um Web site. As cores possuem caracteristicas

Figura 11 — Sintese Aditiva
das Cores (César, 2001:186).
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gue influenciam a percepcdo e a emocgdo do ser humano. Ao
dissertar sobre a harmonia das cores, Tiski-Franckowiak (op.
cit.) considera que a arte fala através da linguagem que lhe
convém, pode se desprender da realidade. Porém na
comunicacdo, a autora é enfética e coloca que “a cor tem uma
funcdo bem definida e especifica, deve ajudar na clareza da
mensagem a ser transmitida. A cor, as vezes, cria 0 clima
desejado e fala por si s6, o que deve ser aproveitado como
instrumento  técnico. Somente  escolher uma cor
aleatoriamente no catélogo, ndo garante que uma composi¢ao
coloristica seja equilibrada e harmoniosa”. Para a autora,
enquanto que “o parametro do artista é: ‘se o publico gostar’.
Do comunicador é: ‘se 0 publico entender com exatiddo o que
ele quis dizer’”.

Apesar de tantas diretrizes, muitas vezes 0 usuario se
frustra ao acessar um site por ndo achar a informacgdo desejada
rapidamente. Alguns dos fatores que podem levar a este
problema sdo: o site possuir um conteddo ruim, a conexao
pode estar lenta, design ineficiente, falta de clareza nas
mensagens, utilizacdo errada na composicdo de cores, dentre
outros. Lopes (apud. Viana, 2001:44) expde que “(...) o
designer ndo deve se preocupar com imagens e animacdes que
simplesmente pare¢cam ‘legais’, mas proporcionar ao visitante
do site uma experiéncia agradavel, permitindo que encontre o
gue deseja com o menor numero de cliques possivel”. No
entanto, percebe-se que constantemente os usuarios ficam
confusos ao procurarem o0 que desejam na Web. Ao planejar
0s Web sites, a indiferenca as diretrizes de usabilidade pode
acarretar a dispersdo dos internautas perante seus contetdos.

5.1.3.
Onde esta o contetdo?

As vezes os sites podem ser planejados para fazer com
gque o internauta clique em links que sejam somente de
interesse das empresas, 0 que faz o operador se perder dentro
das péaginas como em um labirinto. Em outros casos, a
dispersdo ocorre pelo fato de o site estar “entulhado” com
muitos elementos, ou seja, poluido visualmente, o que
acarreta a dificuldade de ter uma identificacdo imediata das
informacdes principais. Isto € ocasionado por varios motivos
como a ma disposicdo da interface, efeitos e animacg8es que
podem colaborar para tal disperséao.

E oportuno comentar sobre a capacidade do olho e da
mente humana de reunir e ajustar elementos de tal forma que
o significado constituido seja a base do processo de design,
proporcionando o principio que torna possivel o leiaute de um
Web site. Todos nés, através da visdo, recebemos informacdes,


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0115469/CA


PUC-Rio - Certificacdo Digital N° 0115469/CA

Semiose e Usabilidade 106

as organizamos, fazemos conexdes mentais e as interpretamos.
Esta capacidade humana de percepcdo de padrbes visuais €
estudada pela Gestalt, linha da psicologia inaugurada, em
1912, na Alemanha, por Max Wertheimer. Segundo Hurlburt
(1980:136):

O principio enunciado por Wertheimer sobre a organizacao
perceptiva demonstra que o olho humano tende a agrupar as
vérias unidades de um campo visual para formar um todo.
Este principio conceitua a visdo como uma experiéncia
criativa, ndo como um simples ato de ver. E esta nossa
capacidade de reunir e de agrupar padrdes visuais, de
perceber unidades de uma maneira global, que nos permite
“aceitar” uma pagina impressa como um todo Unico. A este
fendbmeno que se deve a necessidade de solucfes de design
que possam agrupar todos os diferentes elementos num
conceito total. (...) As experiéncias dos psicdlogos Gestalt
confirmam, também, que as palavras — e a disposi¢cdo do
aranjo das palavras — sd0 mais importantes para a
legibilidade tipogréfica do que a forma e as caracteristicas
individuais das letras. (...) A psicologia Gestalt entende a
percepcdo como a organizacdo de dados sensoriais em
unidades que formam um todo ou um objeto (...).

O que Hurlburt (op. cit.) comenta sobre um leiaute de
pagina impressa, pode ser aplicado a um site na Web. Varias
partes de um campo visual sdo percebidas por um individuo
como um todo. Esse agrupamento de elementos visuais,
conforme a teoria Gestaltica, determina a percepg¢do imediata
gue o internauta tem em relagcdo ao design da interface de um
Web site. Essa primeira percepcdo pode determinar na boa ou
ma aceitacdo do ambiente. Irene Tiski-Franckowiak (2000:87)
comenta a capacidade do ser humano em complementar
as formas:

Segundo a teoria da Gestalt, o ser humano tende
naturalmente para a complementacdo e a organizacéo das
coisas incompletas, busca o equilibrio das formas perfeitas.
(...) A necessidade de complementaridade é tdo forte, que o
homem adiciona significados congruentes consigo proprio,
mas que nada tem aver com arealidade. (...) As péginas de
um jornal ou livro formam uma Gestalt, tanto quanto um
cartaz ou um cend&io de televisdo ou teatro. Para estas
Gestalten, o receptor também tem a necessidade de atribuir
l6gica e coeréncia; a composicdo total de seus elementos
favorece ou dificulta isto. O exposto equivale a busca do
equilibrio fisico na vida bioldgica, tanto quanto na
psicoldgica, e se constitui como principal lei na teoria da
Gestalt. O desgo de equilibrio ou de perfeicdo sb sera
satisfeito se 0 arranjo das coisas no ambiente implica quatro
leis: similaridade, proximidade, fechamento e continuidade.
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A similaridade “é a semelhanca de certos elementos no
conjunto, favorecendo a compreensao do todo pela ldgica e
clareza que oferecem” (ibid.). Por exemplo, em um site, tem
que haver uma ligacdo no sentido entre textos e imagens, as
secbes ou menus e seus respectivos links. “A leitura, para os
ocidentais é aprendida no sentido horizontal, seria uma
incongruéncia apresenta-la na vertical, pois dificultara a leitura
pela quebra dos padrbes costumeiros de semelhanca.
Qualquer alteracdo na forma, cor, tamanho e direcdo daquilo
gue é escrito tirard a unidade e legibilidade da mensagem
(ibid.)”. Por isso, para que haja o senso de aceitacdo das
mensagens e harmonia das formas, os elementos da Gestalt
devem se enquadrar em um padrdo de semelhancas
conhecidas.

A proximidade, de acordo com Tiski-Franckowiak (op.
cit.), €, de um modo geral, “aquilo que condiz com a cultura,
idade, raca, costumes e interesses de cada um. A lei da
proximidade exige”:

A rigorosa escolha do componente principal da mensagem, a
eliminacdo do que é supérfluo e a adicdo de estimulos
simples e iguais ao componente principal, tanto no contetido
como naforma, que sdo apresentados em blocos unidos. Esta
unido concerne tanto a objetos quanto a estimulacdo
sensorial: sons, sensacdestateis, gustativas, cinestésicas etc.

Em conseqiiéncia da similaridade e da proximidade,
necessariamente uma mensagem deve apresentar uma
seqliéncia légica, determinando a continuidade. Por exemplo,
uma propaganda com elementos incoerentes, descontinuos e
desconexos acarretam no desvio da atencdo do produto. O
excesso de nudez é uma dessas causas, ou cores que nao
justificam ou ndo fazem referéncia a natureza do produto.

O fechamento é o “estalo ou heureca que acontecem
nos primeiros dez segundos de atencdo sobre determinada
informacdo. E a compreensio da totalidade num relance”
(ibid.). O que confirma o estudo da Lucent Technologies,
apresentado por Radfaherer e demonstrado no Quadro 3
(tempo de espera do download), na pagina 99. Tiski-
Franckowiak (op. cit.) ressalta que “o processo de operagdo ou
compreensdo das relacdes entre os elementos de uma Gestalt
comeca com o insight — estalo, heureca, achei!!” “(...) Para
tanto, as frases devem ser curtas e completas, de forma que o
sujeito ndo tenha que se perguntar: Quando? Por qué? De que
forma? Onde? Quando respostas a estas perguntas ficam em
aberto, significa que a mensagem é incompleta. O excesso de
elementos no campo perceptivo impede que qualquer uma
destas leis seja alcancada”. O que ratifica 0os conceitos de
coeréncia e coesdo descritos por Ingedore Villaga Koch,
apresentados nas paginas 98 e 99.
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O conjunto dessas leis — similaridade, proximidade,
continuidade e fechamento — baseado na teoria Gestéltica
formam um todo indissolGvel que devem explicar rapidamente
ao receptor o essencial da informacdo. “O excesso de
elementos sempre € prejudicial ao destaque da figura,
sofrendo com isto a simplicidade e a clareza da comunicagao”
(Tiski-Franckowiak, op. cit.), conforme pode ser observado na
figura 12 que demonstra exatamente um exemplo de
confuséo visual.
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Figura 12 - Exemplo de pagina visualmente poluida, com varias
animacoes (Pearrow, 2000:146).

Com a preocupagdo centrada na venda, veiculos e
anunciantes tentam instigar, de varias formas, o consumo de
produtos e servigos para 0s usuérios de Internet. Geralmente,
0s banners publicitarios sdo os formatos mais utilizados. E, por
conta disso, segundo os especialistas em usabilidade, estes se
apresentam como um dos maiores empecilhos para que 0s
sites sejam mais agradaveis, e com menos dispersdo das
informacdes principais. Segundo Mark Pearrow (2000:145), é
bom evitar animag¢des em conjunto:

Um dos maiores problemas visuais correntes na geracéo de
Web sites € a animagdo GIF presente em todos os lugares.
Como os designers usam incdmodas animagfes em anlincios
de banners e outras informagfes estranhas, pouquissimos
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usuarios tendem a corresponder as animagles. Se vocé
precisar de uma animacdo para seu site, tente usila de
forma econdmica. E possivel usar animagdo para transmitir
informacdes Uteis.

Animag6es em banners publicitarios, por exemplo, sdo
freqiientes na Web. E por meio deles que as empresas se
divulgam. Os banners, normalmente, aparecem em lugares de
destague nos sites, possuem cores e tipologias que o0s
diferenciam do conjunto das péaginas e intercalam imagens
através de animacdes que ddo movimento e dinamismo as
mensagens anunciadas.

Fica evidente que a eficiéncia dos banners publicitarios
€ guestionavel. Jan Panero Benway e David M. Lane (1998),
da Rice University, divulgaram, no artigo “Banner Blindness:
Web Searches Often Miss ‘Obvious’ Links”, o estudo sobre a
eficiéncia de um banner, constatando que os usuarios tendem
a ignorar este tipo de anuncio. Colocou-se um banner de
forma chamativa (luminoso e largo) num lugar de destaque em
um site. Anunciava que, ao ser clicado, o usuario seria
informado sobre novos cursos. No entanto, no teste que
fizeram, quase todos os pesquisados procuraram a informacédo
num pequeno link no menu, que indicava “courses” (cursos).
Neste caso, o estudo de Benway e Lane ainda comenta que
infelizmente as informagbes ndo estavam neste link e o0s
usuarios tiveram que clicar no banner para obter as
informacgdes que procuravam (figura 13).

New!
Internet Courses

Figura 13 — Banner do site pesquisado (BENWAY, J.; LANE, D.
Banner Blindness... Disponivel em: <http://internettg.org/newsletter
/dec98/banner_blindness.html>. Acesso em: 29 jun. 2001).

L
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Rosenfeld e Morville (1998:70) ja definiam que ter
sistema de navegagdo com design elegante é desafiador. “H&a
muitas solugdes positivas a considerar, com a diversidade
tecnoldgica atraente, tais como: menus pop-up e mapas de
sites dindmicos. Entretanto, esses elementos podem distrair o
usuario do que realmente importa: o contexto construido, a
flexibilidade do site e a ajuda ao usudario para achar as
informacdes de que precisam”.

Pearrow (2000) vai mais aléem e diz: “para que um
design de interfaces seja bem sucedido, tem que ser
fundamentado no principio da reducdo da carga mental e
cognitiva do usuario”. Ou seja, segundo 0 autor quanto menos


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0115469/CA


PUC-Rio - Certificacdo Digital N° 0115469/CA

Semiose e Usabilidade 110

esforco o usuério tiver para entender os mecanismos de um
sistema e encontrar o que deseja, mais amigavel serd esse
sistema, despertando mais o interesse das pessoas. Em outro
relato, Pearrow (ibid.) sugere que ndo deve usar imagens que
se paregam com propaganda:

Elementos de navegacdo devem parecer com o0 que
realmente sdo — elementos de navegacdo. Isto deve ser o
suficiente, porém muitos sites violam este principio, é
positivamente assustador! No exemplo do site [figura 14], o
icone “call me now” do lado esquerdo da tela, € um link
muito importante, mas porque € usado de forma ambigua e
se parece com um botéo, é bem possivel que as pessoas ndo
entendam sua utilidade. Ele se parece com uma propaganda
€ muitas pessoas evitam clicar em propaganda.

[ |
¢ '} Aut h O rI a WHAT IF YOUR HR DEPARTMENT
NEVER CLOSED?

PRODUCTS PARTMERS NEWS CAREERS
CUSTOMER PROFILES EVENTS COMPANY CONTACT US

Looking for Answers?

”R({fare Autharia HR, our HR service center
ilhat i< 3 knowledgzbass? earned less than 40% employee
Hou can | deploy 2n effective call e satisfaction rating.

by Puthoria?

Afier implementing the product,
satisfaction soared to 92%.

LY

Authoria ARRounces What Authoria Can Do For You
Hew Product e provide employers and outsoureers with the essential tools to manage HE informetion and provide CER':
Authoria and employess with immediste, personalized answers to their poliey and benefits questions wring o corporats

Outsonrcer Inframet or mbermet.

Beleet Customers... Hot News

Joim ws for our Hational Seminar Series. .. /d"—\\
The EE Bevolution iy Wow! Foaturing speakers from duthoris, Feoplefoft and Wells

Fargo, this free, half-dav seminar should not be mirsed! Register now and vou'll learn all about [ R ! \
the latest trends in KR, hear customer suaass stories and morg ! I\ Egl EtEr I
\ i

Bautboria and Towers Perrin Fartmer to Provide Companies with \‘/
‘ieb-based HR Soluions o
‘Niattham, hlazz and Mew York - February 22, 2000

Lothoria Arrounces Mew Product - Lutboris Oubzoorcer
Nattham, hazz - February 145, 2000

Rl TE.‘rﬂ
P - eiorkforce Leader Autboris Wielcomes Mew Custormers
o WINNER™, & ‘iattham, Mazz - February 15, 2000

1 DR .
HUMAN RESOURCE . _ _
[€ x €c wrawel Joinue in San Srtonio, Texas in Mowennbsr AUTHORIA 2000
*, |ggs'/' for the Authoriz 2000 Lser Corference e ks =
,5\3}.__ ﬁ‘ Monviember 7-8, 2000, Hyatt HIl Country Fesort, Texas

Figura 14 - O icone “CALL ME NOW" é confundido com uma
propaganda on-line. O que atrapalha a identificacdo da tarefa que
0 botdo executa (Pearrow, 2000:147).
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Outro dado curioso, também a respeito dos estudos de
publicidade na Web, é a descoberta de que “cerca de 20 a 30
por cento dos usudrios clicam num banner publicitario apenas
para descobrir se estdo conectados numa home page
corporativa, clicam quase que imediatamente no ‘voltar’ do
browser” (Jakob Nielsen, 2000:77).

Perante o que foi colocado se observa que, em diversos
casos, 0s banners constituem-se em obstaculos para um bom
design de site e até mesmo para manter uma navegabilidade
adequada. Porém, os banners continuam sendo um dos
principais meios de veicular anincios de produtos e servicos
na Web.

Percebe-se, contudo, que, além de banners, varios sao
os fatores que podem determinar que um site tenha uma
usabilidade prejudicada. Luli Radfahrer (2001:164) enumera
nove topicos a serem relevados:

1 - Lentiddo: imagens pesadas, excesso de banners,
tecnologias utilizadas sem critério ou até texto em demasia
fazem com que o download da pégina tenha menor
vel ocidade e consegientemente menor nimero de visitantes.

2 - Excesso de bugigangas inlteis: existem tecnologias que
trabalham contra o usuério: sdo agquelas que tornam uma
pagina mais lerda ou dependem de um plug-in para serem
carregadas.

3 - Coisas que piscam e pulam: certos websites parecem
vidros traseiros de Kombis, de tantos badulaques e
apetrechos pulando e piscando nas suas telas. Sdo layers em
DHTML, GIF animados, sons e outros trecos em Java €
JavaScript, janelas pop-up etc. Sera que ndo se percebe o
quanto eles dificultam aleitura e incomodam?

4 - Informacgdo escondida: para o usudrio ndo se perder,
(...) vale sempre a pena colocar guias de orientacdo: mapas,
barras de navegacdo, menus, mecanismos de busca e assim
por diante.

5 - Design e layout ruins, letras voadoras ou que mudam de
forma.

6- Texto inadequado: como jargbes, termos técnicos,
excesso de intimidade e erros de portugués.

7 - Falta de cuidado com detalhes. “imagens escuras
demais, fundos mal recortados, legibilidade ruim, tamanho
ou cor de link inconsistente, imagens ou documentos
inexistentes (...)".

8 - Design prejudicando o contetido: “muito cuidado com
0 design e nenhum com a estrutura.”
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9 - Websites em construcdo / desatualizados: “todos os
sites de toda a Internet estdo e estardo sempre em eterna
(re)construcdo. Se ndo houver motivos para colocé-lo no ar,
entdo ndo ponha’.

Tantos sdo os principios que ajudam a desenvolver um
site de forma apropriada, no entanto, muitos dos aspectos que
prejudicam a usabilidade podem estar no “embrido” do site,
isto é, no planejamento. Para desenvolver projetos para a Web
faz-se necessario considerar as peculiaridades desse novo
meio. Em muitos casos sdo postas em pratica as experiéncias
fora da Web, enquanto esta requer uma abordagem
diferenciada. Nielsen (2000) aponta seis erros comuns, que
devem ser evitados, em todos os niveis do Web design:

1 - Modelo empresarial: tratar a Web como uma brochura
de marketing em vez de uma reviravolta fundamental que
dterard a forma como realizamos negdcios na economia
darede.

2 — Gerenciamento de projetos. gerenciar um projeto da
Web como se fosse um projeto empresarial tradicional. 1sso
leva um design com foco interno e uma interface com o
usuério inconsciente. Em vez disso, o webdesign deve ser
gerenciado como um Unico projeto de interface com o
cliente.

3 — Arquitetura de informacdo: estruturar o site para
espelhar a forma como a empresa € estruturada. Em vez
disso, 0 site deve ser estruturado para espelhar as tarefas dos
usuérios e suas visdes do espaco de informacao.

4 — Design de pagina: a criagdo de péaginas bonitas que
evocam sensagbes positivas quando  demonstradas
internamente a empresa. As demonstragdes internas nao
sofrem as demoras no tempo de resposta, que séo o principal
determinante da usabilidade da Web; da mesma forma, uma
demonstragdo ndo exple as dificuldades que um usuério
novato tera para descobrir e entender os varios elementos da
pagina. Em vez disso, tenha em mente um design para uma
experiéncia do usuario Gtima em circunstancias redlistas,
mesmo gue suas demonstracdes ndo sejam t&o legais.

5 — Autoria de contelido: escrever no mesmo estilo linear
gque sempre escreveu. Em vez disso, force-se a escrever no
novo estilo, otimizado para leitores on-line que
freqlientemente passam os olhos pelo texto e que precisam
de péaginas curtas com informagdes secundarias relegadas a
paginas de suporte.

6- Estratégia de vinculacao: tratar seu proprio site como o
unico importante, sem links apropriados a outros sites e sem
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pontos de entrada bem projetados para que outros
estabelecam um link. Muitas empresas nem usam links
apropriados quando mencionam seu proprio site na sua
propria propaganda. Em vez disso, lembre-se de que o
hi pertexto é a base da Web e que nenhum site é umailha.

Como foi visto, a preocupacdo com a usabilidade é
determinante para o0 sucesso de sistemas informaticos.
Tratando-se de sites, o termo ganha relevancia, ja que as
paginas se encontram mergulhadas em uma Nova Midia, com
novas caracteristicas de interacdo. E todo um processo que esta
baseado na comunicagdo entre humano e maquina / usuario e
site / audiéncia e veiculo / possivel consumidor (prospect) e
anunciante. E este processo merece ser detalhado.

5.2.
Semiose: 0 Processo de Comunicacao

Sem uma comunicacdo apropriada, que esteja integrada
ao repertério do usuario, ndo havera nem codificacdo, nem
decodificagdo dos conteldos dos sites. Sendo assim,
caracteres, numeros, animacodes, graficos, imagens, sons, cores
sdo elementos que passam informagcbes que podem ser
compreendidas ou ndo. Para isso, é importante entender como
se da o processo de comunicagao.

5.2.1.
Modelos do Processo de Comunicacao

“Toda a comunicacdo humana tem alguma fonte, uma
pessoa ou um grupo de pessoas com um objetivo, uma razao
para empenhar-se em comunicacao. Estabelecida uma origem,
com idéias, necessidades, intencdes, informacdes e um
objetivo a comunicar, torna-se necessario 0 segundo
ingrediente. O objetivo da fonte tem de ser expresso em forma
de mensagem” (Berlo, 1979:39). Para Nojima (1999:17), “a
mensagem € constituida a partir de um recorte da referéncia de
cada individuo, necessario a composicdo do enunciado
daquilo que esse pretende representar”; e referéncia, por sua
vez, é “toda a rede de valores, conhecimentos historicos,
afetivo, culturais, religiosos, profissionais, e experiéncias
vivenciadas pelo interlocutor, ao longo de sua existéncia, que
formam a realidade em seu intelecto, seu pensamento; todo e
qualquer recorte de referéncia que se transforma em
mensagem representa o que se denomina repertério”. A
mensagem €, portanto, a traducdo de idéias, objetivos e
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intengcbes em um conjunto sistematizado de signos
denominado de codigo.

O matematico Claude Shannon e o engenheiro Warren
Weaver criaram, em 1947, um modelo de comunicacdo que
representou um marco cientifico no desenvolvimento da teoria
da informacdo. O modelo era baseado na comunicacio
eletrbnica (teoria matematica). A finalidade era de possibilitar a
utilizagdo dos meios ou canais disponiveis, com maior
eficiéncia possivel, de tal forma que conseguisse 0 maximo de
informacdo e um minimo de ruido. Mesmo com o propdsito
evidentemente centrado nos equipamentos de circulagdo de
informacéo, desconsiderando as pessoas envolvidas no
processo, o0 modelo de Shannon e Weaver se mostrou “em
condi¢cbes de ser aplicado aos mais diversos contextos
(bioldgico, psicoldgico, social, linguistico etc.) e passou a ser
reproduzido, em sua forma original ou com acréscimo de
novos elementos, na maioria dos textos tedricos de
comunicacéo” (Barbosa e Rabaca, 2001:160).

Constituem nos elementos essenciais desse modelo: a
fonte de informacdo, que seleciona uma mensagem do
conjunto de mensagens possiveis; 0 transmissor que converte
a mensagem em sinais que, por sua vez, de acordo com um
codigo determinado, sdo transmitidos para o destinatario, por
um canal adequado. O receptor ira decodificar os sinais
recebidos, recuperando assim a mensagem original. O ruido,
gue também estad presente neste modelo, é tudo aquilo que
interfere na transmissdo e dificulta a recepcdo da mensagem
transmitida (vide figura 15). Warren Weaver (apud. Barbosa e
Rabaca, op. cit.) exemplifica o processo: “quando falo com
outra pessoa, 0 meu cérebro é a fonte da informacdo, o
cérebro do outro é o destinatario; meu sistema vocal é o
transmissor, e 0 seu ouvido o receptor”.

FONTE ruido
ruido ,
, ruido
~ ruido
o
g lh
mensagem aparelho
original -E emissor canal
-
o
© ruido
ruido
EMISSOR ruido
ruido

aparelho
receptor

DESTINO

RECEPTOR

1 mensagem

recuperada

Figura 15 - Modelo de Comunicacédo de Shannon e Weaver
(Barbosa e Rabaca, 2001:161).

O modelo de Shannon e Weaver, baseado na teoria
matematica, inclui o conceito de ruido que, para eles, sdo
fatores que distorcem a qualidade de um sinal. Berlo (1979:49)
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diz que “ruido e fidelidade [na comunicagéo] sdo as duas faces
da mesma moeda. A eliminagdo do ruido aumenta a
fidelidade; a producéo do ruido reduz a fidelidade. (...) Ruido
€ o que tinhamos quando a comunicac¢do ndo funcionava, e
fidelidade é o que tinhamos quando funcionava”. Barbosa e
Rabaca (2001:653) definem que ruido em comunicacao é:

Todo sinal considerado indesgjdvel na transmissdo de uma
mensagem por um canal. Tudo que dificulta a comunicagéo,
interfere na transmissdo e perturba a recepcdo ou
compreensdo da mensagem. (...) Todo fendmeno que
ocasiona perda de informacdo durante o transporte da
mensagem entre a fonte e o destinatario. S0 exemplos de
ruido: perturbacdes atmosféricas na recepcdo radiofénica,
transmissdo errada de uma letra no envio de um telegrama,
pontos brancos salpicados em uma tela de tv causados por
sistemas de ignicdo de automoéveis, letras mitdas demais em
um livro, linha cruzada em uma ligacdo telefénica, erro
tipografico em um jornal, rasgdo em uma pagina de revista,
mancha de cor num quadro, prondnciaincorreta, emprego de
palavras de dificil compreensdo para o publico a que se
destina a mensagem (signos que ndo constam do repertorio
do destinatario), mensagem mal-estruturada, mensagem
transmitida com entonacdo inadequada para os objetivos de
comunicacao etc.

Barbosa e Rabaga (op. cit. 654) ainda descrevem que as
perturbacdes, compreendidas no conceito de ruido, podem ser
provenientes das situagfes: “a) canal de transmissdo e seus
defeitos; b) utilizacdo do canal; c¢) atitudes ou estado de
espirito do receptor (distracdo, sentimentos, prejulgamentos
etc.); d) ambiglidades da prépria mensagem (imperfei¢cdes de
sentido que o emissor deixa subsistir ou que o receptor
confunde, inadaptacdo do codigo a seus fins)”.

Wilbour Schramm  elaborou outro modelo de
comunicacdo, baseado no modelo de Shannon e Weaver. Em
seu modelo, Schramm d& destaque a outros elementos
atuantes no processo comunicativo: o feedback (retorno da
comunicacdo ou retroinformacédo) e o repertério (campo de
experiéncia). Os componentes basicos do modelo sédo: 1) a
fonte (uma pessoa ou organizacdo como jornal, editora,
estacdo de radio etc.); 2) mensagem (em forma de tinta de
papel, de impulsos de corrente elétrica, de ondas sonoras no
ar, de gestos com a mdo — sinais que para serem
adequadamente interpretados, necessitam ser codificados) e 3)
destino (pessoas ou grupo de pessoas que assumem a
qualidade de ouvinte, leitor, telespectador ao captar a
mensagem). Barbosa e Rabaca (op. cit., p. 167) enumeram as
caracteristicas do modelo de Schramm:


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0115469/CA


PUC-Rio - Certificacdo Digital N° 0115469/CA

Semiose e Usabilidade 116

a) emissor e receptor devem estar sintonizados, para que se
efetive o fluxo de informagdes; assim como dois aparelhos
de rédio (um radiorreceptor e um radiotransmissor) devem
estar sintonizados na mesma onda, também entre pessoas é
necessario que haja sintonia (uma linguagem comum, um
codigo conhecido pelos dois em um mesmo canal);

b) emissor e receptor podem ser até mesmo uma unica
pessoa (neste caso, o individuo comunica-se consigo mesmo
e todos os elementos do processo encontram-se fundidos);

C) emissor e receptor precisam compartilhar algum campo de
experiéncia em comum, para que a mensagem possa ser
codificada pelo primeiro e interpretada pelo segundo (...).

campo de campo de
experiéncia experiéncia

EMISSOR

fonte codif& Qicad or destino

RECEPTOR

Figura 16 — Modelo de Comunicagédo de Wilbour Schramm
(Barbosa e Rabaca, 2001:168).

Menezes (apud. Barbosa e Rabaga op. cit., p.169), ainda
sobre 0 modelo de Schramm, explica que “é falso pensar que
0 processo de comunicacdo comeca nalgum ponto para
terminar noutro. Em geral toda a comunicacgdo esta conectada
de algum modo com as informacdes anteriores, assim como se
ligard aos atos subsequientes”; o que caracteriza o feedback.

Segundo Warren Weaver (apud. Barbosa e Rabaca op.
cit. 156) a “comunicacéo inclui todos os procedimentos por
meio dos quais uma mente pode afetar outra mente. Isto,
obviamente, envolve ndo somente a linguagem escrita e oral,
como também mdasica, artes pictoricas, teatro, balé e, na
verdade, todo o comportamento humano”. A mensagem de
um portal é toda a gama de produtos e servicos que este tem
disponivel ao internauta. Existe um dialogo entre o humano e
a maquina. E, quando qualquer coisa atrapalha este processo,
seja demora no download das paginas, interfaces sem
legibilidade, textos carentes de uma boa leiturabilidade ou
algo intervindo nas péginas dos sites, atrapalhando a
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visualizacdo das mensagens, tem-se ai um ruido de
comunicagao.

Nojima (1999:17) comenta que em um processo de
comunicacdo “os interlocutores, emissor e receptor, sdo 0s
responsaveis pela produgdo do enunciado, resultado da
elaboracdo mental do contelldo da mensagem expresso por
sinais perceptiveis, chamados signos, que, obviamente,
compdem os codigos”. Nesse sentido, faz-se necessario o
entendimento das relacbes dos signos e os objetos que eles
representam; ja que “ndao ha mensagem sem signos e ndo ha
comunicacdo sem mensagem” (Santaella, 2002:59). A agdo do
signo, ou semiose, ainda segundo Nojima (op. cit.)
“desenvolve-se por um processo de transformacgdo — pela acédo
do sujeito da mensagem e, simultaneamente, por um processo
de transacdo — pela acédo do sujeito de decodificacdo, que tem
o papel de destinatario”. Para Santaella (op. cit.) “os signos
estdo crescendo no mundo”. A autora exp0e que:

Basta um retrospecto para nos darmos conta de que, desde o
advento da fotografia, entdo do cinema, desde a exploséo da
imprensa e das imagens, seguida pelo advento da revolucéo
eletrbnica que trouxe consigo o radio e a televisdo, entéo,
com todas forma de gravacdo sonoras, também com o
surgimento da holografia e hoje com a revolucdo digital que
trouxe consigo o hipertexto e a hipermidia, 0 mundo vem
sendo crescentemente povoado de novos signos. (...) a
proliferacdo ininterrupta de signos vem criando cada vez
mais a necessidade de que possamos |é-los, dialogar com
eles em nivel um pouco mais profundo do que aquele que
nasce da mera convivéncia e familiaridade. O aparecimento
da ciéncia semiética desde o fina do século XIX coincidiu
com o0 processo expansivo das tecnologias de linguagem.
(...) Hoje, no entanto, especialmente depois do surgimento
da hipermidia com seus fluxos e enxurradas de signos
enchendo as telas dos monitores, também com as mudancas
gue estdo se instaurando no mundo do marketing, que migra
do produto para a imagem da empresa e da marca, e da
publicidade para a politica, parece estar se tornando cada vez
mais necessario compreender em profundidade como os
signos agem (...).

5.2.2.
Signo: o elemento da Comunicacao

“Os signos sdo entidades tdo centrais e importantes em
semidtica quanto os atomos em fisica, as células em biologia e
0s numeros em matematica” (Epstein, 1990:16). Umberto Eco
(1991:11) define como signo “tudo quanto, a base de uma
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convencdo social previamente aceita, possa ser entendido
como algo que esté no lugar de outra coisa”.

Roland Barthes (1983:43) coloca que “o signo €
composto de um significante e um significado. O plano dos
significantes constitui o plano de expressao e dos significados
o plano de contetdo”. A respeito da relacdo entre significado e
signos, Isaac Epstein (1990:21) faz o seguinte relato:

A transmissdo de significados constitui o fluxo intersubje-
tivo pelo qual circula a cultura. A experiéncia vivida, o rea
sentido, percebido ou compreendido, o mundo do real ou do
imagindrio, das teorias cientificas ou dos mitos, enfim, da
vigilia ou do sonho, é mediado de homem a homem por
entes concretos capazes de impressionar nossos sentidos:
0S signos.

Esses, porém, apontam para fora de si, sd0 presencas que
marcam auséncias, e sdo precisamente estas auséncias, ou
sgja, os “significados’ destes signos, aguilo que constitui a
seiva da cultura humana.

A prépria produgdo, circulagdo e consumo de bens e
Servicos, em suma, a propria “necessidade” destes bens e
servicos para adém do limite da mera sobrevivéncia
biol6gica, esta intimamente vinculada a0 que estes bens e
servicos “significam” em determinada cultura ou civilizagdo.

Segundo Peirce, um signo é signo quando ha alguém que
possa interpreta-lo como signo de algo. O significado é
entdo a interpretacdo desse signo, que, por sua vez, indica
um objeto. O significado é a “outra” face do signo, a face
invisivel, a“outra coisa’ pelaqual esta“algo”.

Charles Sanders Peirce (1975:94) conceitua signo ou
representdmen como

Algo que, sob certo aspecto ou de algum modo, representa
alguma coisa para alguém. Dirige-se a alguém, isto €, criana
mente dessa pessoa um signo equivalente ou talvez um signo
melhor desenvolvido. Ao signo assim criado denominado
interpretante do primeiro signo. O signo representa alguma
coisa, seu objeto. Coloca-se no lugar desse objeto, ndo sob
todos aspectos, mas com referéncia a um tipo de idéia que
tenho, por vezes denominado o fundamento do
representamen (...).

Teixeira Coelho (1990:56) conceitua signo, com base
em Peirce, da seguinte forma:

Um signo (ou representamen), para Peirce, é aquilo que, sob
certo aspecto, representa alguma coisa para aguém.
Dirigindo-se a essa pessoa, €sse primeiro signo criard na
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mente (ou semiose) dessa pessoa um signo equivalente a s
mesmo ou, eventualmente, um signo mais desenvolvido.
Este segundo signo criado na mente do receptor recebe a
designacdo de interpretante (que ndo é o intérprete), e a
coisa representada € conhecida pela designacéo de objeto.

Bense e Walter (apud. Epstein, 1990:20) entendem
por signo

Algo que responde por outra coisa, que representa outra
coisa, e que é compreendido ou interpretado por alguém.
Assim um signo é uma relacdo de trés membros, ou triadica,
composta pelo signo como meio (relagcdo signo-meio M),
pelo objeto designado (relacdo signo-objeto O) e pela
consciéncia interpretadora, o interpretante (relagdo signo-
interpretante). O signo ndo é pois um objeto com
propriedades, mas umarelacéo (...).

Niemeyer (2002) coloca que:

A coisa representada pelo signo, sga ela o que for
(sentimento, cheiro, pessoa, valor), é designada como Objeto
do signo. O objeto &, portanto, algo que se presentifica, se
redliza para alguém através do signo. Para Peirce, 0 signo
criard na mente deste alguém um segundo signo que é
designado por Interpretante. N0 € excessivo reiterar a
recomendacdo que ndo se confunda Interpretante com
intérprete. O Interpretante é uma possibilidade interpretativa
do signo, enquanto o intérprete € o receptor da mensagem.

Nojima (1999:17) explica sobre o entendimento
do signo:

O signo exerce a mediacdo entre o pensamento e 0 mundo
em que o homem esta inserido. Os signos podem ser
entendidos como intermedi&rios entre a nossa consciéncia
subjetiva e 0 mundo dos fendmenos. Pensamos com signos e
em signos. O pensamento existe na mente como signo mas
para ser conhecido precisa ser extrojetado pela linguagem. A
expressao do pensamento € circunscrita pela linguagem. (...)
A acdo do signo (semiose) desenvolve-se por um processo
de transformacdo — pela aco do sujeito da codificacdo da
mensagem e, simultaneamente, por um processo de
transacéo — pela agdo do sujeito de decodificagéo, que tem o
papel do destinatério.

Santaella, (2002:8) define que signo é:

(...) qualquer coisa de qualquer espécie (uma palavra, um
livro, uma biblioteca, um grito, uma pintura, um museu, uma
pessoa, uma mancha de tinta, um video etc.) que representa
uma outra coisa, chamada de objeto do signo, e que produz
um efeito interpretativo em uma mente real ou potencial,
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efeito este que € chamado de interpretante do signo. (...) o
signo sempre funciona como mediador entre objeto e
interpretante.  (...) os efeitos interpretativos dependem
diretamente do modo como o signo representa seu objeto.

Pode-se, entdo, entender que s6 h& signo quando este
pode ser interpretado, por alguém, como algo que representa
alguma coisa. E, portanto, uma relacdo entre significante e
significado, ou seja, entre um objeto a ser representado e sua
interpretacdo. E esta possibilidade interpretativa é o que se
denomina Interpretante. Ferrara (1986:67) explica a relacdo
Signo/Objeto/Interpretante:

Sé0 entidades interdependentes, mas ndo submissas entre si;
nesta cadeia, os trés elementos sdo irredutiveis um ao outro
porque designam instancias particulares de um processo de
significacdo que compreende os trés elementos simulta-
neamente. O signo esta no lugar do objeto e o representa
para alguém; o objeto é representado pelo signo, que
transmite sobre ele alguma informacdo; o interpretante é a
relacdo que o intérprete estabelece entre o objeto e 0 modo
Ccomo 0 signo representa esse objeto; logo, ndo é possivel
confundir interpretante e intérprete.

Percebe-se, contudo, que ao se definir signo had uma
I6gica triddica que, conforme destaca Lucia Santaella (2002:5
e 10), a definicdo peirceana da natureza do signo inclui trés
teorias:

1) Da relacdo do signo consigo mesmo, isto €, da natureza
do seu fundamento, ou daquilo que lhe da capacidade para
funcionar como tal, que pode ser sua qualidade, sua
existéncia concreta ou seu cardter de lei, advém uma teoria
das potencialidades e limites da significagdo. [Em suma, um
signo pode ser andlisado em s mesmo,] nas suas
propriedades internas, ou sgja, no seu poder para significar;

2) Da relagdo do fundamento com o objeto, ou sgja, com
aquilo que determina o0 signo e que é, a0 mesmo tempo,
aquilo que o signo representa e ao qual se aplica, e que pode
ser tomado em sentido genérico como o contexto do signo,
extrai-se uma teoria da objetivacdo, que estuda todos os
problemas relativos & denotacéo, a realidade e referéncia, ao
documento e ficgdo, & mentira e decepgdo. [Resumindo, um
signo pode ser analisado] na sua referéncia aguilo que ele
indica, se refere ou representa;

3) Darelacdo do fundamento com o interpretante, deriva-se
uma teoria da interpretacdo, com as implicagcdes quanto aos
seus efeitos sobre intérprete, individual ou coletivo. [Ou
sgja, s 0s] tipos de efeitos que o signo esta apto a produzir
Nos Sseus receptores, isto é, nos tipos de interpretacdo que ele
tem o potencial de despertar nos seus usuarios.
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A natureza do signo é portanto representada, por Peirce,
através de uma triangulacdo (grafo da figura 17) entre o
representamen — que é a parte perceptivel do signo, sua forma;
o Objeto — que é a que se refere o0 signo, seu contetdo e o
Interpretante — que sdo as possibilidades interpretativas da
relacdo Representamen/Objeto, ou seja, o elemento de relagéo
entre a forma e o conteudo, ou melhor, é o “processo
relacional pelo qual os signos sdo absorvidos, utilizados e
criados” (Décio Pignatari apud. Barbosa e Rabaca, 2001:674).

Observa-se que as linhas que unem o reprentdmen ao
interpretante e este ao objeto sdo diferentes da que liga o
representdmen ao objeto, que é pontilhada. Isto se d& porque
entre 0 representamen e o interpretante e este ao objeto ha
relacBes causais, constataveis pelos efeitos causados - pelo
Representamen e pelo Objeto - sobre a atitude do receptor da
mensagem. Enquanto que entre o representdamen e 0 objeto
ndo h& relacdes pertinentes, nem causais e nem de
obrigatoriedade. Isto é, a mediacdo entre representdmen e
objeto é dada pelo interpretante, com isso, o objeto pode ser
substituido de “cédo” para “dog” e a relacdo ndo mudara.

Cada um desses elementos (representamen, objeto e
interpretante), classificados por Peirce, € desmembrado em trés
categorias que definem as divisdes dos signos e sdo
denominadas tricotomias. Sendo assim, a primeira tricotomia é
estabelecida na relagdo entre o representamen e o signo, diz
respeito ao signo em si mesmo, é o que da fundamento para a
existéncia do signo; sdo as “(...) trés propriedades formais que
Ihes ddo capacidade para funcionar como signo: sua mera
gualidade, sua existéncia, quer dizer, o simples fato de existir,
e seu carater de lei” (Santaella, 2002:12). Portanto, as trés
espécies de signo que fazem parte da primeira tricotomia sao:
quali-signo, sin-signo e legi-signo.

Entende-se por quali-signo uma mera qualidade que é
um signo. Sado elementos do representdmen que sdo
identificados de imediato, como cores e texturas. O sin-signo é
“uma coisa ou evento existente tomado como signo” (Teixeira
Coelho, 1990:60). Para Barbosa e Rabaca (2001:674), um sin-
signo “é uma coisa existente ou acontecimento real; sé pode
manifestar-se através de suas qualidades e assim, envolve um
ou varios quali-signos”. Epstein (1990:49) considera que um
sin-signo é um existente concreto; uma qualidade que pode
ser, por exemplo, através da qual o signo € expresso como
meio. O sin-signo — em que a silaba sin equivale a singular ou
uma Unica vez — &, para Epstein (op. cit.), “um acontecimento
real que pode ser um signo. Um sin-signo pode envolver
varios qualissignos quando estes sdao efetivamente
corporificados. Um exemplo de sin-signo é uma certa palavra,
de uma certa linha, de uma certa pagina de um livro; uma
certa placa de trénsito em determinado local etc”.

Interpretante

Figura 17 — Relagao triadica
proposta por Peirce.
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Fechando a primeira tricotomia, tem-se o legi-signo. Para
Teixeira Coelho (1990:61) “(de legi, lei) ndo é uma coisa ou
evento singular, determinada, mas uma convencdo ou lei
estabelecida pelos homens. Ex.: as palavras”. Epstein (op. cit.)
coloca que o legi-signo “é uma lei que é um signo. Ndo é um
objeto singular, mas um tipo geral. Conserva sempre sua
identidade em outras reproducdes”. Barbosa e Rabaga
(2001:674) fazem a seguinte explicagdo de legi-signo:

Quando o signo é uma lei, normalmente estabelecida pelos
homens; todo signo convencional € um legi-signo, e todo
legi-signo ganha significado por meio de um caso de sua
aplicacdo, que pode ser denominado réplica. P. ex., a
palavra “0" aparece dez vezes em uma mesma pagina em
todas essas ocorréncias € uma mesma palavra, 0 mesmo legi-
signo; cada vez que €la ocorre, corresponde a uma réplica, a
um sin-signo (dessa forma, todo legi-signo requer sin-
signos).

A segunda tricotomia diz respeito a que 0s signos se
referem, é a relacdo do signo para com seu objeto. Sobre a
segunda tricotomia Santaella (2002:14) salienta que “como sao
trés tipos de propriedades — qualidade, existente ou lei [quali-
signo, sin-signo e legi-signo, respectivamente] -, séo também
trés os tipos de relacdo que o signo pode ter com o objeto a
que se aplica ou denota. Se um fundamento é um quali-signo,
na sua relacdo com o objeto, o signo serd um icone; se for um
existente, na sua relacdo com o objeto, serd um indice; se for
uma lei, sera um simbolo”.

Assim, um icone €é um signo que tem alguma
semelhanca direta ou analogia com o objeto representado.
Para Santaella (op. cit., p.17) “(...) icones sdo quali-signos que
se reportam a seus objetos por similaridade. (...) O icone sé
pode evocar algo porque a qualidade que ele exibe se
assemelha a uma outra qualidade”. Epstein (1990:49) coloca
que icone é o signo que “indica uma qualidade ou
propriedade de um objeto por possuir certos tracos (pelo
menos um) em comum com o referido objeto. (...) Os icones
comunicam de forma imediata porque sdo imediatamente
percebidos”. Sdo exemplos: uma fotografia, um desenho
realista, um esquema, um grafico, uma estétua.

O indice, conforme define Epstein (op. cit.), “sdo aqueles
signos nos quais a relacdo signo-objeto S(O) é uma relacdo
direta, causal e real com seu objeto”. O indice é, entdo, um
signo que com seu objeto tem uma relacdo de contigliidade;
“indica através de uma conexdo de fato, existencial” (Santaella,
2002:20); representa um objeto por associagdes. Para Barbosa
e Rabaca (op. cit), indice, index ou indicador é o signo
“quando se refere ao objeto em razdo de ver-se realmente
afetado por ele; quando mantém uma relacdo direta com seu
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referente [objeto]. Ex.: fumaga, indicio de fogo; chdo molhado,
indicio de que choveu; pegadas, indicio de quem passou”.

O simbolo é quando a relacdo com o objeto é arbitraria,
€ uma associa¢cdo com o objeto por meio de uma convengao.
Para Epstein (op. cit.) € “aquele signo onde a relacdo signo-
objeto S(O) designa seu objeto independentemente da
semelhanca (caso no qual é o icone) ou das relagdes causais
com o objeto (caso no qual é o indice). E um signo arbitrario
cuja ligacdo com o objeto é definida por uma lei
convencionada. Desse modo ele € legissigno de vez que atua
como um tipo ou um lei geral”. Barbosa e Rabaga (2001:674)
exemplificam simbolo: “a maioria das palavras, a cruz, a
suastica, as bandeiras, os sinais de transito”.

Até agora foram abordadas as relagBes do signo consigo
mesmo e do signo com o objeto que ele representa. A seguir
serd visto como um signo é interpretado, isto €, a relacdo do
signo com o interpretante, que € o efeito interpretativo que o
signo produz em uma mente real ou meramente potencial.
Essa € a relacdo em que se baseia a terceira tricotomia, na qual
um signo pode ser denominado rema, dicente ou argumento.

O signo é um rema quando ha amplas possibilidades de
interpretacdo, gerando assim um grau elevado de incerteza.
Para Barbosa e Rabaca (op.cit.) “é um signo de possibilidade
qualitativa, ou seja, entendido como representando uma
espécie de objeto possivel. As informagbes fornecidas pelo
rema ndo sdo interpretadas como se propdem a ser”. Epstein
(op.cit.) enfatiza que “os remas ndo nos capacitam para uma
decisdo, pois do ponto de vista l6gico um rema (ou um
conceito) ndo pode ser verdadeiro ou falso. Os remas apenas
despertam  sensacBes (emoc¢Bes e estados de animo)”.
Santaella (2002:26) expde que “um rema € para Seu
interpretante quando for um signo de possibilidade qualitativa.
(...) O rema ndo vai além de uma conjectura, de uma hipoétese
interpretativa. (...) Por exemplo, quando dizemos que uma
nuvem tem uma forma de um castelo, essa comparacdo ndo
passa de uma conjectura”.

Um dicente é, para Santaella (op.cit.), “um signo de
existéncia real (...). Quando dizemos que 0 copo esta sobre a
mesa, este é um signo de existéncia real, pois sua veracidade
pode ser constatada no local em que o copo deveria estar”.
Epstein (op.cit.) diz que um dicente “é capaz de ser afirmado
e, portanto, logicamente pode ser verdadeiro ou falso”.

Por fim, tem-se o argumento. “Signo que envolve a
esséncia de um juizo (um ato mental segundo o qual quem o
faz busca convencer-se a si mesmo da verdade de uma
proposicdo)” (Barbosa e Rabaga op.cit). “Para seu
interpretante, o argumento é um signo de lei” (Santaella,
2002:26).

Como € no “interpretante que se realiza, por meio de
uma regra associativa, uma associacao de idéias na mente do
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intérprete, associacdo esta que estabelece a conexdo entre o
signo [representdmen] e seu objeto” (ibid., p.25); pode-se,
entdo, dizer que, na terceira tricotomia, “um rema é um signo
que é entendido como representando seu objeto apenas em
seus caracteres; que um dici-signo [dicente] € um signo que é
entendido como representando seu objeto com respeito a
existéncia real e que um argumento € um signo que é
entendido como representando seu objeto em carater de
signo” (ibid., p.27). Cavalcanti (2000:22) relata, em sua
dissertacéo, que:

No rema, as possibilidades de interpretacdo do signo sdo
amplas, o grau de incerteza é elevado. No dicente, ha
eliminacdo de possibilidades e o nivel de especulagéo quanto
ao dignificado se reduz. JA o argumento permite uma
conclusdo; o significado é compreendido, sem possibilidade
de duavida. Ao olharmos um quadro, identificarmos a
imagem e associala a0 objeto que ele representa € um
exemplo do processo rema-dicente-argumento. Nem sempre,
porém, chega-se ao fim do processo, e a significacéo final
nado € atingida pelo individuo. Ocorre quando ndo se entende
o significado de uma placa de transito ou mesmo de uma
piada, por exemplo.

As trés tricotomias de signos foram reunidas, por Peirce,
em trés categorias correspondentes aos tipos de associacfes
dos signos, sdo elas: primeiridade, secundidade e terceiridade.

A primeiridade é uma associagdo imediata, recobre o
nivel do sensivel e do qualitativo, é quando se percebe algo
como um todo. A secundidade é uma associacdo por
contigliidade, ha a comparagdo com outras experiéncias. A
terceiridade é uma associacdo por convencdo, abstrai o signo
e o transforma em conhecimento; refere-se a mente, ao
pensamento, isto €, a razdo. As relacdes dessas categorias, com
a divisdo dos signos, podem, portanto, ser hierarquizadas
conforme o quadro a seguir:

DIVISAO DOS SIGNOS

cATEGORIA | O S0 em telacdo | O Signo e relacdo | O Sane em relecdy
PRIMEIRIDADE Quali-signo icone Rema
SECUNDIDADE Sin-signo indice Dicente
TERCEIRIDADE Legi-signo Simbolo Argumento

Quadro 4 — Categorias dos Signos propostas por Peirce
(Teixeira Coelho, 1990:62).
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Santaella (2002:7) exemplifica essas categorias da
seguinte forma:

A primeiridade aparece em tudo que estiver a0 acaso,
possibilidade, qualidade, sentimento, originalidade, liber-
dade, mbénada. A secundidade esta ligada as idéias de
dependéncia, determinacdo, dualidade, acéo e reacdo, aqui e
agora, conflilto, surpresa, divida. A terceiridade diz respeito
a generaidade, continuidade, crescimento, inteligéncia. A
forma mais simples da terceiridade, segundo Peirce,
manifesta-se no signo, visto que o signo € um primeiro (algo
gue se apresenta a mente), ligando um segundo (aquilo que o
signo indica, se refere ou representa) a um terceiro (o efeito
gue 0 signo ira provocar em um possivel intérprete).

As definicdes e categorizacdes desses elementos de
significacdo sdo Uteis para fundamentar a abordagem entre a
Semiose e a Usabilidade dos banners do tipo pop-up. A
semiose € 0 signo em acdo, é todo o processo de
comunicacdo. A usabilidade é a percepcdo que 0 usuério tem
da qualidade de um sistema quando interage com ele, quando
executa uma tarefa. O processo semiose/usabilidade esta
mergulhado em um mundo de signos que se expande a cada
momento, com 0s avangos tecnoldgicos e com 0s Novos Meios
de propagar idéias.

O enfoque semidtico da a base necessaria para que haja
a verificacdo e a andlise de como todo esse processo
comunicativo entre usuario (internauta) e propaganda em sites
(mensagens dos banners pop-up) € evidenciado, absorvido e
compreendido.
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