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RESUMO

Este projeto tem por finalidade apresentar uma proposta para a criação de um 
aplicativo que organize e aglomere as diversas análises, resenhas e comentários de 
produtos espalhadas na World Wide Web, criando um espaço que os consumido-
res também possam compartilhar e relator suas próprias opiniões sobre um produto 
adquirido, de modo a proporcionar uma experiência de decisão de compra mais 
rápida, fácil e segura.

Foi estudado sobre o consumidor, sobre seus processos de tomada de decisão 
e como esse se relaciona com o marketing boca a boca eletrônico, e o usuário em 
potencial. Também foram estudados sites que possuem ou permitem a análise de 
produtos, levantando suas características e funções, de modo que os resultados de 
tais pesquisas foram utilizados para a definição dos requisitos do projeto.

Além disso, foi também levantado e definido os requisitos do projeto, as carac-
terísticas e funções (features) do site a ser criado, com a concepção de uma marca e 
identidade visual desse, finalizando com a criação de um protótipo do mesmo. 

Por fim, foi realizada considerações finais sobre o projeto, além de sugestões e 
discussões acerca do futuro desse.

Palavras-chaves
Design de interface, design de interação, site, consumidor, marketing boca a 

boca eletrônico



ABSTRACT

This project has the objective of proposing the concepts for the creation of a 
web application that agglomerates and organizes the many product reviews on the 
Internet, creating a place where consumers can also share their own experiences and 
opinions regarding a product bought, making the process of choosing to and buying a 
product easier, faster and safer, with less room for regrets.

Research was done about the consumer, its decision making process and how 
he relates with electronic word-of-mouth. The potential user was also researched. 
Studies have been conducted about websites about product reviews and websites that 
allow its users to post product reviews. 

The requirements of the project were defined by the results of the researches 
made, as were defined the characteristics and features of the website to be proposed, 
with the creation of a brand and its visual identity. By the end of the project, a prototype 
of the website was made and presented.

In the end, final considerations were made about the project, as were sugges-
tions and discussions about its future.

Keywords
Interaction design, user centered design, website, consumer, electronic word of 

mouth
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1. INTRODUÇÃO

Comprar um produto pode ser um processo estressante, especialmente se 
esse for um produto de valor expressivo. Com o advento da internet os processos 
envolvidos na decisão de compra foram facilitados, porém, a navegação pela vasta 
quantidade de informações espalhadas pela rede, bem como a filtragem dessas pode 
ser uma atividade árdua e cansativa. Somado a isso está a inexistência de um espaço 
específico para relato de experiências do usuário para com um produto adquirido.

Foi com o objetivo de suprir essas necessidades que se deu este projeto.

1.1. CONTEXTUALIZAÇÃO
A criação da World Wide Web, bem como a formação do ciberespaço, tem e 

continua a impactar o ser humano, bem como todos os aspectos de sua vida. Estamos 
vivendo agora uma era tecnológica sem precedentes, e junto a ela, a era do digital. 
Tudo transformou-se: a velocidade agora dita as normas cotidianas.

Com a economia não poderia ser diferente; a desterritorialização das lojas físi-
cas (que agora oferecem serviço de comércio eletrônico), somado ainda ao acesso a 
uma quantidade quase inesgotável de informação (de forma simplificada e imediata) 
tem contribuído para a transformação de as formas tradicionais de consumo. Agora, o 
homem pode adquirir bens e serviços de forma quase instantânea sem sair de casa, 
resultando em uma redução de energia e tempo para realização de tal tarefa.

Com o mundo digital ao alcance de sua mão, o homem agora equipa-se com 
as melhores ofertas de produtos que o mercado tem a oferecer.

1.2. PROBLEMATIZAÇÃO
O consumidor tem acesso a diversas ferramentas para a facilitação na tomada 

de decisão de compra: fóruns para retiradas de dúvidas, inúmeras páginas e canais 
especializados em análises de produtos, além de as próprias avaliações de outros 
consumidores disponíveis em sites de compra; esses são apenas alguns exemplos 
de tais oportunidades. Porém, a heterogeneidade de informação disponível, além de 
a questionabilidade quanto a natureza da mesma – uma vez que majoritariamente 
de as análises em canais especializados são patrocinadas, levando-se ao questio-
namento quanto a sua confiabilidade –, podem ter efeito contrário daquele esperado.

Tendo esta problemática em vista, este projeto foi proposto com o objetivo de 
filtrar o dilúvio informacional que é a World Wide Web. Por meio de ferramentas do 
design, propõe-se a criação de um aplicativo que possa aglomerar em um único local 
a informação espalhada pela web – o principal foco sendo as análises de produtos 
eletroeletrônicos – de forma categorizada visando o fácil acesso e compreensão por 
parte do consumidor, se tornando assim uma ferramenta para consulta na hora da 
aquisição de bens. O objetivo é a redução de tempo e esforço gastos com a pesquisa 
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no processo de compra, assim como auxiliar a própria tomada de decisão durante o 
mesmo.

1.3. OBJETIVO GERAL
Criação de um aplicativo web para a busca, bem como publicação, de avalia-

ções (positivas e negativas) de produtos eletroeletrônicos adquiridos em lojas físicas 
ou de forma online.

1.4. OBJETIVOS ESPECÍFICOS
Para os objetivos específicos do projetos, optou-se pela divisão deste em duas 

etapas distintas: sendo a primeira parte caracterizada pela pesquisa e a segunda, o 
desenvolvimento do produto do projeto, conforme descritas a seguir.

1.4.1. Primeira etapa: Pesquisa
Investigar o consumidor, os fatores que influenciam sua tomada de decisão de 

compra, entendendo suas necessidades e processos de tomada de decisão, de forma 
a identificar o usuário em potencial do projeto e como suas necessidades afetariam os 
requisitos do mesmo.

Pesquisar sites que possibilitam o serviço de análise de produtos, identificando 
os seus pontos positivos e negativos e analisar seus diferenciais, a fim de entender 
como esses sites influenciariam os requisitos do projeto e quais características pode-
riam ser implementadas no projeto proposto de forma a criar uma melhor experiência 
para o usuário.

1.4.2. Segunda etapa: Aplicativo web
Definir os requisitos do projeto, suas características e features a serem imple-

mentadas, além de apresentar o protótipo do aplicativo web.
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2. PROCESSOS METODOLÓGICOS

2.1. PRIMEIRA ETAPA: PESQUISA
• Realizar uma pesquisa em trabalhos acadêmicos da área de marketing e 
publicidade que estudem e discutam sobre o consumidor, os processos envol-
vidos na tomada de decisão, bem como os fatores que afetam tais processos, 
com um enfoque especial sobre o marketing boca a boca eletrônico (eletronic 
word of mouth).
• Identificar o consumidor usuário, seus desejos e suas necessidades, bem 
como os seus diferentes tipos por meio de publicações acadêmicas sobre o 
tema e livros de design;
• Analisar o panorama atual de sites/aplicativos que ofereçam ou possibilitem 
a análise de produtos, elaborando um quadro comparando os diversos sites 
quanto os seguintes parâmetros:

•  com relação às informações sobre o produto anunciado, foi avaliado se 
o site:

◦ possuía uma área com a descrição do produto; e
◦ exibia detalhes técnicos do produto.

•  com relação à seção de perguntas e respostas, foi avaliado se o site:
◦ disponibilizava uma seção para perguntas e respostas;
◦ permitia que usuários fizessem perguntas;
◦ permitia que outros usuários – que não o anunciante – respondessem 
às perguntas realizadas;
◦ permitia feedback para as perguntas (positivar, negativar e denunciar);
◦ permitia feedback para as respostas (positivar, negativar e denun-
ciar); e
◦ disponibilizava um motor de busca dentro dessa seção.

•  com relação às sugestões de produtos, foi avaliado se o site:
◦ sugeria produtos similares àquele anunciado e;
◦ permitia a comparação entre produtos.

•  com relação à seção de análises, foi avaliado se o site:
◦ possuía uma seção para a análise do produto anunciado;
◦ exibia estatísticas de todas as análises publicadas;
◦ disponibilizava opções para a filtragem dos comentários;
◦ permitia a ordenação dos comentários;
◦ permitia o feedback de outros usuários em relação à análise postada; 
e
◦ disponibilizava um motor de busca
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2.2. SEGUNDA ETAPA: APLICATIVO WEB
• Definir os requisitos do projeto identificando o público-alvo e a demanda com 
bases nas pesquisas realizadas na etapa anterior; e
• Propor o aplicativo, utilizando como referência os sites estudados e suas 
features, finalizando com uma comparação entre a proposta inicial e os requi-
sitos levantados.
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3. DESENVOLVIMENTO

O desenvolvimento do projeto se deu em duas etapas: primeiro deu-se a etapa 
de pesquisa, com leitura de livros de design bem como trabalhos acadêmicos sobre 
o consumidor e usuário; a segunda, caracterizou-se pelo desenvolvimento do apli-
cativo, com a definição dos requisitos do projeto com base nas informações obtidas 
durante a primeira etapa, a criação da marca e do protótipo do site.

3.1. PRIMEIRA ETAPA: PESQUISA
A pesquisa do projeto subdividiu-se em duas partes distintas, sendo que na 

primeira foi feita uma investigação acerca do consumidor, procurando entender suas 
necessidades, seu processo de tomada de decisão na compra de um produto e os 
fatores que a influenciam, além de como o consumidor se relaciona com o marketing 
boca a boca eletrônico, o que afeta a sua aceitação, sua probabilidade de utilização 
como referência na hora de efetuar uma compra e o que afeta a realização dessa 
atividade (publicar uma opinião sobre um produto de forma eletrônica).

3.1.1. O consumidor
O consumidor sempre foi objeto de estudo das ciências sociais, especialmente 

do marketing e publicidade – havendo um interesse em entender como ocorre o 
processo de tomada de decisão na hora de realizar uma compra, bem como os fato-
res que o afetam. Para fins de compreensão e identificação desse usuário em poten-
cial, suas necessidades, além de como esse afetaria os requisitos do projeto, houve a 
necessidade de buscar-se estudos sobre tais assuntos.

Os estudos revelaram que a quantidade de pesquisa realizada pelo consumi-
dor antes da compra de um produto está atrelada ao julgamento, por parte do consu-
midor, do valor do produto, sendo que quanto mais valioso, maior a quantidade de 
esforço para a garantia de uma boa compra (TEO; YEONG, 2003), sendo outro fator 
relevante o valor aquisitivo do item. Produtos eletrônicos e relacionados a tecnologia 
proporcionam uma maior quantidade de pesquisa e uma maior utilização de análises 
para auxiliar a tomada de decisão

Além disso, descobriu-se mulheres são mais propensas a confiar e utilizar 
análises disponíveis na internet, e que opiniões de pessoas próximas ao usuário são 
vistas com maior credibilidade, e mais propensas a serem utilizadas (FAN; MIAO, 
2012). Em comunidades online, um fator que afeta a credibilidade percebida de uma 
análise é o rapport, que é o nível de similaridade entre o leitor e aquele que o autor da 
análise (TEO; YEONG, 2003).

Também verificou-se que a probabilidade de efetivação de um marketing boca 
a boca (isto é, o compartilhamento da experiência com um produto) e o nível de 
satisfação do usuário com o produto estão relacionados; sendo que os níveis mais 
extremos da experiência (maior insatisfação ou satisfação) elevam a probabilidade 
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de uma recomendação negativa ou positiva de um produto ou serviço – significando 
que níveis medianos de satisfação produzem uma menor probabilidade de divulgação 
(ANDERSON, 1998).

3.1.2. Análise de mercado
Para a definição de as características e funções presentes no aplicativo 

proposto houve, em um primeiro momento, a busca por produtos similares disponíveis 
no mercado – neste caso, sites especializados em análises (reviews) de produtos, 
como também sites de compra e venda que permitissem que os usuários pudessem 
compartilhar suas opiniões sobre produtos adquiridos, além de sites que tivessem 
uma comunidade marcante de discussão e trocas de informações sobre produtos. 
Para tais fins, foram escolhidos para análise os sites Steam, Mercado Livre, Amazon, 
eBay, Gizmodo, Techtudo, TecMundo, Goodreads, Airbnb, TripAdvisor e Reclame 
AQUI, dividindo-os em três categorias com base nas características previamente 
mencionadas: sites de compra e venda, sites especializados (em análises), e outros. 
A seguir foi feito um quadro para cada um dos sites analisados, detalhando seus 
componentes. Focou-se aqui na área de visualização das análises publicadas pelos 
usuários de cada plataforma, conforme os objetivos deste projeto.

3.1.2.1. Sites de compra e venda

Para a finalidade deste estudo, foram considerados como sites de compra e 
venda aqueles que permitissem a compra e/ou venda de produtos online (sendo eles 
físicos ou digitais). Nessa categoria enquadraram-se os sites Steam, Mercado Livre, 
eBay e Amazon.

Steam
Steam é um software criado pela Valve Corporation de gestão de direitos de 

plataformas digitais (como, por exemplo, jogos), sendo seu principal atraente a faci-
lidade de gerenciamento de jogos adquiridos, suas atualizações e em especial, seus 
preços acessíveis (WIKIPÉDIA, 2018).
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Figura 1 – Página inicial do Steam

Para este projeto fora analisada apenas a página de um jogo, sendo que a título 
de exemplifi cação e facilitação da análise, optou-se pela utilização da página do jogo 
Pro Evolution Soccer 2019, disponível no endereço: <https://store.steampowered.com/
app/770240/PRO_EVOLUTION_SOCCER_2019/>.

A página de um jogo no Steam conta com dois menus de navegação, sendo um 
principal – que contém a logo da marca, e opções como “loja”, “comunidade”, “sobre” e 
“suporte” –, e um secundário, com opções como “sua loja”, “jogos”, “software”, “hardware”, 
“vídeos”, “notícias”; ambos os menus estão presentes em todas as páginas do site.

Em relação à parte do conteúdo, esta pode ser dividida em duas áreas princi-
pais: uma contendo informações sobre o jogo, encontrando-se aqui informações sobre 
o produto, sobre a compra e seu conteúdo, e uma contendo sugestões de jogos simila-
res ao que está sendo visualizado e análises do jogo.
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Figura 2 – Página do jogo Pro Evolution Soccer 2019

Para a seção de análises, o Steam disponibiliza dois tipos de gráficos distintos 
– um que sumariza todas as opiniões já publicadas sobre o produto, e um de as análi-
ses mais recentes, em um intervalo de aproximadamente 7 (sete) dias; ambos os 
gráficos podem ser ocultados (por meio de um botão). É possível também a seleção 
de um intervalo de tempo no gráfico (arrastando o cursor do mouse) para a filtragem 
de as análises exibidas. Abaixo dos gráficos encontra-se uma lista de mais opções de 
filtro, sendo elas: tipo de análise (“todas”, “positivas” ou “negativas”), formas de aqui-
sição (“todas”, “compra no Steam” ou “outra forma”), idioma (“todos” ou filtrar pelos 
“idiomas preferidos”; o qual disponibiliza um botão para a modificação dessas prefe-
rências), intervalo de datas (o qual contém uma explicação de como funciona a sele-
ção de intervalo de tempo utilizando o gráfico e é seguido por um botão para a exibi-
ção ou ocultação desse, apresentando também opções pré-definidas como “desde o 
início”, “intervalo específico” e “excluir intervalo específico”), “exibir como” (“resumo”, 
mais “úteis”, mais recentes ou “engraçadas”) e “utilidade” (com dois estados: ativado 
ou desativado). Seguido cada opção de filtro, o Steam mostra em parênteses a quan-
tidade de análises que se enquadram no parâmetro mencionado. Além disso, também 
são exibidos os filtros ativos (caso existirem), podendo o usuário removê-los, bem 
como uma a quantidade de análises que se enquadram nos filtros selecionados (inde-
pendente de a existência desses), além de uma classificação do produto com base 
nas opiniões publicadas.
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Figura 3 – Estatísticas das análises no Steam

As análises são exibidas em duas colunas dispostas lado a lado, sendo que à 
esquerda situam-se as classifi cadas como mais “úteis” nos últimos 30 (trinta) dias, e à 
direita encontram-se os comentários mais recentes.

Cada opinião no Steam é composta pelas informações do usuário (nome e foto 
– esse último sendo apresentado apenas para as análises na coluna de mais úteis –, 
quantidade de produtos que ele adquiriu e quantidade de análises escritas por ele), 
informações sobre a análise (se o usuário recomenda ou não o jogo, horas gastas com 
o produto e a forma como o mesmo fora adquirido: se foi comprado com uma chave 
de ativação ou diretamente pela loja do Steam), conteúdo da análise (data de publica-
ção, e texto – podendo esse ser mostrado de forma resumida em casos de um grande 
número de caracteres, sendo possível o acesso ao texto completo por meio da opção 
“ver mais”) e o informações relacionadas ao feedback de terceiros quanto à análise, 
sendo disponibilizadas opções para avaliação quanto à qualidade do conteúdo publi-
cado (se a acharam útil – ou não – ou “engraçada”), além de mostrar a quantidade 
de pessoas que marcaram “sim” acerca de sua utilidade. O Steam também possibilita 
comentar as análises, sendo possível a desativação de tal recurso por parte do autor.
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Figura 4 – Detalhes da seção de comentários no Steam

Mercado Livre
O Mercado Livre é uma empresa argentina que oferece serviços de comércio 

eletrônico a pessoas e empresas (WIKIPÉDIA, 2018).

Figura 5 – Página inicial do Mercado Livre

Conforme feito com o site Steam, será feito um estudo apenas da página de 
um produto, e para esse fora escolhido um anúncio de uma câmera digital Canon 
EOS 80D, disponível em: <https://produto.mercadolivre.com.br/MLB-951554132-
cmera-dslr-canon-eos-80d-corpo-nota-fi scal-grantia-1-ano-_JM?quantity=1>.

A página de um produto no site contém o menu principal de navegação, no 
qual encontram-se elementos como a logo da empresa, uma barra de pesquisa, uma 
frase sugerindo o download do aplicativo móvel do site, além de opções de nave-
gação (categorias, ofertas da semana, descontos Mercado Pontos, “meu histórico”, 
“minhas compras” e “vender”), e uma área para opção de login (criar uma conta, 
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“entrar”, contatar a equipe de suporte e um ícone de um carrinho de supermercado, 
o qual representa o carrinho virtual). Segue-se abaixo sugestões de termos de busca 
de acordo com a categoria do produto sendo mostrado (no caso do anúncio visuali-
zado, foram sugeridos os termos “gopro”, “Canon”, “Nikon”, “Leica” e “câmera Sony”). 
Acompanhado inferiormente por um link “voltar à lista” – o qual retorna à página de 
busca –, além de opções de navegação pelas categorias e subcategorias nas quais 
o produto do anúncio estão inseridos (por exemplo, no caso da visualização de uma 
câmera digital Canon EOS 80D, era possível ver que o item selecionado encontrava-
-se nas categorias “câmeras e acessórios > câmeras > câmeras digitais > Canon > 
DSLR”). Mais à direita estão opções para compartilhamento do anúncio nas mídias 
sociais e para criar um anúncio semelhante ao exibido (“vender um igual”).

Informações sobre o produto viriam a seguir, com a área dividida em duas regi-
ões, dispostas lado a lado: à esquerda, fotos do produto; à direita, informações gerais 
como o estado desse (novo ou usado), quantidade de vendas do anúncio, nome do 
produto, um botão em formato de ícone de coração para adicionar o produto aos favo-
ritos, sua classificação com base na avaliação de outros compradores (representada 
iconograficamente por estrelas) – bem como a quantidade de avaliações publicadas 
–, o preço e opções para efetuação imediata da compra ou adicionar o produto ao 
carrinho virtual. Nesse mesmo lado (direito) são exibidas informações sobre o vende-
dor, sobre a garantia, formas de pagamento e de entrega.

Retornando ao lado esquerdo do conteúdo, sob as fotos do produto, o Mercado 
Livre sugere opções de outros anúncios do mesmo vendedor – visando a economia 
do frete –, além de um “pacote” contendo, além do produto anunciado, produtos rela-
cionados para a compra com frete grátis, possibilitando o usuário a customização 
de tal “pacote” (entre aqueles ofertados por padrão). Em sequência são exibidos um 
texto com as características e detalhes do produto (fornecidos pelo vendedor).



22

Figura 6 – Anúncio da câmera digital Canon EOS 80D

A seção de opiniões sobre o produto é apresentada abaixo. Nela, o Mercado 
Livre disponibiliza uma nota média (em valor numérico) com base nas classifi cações 
recebidas, além de uma exibição gráfi ca (ícones de estrelas) de tal nota, bem como a 
quantidade de análises que o anúncio recebeu. Em continuidade são disponibilizadas 
duas ou três opiniões de usuários, sem fi car claro o critério de ordenação ou exibição 
dessas. Cada análise possui uma nota – a qual é representada iconografi camente por 
estrelas – atribuída pelo usuário, um título e o texto. É possível selecionar a opção 
“ver todas as opiniões”, o que acarreta na abertura de um pop-up que aglomera todas 
as opiniões publicadas.

Figura 7 – Parte da seção de opiniões do Mercado Livre

 Quanto ao conteúdo do pop-up, esse contém, novamente, a nota média numé-
rica e a classifi cação em estrelas do produto, a quantidade de análises publicadas e 
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detalhes em relação à quantidade de resenhas recebidas para cada valor de estrela, 
de 1 (um) a 5 (cinco). Há a possibilidade nessa página de fi ltrar as análises, com 
opções para a exibição de todas as publicações, apenas as positivas ou apenas as 
negativas. Nota-se aqui que as opiniões são apresentadas de forma anônima (sem o 
nome do usuário que a enviou), constando apenas a classifi cação dada pelo autor, 
um título e o texto. A diferença entre este pop-up para a visualização de as análises 
diretamente na página do produto é que, além de o fato de que aqui são exibidas 
todas as opiniões, é mostrada também a data da publicação (em relação à data atual); 
aqui também é possível o feedback de outros usuários para com a análise – o qual 
assemelha-se ao site Steam –, sendo disponibilizadas opções para “positivar”, “nega-
tivar”, ou até mesmo denunciar a análise. Ao lado dos ícones de “curtir” e “não curtir”, 
é mostrada a quantidade de vezes que cada botão foi selecionado. Observa-se que 
para a execução de qualquer uma dessas ações é necessário o cadastro no site.

Figura 8 – Pop-up contendo todas as opiniões do produto

Após a seção de opiniões, há uma área destina a perguntas e respostas. 
Nessa, o Mercado Livre oferece sugere as perguntas mais pertinente dos comprado-
res que já pudessem ter sido respondidas nas informações do produto; caso a dúvida 
do usuário não se relacionar a nenhuma dessas, é possível entrar em contato (fazer 
uma pergunta) com o vendedor, sendo disponibilizada uma área de texto para tal; o 
Mercado Livre exibe logo abaixo dessa área o tempo médio que o vendedor leva para 
responder. Em sequência encontram-se as últimas perguntas realizadas por outros 
usuários, bem como a resposta do anunciante (se aplicável), sendo possível a denún-
cia de qualquer uma das duas.
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Figura 9 – Seção de perguntas e respostas

Ao fi nal do anúncio, é exibido um número de identifi cação desse, com opção 
para denunciá-lo.

Finalizando a área de conteúdo da página, o Mercado Livre sugere produtos 
relacionados ao exibido, que foram comprados por pessoas que também visualizaram 
esse, além de anúncios patrocinados (os chamados “Product Ads”1).

eBay
O eBay é uma empresa americana de comércio eletrônico fundada em 1995, 

atualmente sendo um dos sites mais populares para fi ns de venda, compra e leilão 
de produtos via internet (WIKIPÉDIA, 2018; EBAY, 2018), similar a empresas como 
Mercado Livre e Amazon.

1 Ver: <https://publicidade.mercadolivre.com.br/productAds>.
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Figura 10 – Página inicial do eBay

A página estudada foi a de um anúncio de uma câmera digital Canon EOS 
80D2, assim como ocorreu com o site Mercado Livre.

Semelhante ao Steam, o eBay possui dois menus de navegação que se encon-
tram em todas as páginas do site: um situado no topo da tela, o qual oferece opções 
para login ou cadastro, ofertas do dia, vender (criar um anúncio), suporte e contato. 
À direita há a possibilidade de seleção de o idioma do site, “meu eBay” (um menu 
expansível, com opções como “resumo”, “vistos recentemente”, “lances/ofertas”, etc.), 
um ícone de sino representando notifi cações e o carrinho virtual, representado icono-
grafi camente por um de carrinho de supermercado. O segundo menu de navegação, 
situado logo abaixo, caracteriza-se pela presença de o logo da empresa, opção de 
explorar o conteúdo do site por meio de categorias – que se expande para revelar 
categorias e subcategorias; e uma barra para a pesquisa de produtos – com a possi-
bilidade de restringir a busca por categorias –, a qual dispõe de um botão para a 
execução da ação, além de a opção de realização de uma “pesquisa avançada” (que 
redireciona para outra página).

Abaixo, é oferecido um link para a retornada aos resultados da pesquisa, além 
de a exibição de a categoria (e subcategorias) na qual o item anunciado está incluso 
(no caso de a Canon EOS 80D, ela enquadrava-se na categoria “câmeras e foto-
grafi a” e na subcategoria “câmeras digitais”). O eBay também oferece a opção de 
compartilhamento de o anúncio via e-mail ou nas mídias sociais (todas representadas 
iconografi camente), além de a possibilidade de adicionar o produto à lista de itens 
“observados”.

Em relação à área do conteúdo do anúncio, é possível ver à esquerda a 
imagem desse, com a possibilidade de alternância entre as fotos disponibilizadas (se 

2 O anúncio não se encontra mais disponível.
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aplicável). À direita situam-se informações básicas do produto, como o título do anún-
cio (que pode ser traduzido para o idioma de exibição do site, com opção para a visu-
alização desse em seu idioma original), a classificação do produto (e a quantidade 
de avaliações publicadas), o estado do mesmo (novo ou usado), tempo restante para 
realização de uma oferta em casos de leilão, informações sobre lances – se aplicá-
veis –, e preço, com botões para adicionar o produto ao carrinho ou comprar imediata-
mente. São mostradas também outras informações quanto à reputação do vendedor 
e forma de envio. À direita são encontradas mais detalhes sobre o anunciante, como 
o nome do usuário, reputação – com a quantidade de avaliações esse recebeu – e 
opções para adicionar o vendedor aos favoritos, contatá-lo ou visualizar mais produ-
tos anunciados por ele. Seguindo as informações básicas do produto, o eBay exibe 
detalhes sobre o frete, entrega, formas de pagamento, etc.

Figura 11 – Página de um anúncio no eBay

Há então um espaço no qual o eBay sugere itens que foram frequentemente 
comprados juntos ao do anúncio, além de produtos semelhantes patrocinados.

A descrição do produto (e detalhes) apresenta-se em sequência, com a possi-
bilidade de alternância entre as abas de descrição e informações sobre frete, envio e 
pagamento. Quanto à descrição, o eBay oferece um botão para a tradução automática 
de o conteúdo em um dos idiomas disponíveis, porém, no momento da redação deste 
texto, a seleção de qualquer um dos idiomas não proporcionou quaisquer efeitos.

Para a seção de avaliação e resenhas (assim intitulada na página em portu-
guês do site), há um botão para a publicação de uma análise (que redireciona o usuá-
rio para outra página); estatísticas gerais sobre as análise que o produto recebeu 
também são mostradas, essas se assemelhando àquelas exibidas pelo pop-up do 
Mercado Livre: uma nota média, a classificação em estrelas, quantidade de análises 
publicadas, bem como a quantidade de avaliações para cada valor de estrelas, além 
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de notas para cada característica do produto anunciado (no caso da Canon EOS 
80D, por exemplo, 97% dos usuários a julgaram ser fácil de usar, 99% disseram que 
ela tem uma boa qualidade de imagem e 98% disseram que ela tem um bom custo-
-benefício) são apresentados.

As resenhas apresentadas são ordenadas por ordem de relevância (não 
havendo explicações sobre como é feita tal classifi cação), além de haver a opção 
para a visualização de todas as análises publicadas (redirecionando a uma página 
específi ca para a análise publicada).

Quanto ao conteúdo das resenhas, ele é divido em duas regiões, dispostas 
lado a lado: à esquerda situam-se a nota atribuída ao produto pelo usuário, a iden-
tifi cação do autor e a data de publicação da análise; enquanto que à direita estão 
presentes o título da análise (como um comentário de abertura), seguido pelo texto 
e informações sobre a compra do produto (se a compra foi efetuada e verifi cada, o 
estado do produto adquirido – novo ou usado –, e o nome do vendedor).

Assim como o Mercado Livre, o eBay possibilita o feedback das análises, sendo 
possível negativá-la, positivá-la ou denunciá-la. Observa-se aqui que os comentários 
no eBay não se referem ao anúncio, mas sim ao produto vinculado a esse (por isso é 
possível ver nomes diferentes de vendedores nas análises).

Figura 12 – Parte da seção de análises

Após a seção de resenhas, o eBay sugere mais anúncios referentes às catego-
rias nas quais se enquadra o produto (no caso, foram oferecidos anúncios de outros 
modelos de câmeras digitais, outros anúncios do mesmo produto, e sugestões de 
câmeras digitais com certas características técnicas), além de exibir anúncios que 
também foram visualizados por outros usuários.

Encerrando a área de conteúdo da página, é mostrada novamente a opção 
para retornada à página com os resultados da pesquisa (se aplicável), ver mais deta-
lhes do anúncio e voltar ao topo da página.
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Amazon

A Amazon, assim como o eBay, é uma empresa americana de comércio eletrô-
nico (e computação em nuvem). Fundada em 1994 e com sede em Seattle, é a 
maior companhia de comércio eletrônico do mundo em termos de capital e lucro, e 
a segunda maior se levada em consideração o número total de vendas (WIKIPÉDIA, 
2018; WIKIPEDIA, 2018).

Figura 13 – Página inicial da Amazon

Para fi ns desse projeto, será analisada apenas a página de anúncio de um 
produto, que, conforme utilizado em exemplos anteriores, é relacionado à venda de 
uma câmera digital Canon EOS 80D, disponível em: <https://www.amazon.com/
Canon-Digital-Camera-Megapixel-Sensor/dp/B01BUYK04A/ref=sr_1_5?s=photo&i-
e=UTF8&qid=1542491696&sr=1-5&keywords=canon+eos+80d>. Ressaltando-se 
aqui que os termos utilizados neste texto são referentes à página em português da 
Amazon, porém, ao comparar a versão em português e em inglês de um mesmo 
anúncio, notou-se que a versão americana apresentava informações que não se 
encontravam na versão em português da página. Tendo em vista tal fato, optou-se 
pela análise da página em inglês (que é também a utilizada nas imagens para a exem-
plifi cação), sendo que os termos apresentados aqui são referentes à versão em portu-
guês do site; e aqueles que não possuíam uma tradução equivalente ofi cial (que se 
referiam a funções inexistentes na página brasileira) serão apresentados de forma 
bilíngue, com tradução livre fornecida pela autora.

A página do produto possui uma área de navegação no topo da página que 
se encontra presente em todo o site, esta área divide-se em duas partes: superior 
– na qual está inserido o logo da empresa, uma barra de pesquisa com um menu 
drop-down para fi ltragem da categoria na qual o termo da busca será pesquisado, 
e um botão em formato de lupa para a realização da ação de pesquisar. À direita da 
barra encontra-se uma frase promocional dinâmica divulgando ofertas e produtos da 



29

própria Amazon, sendo que seu conteúdo parece mudar a cada atualização da página 
(esta mensagem promocional não se verificou na versão americana).

Na parte inferior, há uma opção para seleção de endereço de entrega (CEP 
ou país), o que altera os preços exibidos do produto e frete. Ao lado, opções como 
“menu lojas” (“departments”) – o qual expande um menu para a navegação pelo site 
a partir de as categorias –, “sua Amazon.com.br”, “ofertas do dia”, “venda na Amazon” 
e “ajuda” estão disponíveis, sendo que a verão em inglês também oferece as opções 
“gift cards” e “registry”3, as quais não se verificam na versão em português da página.

Um outro menu navegacional, referente à categoria na qual enquadra-se o 
item anunciado, verifica-se abaixo, esse contendo opções como o nome do depar-
tamento no qual o produto do anúncio está inserido (no caso da Canon EOS 80D, o 
texto mostrado era “eletrônicos”), visualização de os itens mais vendidos, “ofertas”, 
e sugestões de subcategorias relacionadas (a exemplo, algumas das subcategorias 
exibidas na página em português eram “celulares e comunicação” e “computado-
res e informática”; diferindo da versão americana, a qual apresentava opções como 
“DSLR cameras” e “mirrorless cameras”). Um link para retornar à página de resulta-
dos também era disponibilizado.

Em relação ao conteúdo do anúncio, à esquerda era possível visualizar uma 
imagem do produto, com a opção de alternância entre as outras fotos existentes, o 
título do anúncio (e a fabricante do produto anunciado), a classificação do produto 
em estrelas que, ao passar o cursor sobre essas eram exibidos detalhes das clas-
sificações, mostrando uma nota média de 1 (um) a 5 (cinco), a quantidade de análi-
ses em relação ao número de estrelas (semelhante aos exemplos já mostrados no 
Mercado Livre e eBay), a quantidade de avaliações, e uma opção para a publicação 
de uma análise sobre o produto. Informações como preço e formas de pagamentos 
eram dispostas inferiormente, sendo possível encontrar uma breve descrição de as 
principais características do produto (a página em inglês oferece ainda uma opção 
para comparação do item anunciado a outros similares, o que redireciona o leitor a 
uma outra seção na página – a qual será detalhada futuramente).

À direita, ícones para compartilhamento do anúncio por meio de e-mail e nas 
mídias sociais são encontrados, seguidos pelo valor do produto (mais frete), a quanti-
dade em estoque, o nome do vendedor, e opções para seleção do número de itens do 
produto para se adicionar ao carrinho (se logado, o usuário tem a opção de comprar 
imediatamente). Outras opções como a entrada de um CEP para a entrega e a possi-
bilidade de adicionar o produto à lista de desejos também são mostradas.

3 Respectivamente, “vale-presentes” e “registro”, em tradução livre. Ver: <https://www.amazon.com/ 
gift-cards/b/?ie=UTF8&node=2238192011&ref=av_cs_gift_cards> e <https://www.amazon.com/
gp/browse.html?node=16115931011&ref=nav_cs_registry> (ambas em inglês).
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A Amazon sugere outras ofertas do mesmo produto de outros vendedores, 
além de disponibilizar a opção de criação de um anúncio para o mesmo produto anun-
ciado. Outras sugestões mostradas são as de anúncios similares que também foram 
visualizados por outros usuários.

Figura 14 – Página de um anúncio na Amazon

Em sequência são apresentados maiores detalhes (informações) do item anun-
ciado, como características técnicas e descrição do produto. Observa-se aqui que 
essa seção difere-se da página em inglês para a em português: na segunda, o fluxo 
do texto é interrompido por mais sugestões de itens similares (anúncio de produtos 
relacionados que foram comprados juntamente ao item sendo visualizado); nota-se 
também que todo o texto relacionado ao produto havia sido traduzido para o idioma 
português. Na página em inglês, contudo, essa interrupção no fluxo do texto ocorre 
uma segunda vez, e uma barra para busca de termos no conteúdo da página é apre-
sentada, seguida de uma mensagem do fabricante (texto promocional). Além disso, a 
versão americana da Amazon mostra um quadro comparando o produto anunciado a 
outros similares, exibindo uma foto do item, o título do anúncio, um botão para adicio-
nar o produto ao carrinho, a classificação do mesmo (e a quantidade de análises 
publicadas desse), o preço e o nome do vendedor. Observa-se aqui que na figura 
mostrada, os itens comparados são o mesmo, diferindo-se apenas o anunciante; por 
isso, optou-se pela anexação de uma outra captura de tela da mesma seção para um 
outro anúncio (iRobot Roomba 980, disponível em: <https://www.amazon.com/iRobot- 
Roomba-Vacuum-Connectivity-Carpets/dp/B013E9L4ZS/ref=sr_1_3?s=electronics& 
ie=UTF8&qid=1542495032&sr=1-3&keywords=roomba>).
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Figura 15 – Quadro comparativo de produtos similares a Canon EOS 80D

Figura 16 – Quadro comparativo de produtos similares ao iRobot Roomba 980 

Só então a descrição do produto é fi nalizada, disponibilizando após o seu 
término, vídeos promocionais e de análises.

Outra seção exclusiva da página em inglês é a de perguntas e resposta, na qual 
é disponibilizado um botão para a formulação de uma dúvida que, quando clicado, 
abre uma barra de busca – exibindo novas opções ao inserir-se algum conteúdo, 
conforme mostrada na imagem a seguir:
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Figura 17 – Detalhes de uma busca na seção de perguntas e respostas

Em relação ao estado padrão dessa seção (sem a utilização da barra de busca), 
à esquerda são disponibilizadas opções para feedback de ambas as pergunta e 
resposta, podendo o usuário “positivar” (ícone de seta para cima) ou “negativar” (ícone 
de seta para baixo) a pergunta, sendo exibida a quantidade de votos recebidos 
(não fi ca claro, porém, como esse número é calculado). Ao lado, encontra-se a 
pergunta (um link que redirecionado para uma página dedicada a essa, a qual exibe 
todas as respostas publicadas), e a resposta mais bem votada (seguida por informa-
ções do usuário que enviou a resposta (avatar e nome) e a data de publicação. Há 
também uma opção para a visualização de outras respostas (com a quantidade entre 
parênteses), a qual as exibe na tela. Um botão para a visualização de todas as pergun-
tas publicadas (com a quantidade em parênteses) fi naliza essa seção.

Figura 18 – Seção de perguntas e respostas

Para a página detalhada da pergunta (aquela à qual o usuário é redirecionado) 
a Amazon exibe, de um lado, uma foto do produto anunciado e o título do anúncio; do 
outro, a pergunta, a data de publicação dessa, além de uma área de texto para a 
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formulação de uma resposta. Abaixo encontra-se uma opção para a visualização de 
todas as perguntas publicadas sobre o produto e em sequência, todas as respostas 
submetidas para a pergunta exibida. Nota-se aqui que nessa página há a possibili-
dade de feedback para a resposta, sendo possível comentá-la, marcá-la quanto a sua 
utilidade (são exibidos também o número de usuários que marcaram “sim” para a sua 
utilidade) e até mesmo reportá-la.

3.1.2.2. 

Figura 19 – Seção de análises

Sites especializados

Sites especializados são aqueles sites em que as análises publicadas são 
feitas pelos próprios autores do conteúdo do site, não pelos usuários. Muitas vezes as 
resenhas dessas páginas são patrocinadas – isto é, o fabricante paga para o site fazer 
uma análise do seu produto, ou até mesmo envia um exemplar gratuito do produto, a 
fi m de que os responsáveis pela página publiquem uma resenha e o divulguem. Por 
conta da natureza comercial dessa relação, questiona-se a possibilidade da análise 
apresentar aspectos tendenciosos, de forma a benefi ciar o fabricante e seu produto, e 
evitar possíveis danos a essa relação de parceria entre o site e o fabricante.

Para fi ns de estudo, foram considerados sites especializados aqueles que 
publicam análises sobre produtos, sendo que não era requisito o fato de o conteúdo 
da página fosse exclusivamente dessa natureza. Também buscou-se analisar os prin-
cipais sites brasileiros dessa categoria.

Nesta seção serão analisados os sites Gizmodo, TechTudo e TecMundo, consi-
derando o fato de todos os sites citados serem fundamentalmente blogs ou páginas 
sobre tecnologia, a fi m de facilitar e possibilitar uma comparação entre eles.

Gizmodo
O Gizmodo é um blog de ciência e tecnologia publicado originalmente em inglês, 

contendo uma versão em português lançada em Setembro de 2008 (WIKIPÉDIA, 
2018). Nele é possível acompanhar as principais tendências do mercado tecnológico 
e sobre assuntos relacionados à ciência, além de uma área dedicada à análise de 
produtos.
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Figura 20 – Página inicial do Gizmodo

Para fins deste estudo, será considerada apenas a página de análise de um 
produto, na versão em português do blog. Utilizou-se aqui uma review da câmera digi-
tal Canon EOS M5, disponível no endereço: <https://gizmodo.uol.com.br/camera-
-canon-eos-m5/>, uma vez que não encontrou-se uma resenha da Canon EOS 80D, 
utilizada anteriormente.

A página da análise no Gizmodo apresenta um menu de navegação localizado 
no topo, contendo nele o logo do blog, as categorias “reviews”, “dicas”, “espaço”, 
“ciência” e “destaques”; sendo presente à direita da área, um ícone de lupa que, ao ser 
clicado, abre uma barra de busca sobre o menu (o qual desaparece). Contextualmente, 
com a aparição da barra é adicionado um botão com ícone de x, o que faz com que 
essa desapareça e o menu de navegação retorne ao seu estado original.

Uma área destacando as últimas notícias publicadas no blog encontra-se 
abaixo, sendo que cada notícia é composta por uma imagem ilustrativa, o título dessa 
e há quanto tempo ela foi postada.

Em relação ao conteúdo da página, esse divide-se em duas colunas: à 
esquerda, estão presentes botões das mídias sociais nas quais é possível encontrar o 
Gizmodo, e as notícias mais lidas da semana; à direita, o conteúdo da matéria.

A resenha conta com uma fotografia do produto em destaque, a marca do fabri-
cante (um link o qual redireciona a uma busca por matérias no blog relacionadas ao 
fabricante) e um título. Em sequência é possível visualizar informações como o nome 
do autor da resenha (que redireciona a uma página com todas as publicações escritas 
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por ele) e a data de publicação da matéria, sendo que à direita encontra-se um ícone 
de balão de diálogo contendo o número de comentários publicados pelos leitores 
sobre a análise – porém, no momento da formulação deste texto, a seleção desse 
botão não resultou em quaisquer mudanças, além disso, notou-se que apesar de o 
número exibido no balão ser 0 (zero), existia a presença de comentários na página.

Quanto ao texto da análise, esse é ilustrado por diversas fotografias do produto. 
Contudo, não parece haver qualquer tipo de estruturação quanto ao seu conteúdo.

Encerrando essa área, palavras-chaves relacionadas ao conteúdo da matéria 
são apresentadas, as quais redirecionam para uma busca no blog por matérias que 
também as contenham.

Figura 21 – Página de uma análise no Gizmodo

Botões para navegação entre as páginas, que mostram o conteúdo da publica-
ção anterior e da próxima (se aplicáveis), apresentam-se em sequência. O Gizmodo 
também sugere, abaixo, artigos relacionados àquele que está sendo atualmente 
exibido.

Uma seção de comentários finaliza a área do conteúdo, sendo necessário para 
a publicação de um comentário iniciar a sessão por meio de uma das opções disponí-
veis. Contudo, tendo em vista a natureza dos comentários publicados, optou-se aqui 
por não detalhar essa seção, nem a utilização de capturas de tela para exemplificação.

TechTudo
O TechTudo é um site brasileiro sobre tecnologia filiado ao Globo.com (Luize, 

2018), que publica notícias, artigos, análises, vídeos e outros tipos de conteúdo.
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Figura 22 – Página inicial do TechTudo

Assim como nas avaliações anteriores, para fins deste estudo será detalhada 
apenas a página de análise de um produto. No caso, fora utilizada a resenha da 
câmera digital Canon EOS 50D, disponível em: <https://www.techtudo.com.br/review/
canon-eos-50d.html>, visto que não fora encontrada uma análise da Canon EOS 80D, 
utilizada previamente como exemplo.

A página do produto analisado possui duas áreas navegacionais: a primeira 
que diz respeito a opções para acesso a seções do portal Globo.com, a qual não 
será detalhada aqui. A segunda, específica para o site TechTudo, contém um menu 
expansível, o qual revela as principais categorias e subcategorias, bem como os tipos 
de conteúdo publicados no site (por exemplo, “eletrônicos” para categoria e “vídeos” 
para tipo de conteúdo). Nessa mesma área, e disposto ao lado do menu, encontra-
-se o logo do site, com a categoria e subcategoria da matéria visualizada ao centro, 
seguida por uma barra para a pesquisa no site à direita. A taxonomia da página é 
mostrada sob essa área, iniciando o corpo do conteúdo.

Em destaque e acima do título da matéria, encontra-se a nota atribuída ao 
produto analisado, com as primeiras linhas do texto apresentadas em sequência ao 
título, sendo que informações sobre o autor (uma foto e nome), além de a data de 
publicação também são mostradas, com botões para compartilhamento da matéria 
nas mídias sociais dispostos à direita.

Quanto ao conteúdo da análise, o TechTudo, semelhante ao Gizmodo, ilustra 
o texto com fotografias do produto, indo além ao estruturar seu conteúdo em tópicos. 
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Contudo, o TechTudo não apresenta um índice para a rápida navegação entre os tópi-
cos discutidos.

Figura 23 – Parte da página de uma análise no TechTudo

Uma área intitulada “nota TechTudo” encerra a análise, na qual é exibida a 
nota fi nal atribuída ao produto, com notas avaliando seus componentes (no caso da 
Canon EOS 50D, foram atribuídas notas em relação às funcionalidades e ao custo-
-benefício); além de listar em forma de tópicos, os principais prós e contras do 
produto.

Em sequência são sugeridas a visualização de mais matérias relacionadas 
ao produto (redirecionando para uma busca) e resenhas de produtos “similares” (as 
análises e produtos sugeridos para a Canon EOS 50D consistiam em outras câmeras, 
porém de categorias diferentes, como mostra a captura de tela a seguir), com a exibi-
ção de uma foto e a nota do produto sugerido.
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Figura 24 – Detalhes do fi nal do conteúdo da análise

Finalizando o corpo com o conteúdo principal, há uma seção de comentários. 
Porém, pelo fato de essa seção na página da análise da Canon EOS 50D estar vazia 
(sem comentários), optou-se pela utilização, a título de exemplifi cação, da análise da 
Instax mini 84, a qual continha 6 (seis) comentários. Nessa seção é apresentada, no 
topo, a quantidade de comentários publicados, seguida de uma área de texto para a 
redição do mesmo que, ao ser ativada, abre um pop-up para login no site do Globo.com. 
Acima dos comentários publicadas são disponibilizadas opções para ordenação 
desses (ordenando pelos mais recentes ou pelos mais populares). Quanto ao conte-
údo das publicações, o avatar do autor, bem como o nome desse são mostrados, 
seguida de a data da postagem, a qual é procedida pelo texto do comentário. 
Ferramentas para feedback também são disponibilizadas, com opções de positivar, 
negativar (com a exibição da quantidade de votos recebidas para cada uma das 
opções) e comentar a publicação. Observa-se aqui que os comentários do TechTudo 
são utilizados como um espaço para a discussão sobre o produto, conforme ilustrado 
na fi gura que segue.

4 Disponível em: <https://www.techtudo.com.br/review/instax-mini-8.html>.
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Figura 25 – Detalhes da seção de comentários

TecMundo
O TecMundo nasceu como uma ramifi cação do site Baixaki em 2005, ambos 

mantidos pelo grupo NZN. O site publica notícias, artigos e conteúdos relacionados à 
tecnologia (WIKIPÉDIA, 2018)5.

Figura 26 – Página inicial do TecMundo

Seguindo conforme dito anteriormente, será analisada apenas a página de 
análise de um produto; no caso, uma análise da câmera digital Canon Rebel T6i, 

5 Para mais informações, ver: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Grupo_NZN> e <http://nzn.io/>.



40

disponível em: <https://www.tecmundo.com.br/canon-rebel-t6i/106300-review-camera 
-canon-eos-rebel-t6i.htm>.

Na página da análise, encontra-se no topo dessa, a barra de navegação. Na 
parte superior estão presentes uma barra de busca, o logo do site e 3 (três) ícones, 
sendo eles: um spinner de carregamento (não compreendeu-se o seu significado, uma 
vez que não havia quaisquer informações ou textos que explicassem seu intuito), um 
ícone comumente usado para representação de conexão wireless, o qual exibe um 
diálogo com um botão para se testar a velocidade da internet, e um ícone de lâmpada, 
que, assim como o anterior, mostra um diálogo com um botão para a sugestão de 
notícia para ser publicada no site. Quanto à parte inferior dessa área de navegação, 
um menu com as opções “notícias” (expansível, a qual exibe opções de modalida-
des de publicação e tópicos de abordados pelas matérias), “comparar celulares” (que 
redireciona a uma ferramenta dedicada à comparação de celulares), “Voxel” (notícias 
de sobre jogos eletrônicos), “TecMundo TV”, “cupons de desconto” (expansível), “The 
BRIEF” e “Udacity”. Observa-se aqui que a cor de fundo dessa área parece mudar ao 
posicionar o cursor do mouse sobre certas opções.

O título da análise inicia o conteúdo dessa, com informações sobre o nome 
autor (com um link para mais matérias escritas por ele, e um para a página do seu 
perfil no Facebook), a categoria na qual a matéria está inserida, bem como a data de 
publicação da mesma, dispostas inferiormente. Há também botões para o comparti-
lhamento de o artigo nas mídias sociais, além de um ícone de balão de diálogo com o 
número de comentários da matéria, seguido pela quantidade de vezes que a análise 
fora compartilhada. Nota-se aqui que a seleção de o ícone de diálogo navega até a 
seção de comentários, porém, no momento de redição deste texto, nenhum comentá-
rio fora apresentado, diferindo do número exibido por esse ícone.

Uma fotografia do produto é apresentada em destaque, sendo que a área de 
conteúdo é divida em duas colunas em sequência: à direita, situa-se um botão que 
redireciona à ferramenta de comparação de celulares, seguido pela exibição de arti-
gos “em alta” (trending) no site; à esquerda, está o texto da resenha, o qual é ilustrado 
por imagens relacionadas ao produto (no caso da EOS Rebel T6i, eram disponibili-
zadas amostras de fotografias tiradas com a câmera), além de ser estruturado em 
tópicos, similarmente ao site TechTudo.
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Figura 27 – Página de uma análise do TecMundo

Ao fi nal do texto encontra-se uma seção intitulada “opções de compra”, com 
um endereço por extenso (não é um link) – o qual descobriu-se ser o endereço de 
uma página para a pesquisa de preço do produto no site Zoom.

A matéria é encerrada por um anúncio (disclaimer) de que o produto sobre 
o qual a análise foi feita foi cedido ao site pelo fabricante, com os créditos para os 
devidos autores das imagens utilizadas durante o texto, além de sugestão de cate-
gorias relacionadas a do produto visualizado (no caso, foram sugeridas as categorias 
“produtos”, “câmera digital”, “DSLR”, “Canon Rebel T6i”).

Figura 28 – Detalhes da seção “opções de compra”

O site sugere então matérias para a leitura – as quais não estão necessaria-
mente relacionadas à análise sendo visualizada – antes de iniciar a seção de 
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comentários, a qual não será detalhada aqui, por motivos similares àqueles mencio-
nados no estudo do site Gizmodo.

Por último, é exibida uma seção intitulada “últimas notícias”, contendo opções 
de categorias (que pressupõe-se serem aquelas recentemente atualizadas), e as 18 
(dezoito) matérias mais recentes, mostradas em ordem cronológica da mais recente 
para a mais antiga, com um botão para a visualização de mais notícias situado abaixo.

3.1.2.3. Outros

Sites classifi cados como “outros” são aqueles que não podem ser classifi cados 
como sites de compra e venda – por não se tratarem de compra/venda de produtos 
–, nem como sites especializados – pelo fato de o público ser gerador de conteúdo. 
Nessa categoria serão estudados os sites Goodreads, TripAdvisor, Airbnb e Reclame 
AQUI.

Goodreads

Goodreads é uma empresa e site fundada em 2006 e lançada em 2007. O site 
funciona como uma rede social para leitores, que tem por objetivo ajudá-los a encon-
trar um novas obras para leitura, criando uma rede que une pessoas não só pela 
sua paixão por essa atividade, bem como por autores, obras e gêneros. Em 2013 a 
empresa foi adquirida pela Amazon (GOODREADS, 2018; WIKIPEDIA, 2018).

Figura 29 – Página inicial do Goodreads

Pelo fato de o Goodreads ser um site em inglês, sem a disponibilidade de uma 
versão em português, os termos aqui mencionados serão apresentados de forma 
bilíngue (em inglês e português), sendo que a tradução desses fora feita de forma 
livre e fornecida pela autora deste trabalho.

Visando os objetivos desse projeto, optou-se aqui detalhar apenas a página de 
um produto, no caso, o livro da escritora Jane Austen, Orgulho e Preconceito, dispo-
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nível em: <https://www.goodreads.com/book/show/1885.Pride_and_Prejudice?ac=1&
from_search=true>.

Figura 30 – Página de um livro no Goodreads

Logo no topo da página, encontra-se presente um menu de navegação, no 
qual situam-se o logo do site e as opções “home”, “my books”, “browse” e “community” 
(respectivamente, página inicial, meus livros, explorar e comunidade); com uma barra 
para a pesquisa no site disposta ao lado, seguida por opções de login e “join” 
(cadastro).

Iniciando a área de conteúdo da página, o Goodreads oferece a opção de adici-
onar o livro exibido na estante virtual (caso já não esteja), podendo selecionar entre 
“want to read”, “currently reading” e “read” (respectivamente quero ler, lendo e lido). 
Caso o visitante não esteja logado no site, a seleção de qualquer uma das opções 
redireciona o usuário para a página de cadastro.

O conteúdo então é dividido em três colunas distintas.
Na coluna à esquerda encontram-se uma da capa do livro (com opções de 

visualização de apas de outras edições publicadas da obra, além de ampliação da 
imagem mostrada), um botão para adicionar o livro à estante (o mesmo citado no 
parágrafo anterior) e ícones de estrelas para que o usuário possa atribuir uma nota 
para a obra. Em caso de títulos em domínio público, também é disponibilizado um link 
para a leitura do mesmo de forma online.

Na coluna central, informações como o título do livro e o autor são mostra-
das, seguidas por pela nota média da obra, essa representada tanto iconografi ca-
mente quanto por um valor numérico, bem como um link com a opção de exibição 
de detalhes sobre essa nota o qual abre sobre a tela um gráfi co com detalhes das 
classifi cações recebidas, seguida pela quantidade de classifi cações registrada e o 
número de análises publicadas. Observa-se aqui que o site Goodreads faz diferenci-
ação entre classifi cação (“rating”), o qual que se caracteriza pelo simples ato de dar 
uma nota ao livro; e análise (“review”), que caracteriza-se pela publicação de uma 
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resenha sobre o título. Segue-se inferiormente uma sinopse da obra, sugestões de 
lojas online para aquisição da mesma e, se aplicável, a possibilidade de baixar o 
livro em formato e-book. Finalizando essa coluna encontram-se informações sobre a 
edição selecionada.

Figura 31 – Estatísticas sobre as análises publicadas

À direita, na última coluna, botões para compartilhamento da obra nas mídias 
sociais estão presentes, seguidas por opções para a recomendação de o título a 
amigos (“reccommend it”), o qual abre uma tela estilo um pop-up para a seleção de 
amigos adicionados na rede; visualização de um gráfi co com estatísticas sobre a 
quantidade de usuário que classifi caram, escreveram uma análise e adicionaram a 
obra à estante em um determinado período de tempo (“status”); e opção para visuali-
zação de uma lista dos usuários que recentemente adicionaram o livro na estante 
virtual (“recent status updates”). Na parte inferior, o Goodreads recomenda livros que 
outros usuários também leram baseado na obra em exibição, mostrando inferiormente 
os gêneros nos quais a obra em questão se enquadra.

As duas colunas mais à esquerda se mesclam em uma única para dar início 
a uma nova seção que, caso o usuário tenha feito o login no site, uma área intitu-
lada “my activity” (minha atividade), e outra, em sequência, intitulada “friend reviews” 
(resenhas de amigos). A área de perguntas e respostas encontra-se em seguida.

O Goodreads mostra em destaque as duas questões mais populares – que 
são assim classifi cadas pelo número de “curtir” que a pergunta recebeu (observa-se 
aqui que nessa página são exibidas perguntas que foram respondidas). Em relação 
ao conteúdo da pergunta, as únicas informações mostradas (além do texto) são a 
quantidade de “curtir” que essa recebeu, a opção para “curtir”, a data de publicação 
e o número de respostas disponíveis. Nota-se que tanto quanto o texto da pergunta 
como a quantidade de respostas são links para uma página exclusiva da questão, a 
qual exibe mais informações como o nome do autor dessa – bem como um avatar – e 
todas as respostas para essa questão.
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Situando-se abaixo está a resposta mais popular para a pergunta (o critério de 
classifi cação para tal é o mesmo que é utilizado para a exibição da questão) a qual é 
caracterizada pela presença do avatar e o nome do autor dessa.

Ao fi nal da seção de perguntas e respostas é disponibilizado um link para a 
visualização de todas as perguntas publicadas sobre a obra.

Figura 32 – Seção de perguntas do Goodreads

Sugestões de listas criadas por outros usuários que contém a obra da página 
são exibidas em sequência – com a opção para ver mais listas – antes de ser iniciada 
a seção de análises (“community reviews”).

Ao topo da área de análises opções para a exibição de detalhes relacionados 
às análises registradas (mencionado anteriormente), fi ltragem das análises (como 
pela quantidade de estrelas e pela edição da obra à qual a resenha se refere), orde-
nação das publicações (“padrão” ou cronológica), bem como uma barra de pesquisa 
para essa seção são disponibilizadas.

Quanto ao conteúdo das análises, é possível visualizar informações sobre o 
usuário que a publicou (foto e nome), a classifi cação atribuída por ele à obra e a 
edição da mesma à qual se refere a resenha6, sendo que no canto direito é exibida a 
data de publicação dessa. A quantidade de “curtir” (bem como um botão para a ação) 
e comentários da resenha procedem o texto, sendo um link para a visualização da 
análise em detalhes também é disponibilizado.

Botões para a navegação entre as páginas de resenhas encerra essa seção.

6 A disponibilidade de outras informações pode variar de análise para análise.
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Um espaço para discussão do livro aparece em sequência, o qual asseme-
lha-se a um fórum, sendo possível a criação de tópicos para debate – esses são 
apresentados em ordem cronológica quanto a última atividade registrada no tópico. É 
possível a visualização de mais tópicos.

Figura 33 – Seção de discussão do Goodreads

À direita da página, na coluna restante, estão dispostas uma seção contendo 
informações sobre o autor da obra e outros livros do mesmo, além de espaços para 
atividades como quizzes e trivia7 e uma seção contendo quotes (citações) do livro.

 TripAdvisor
O TripAdvisor é uma empresa americana para viagens na qual viajantes podem 

compartilhar suas experiências e informações sobre acomodações, restaurantes e 
outros serviços relacionados a fi m de proporcionar uma melhor experiência para os 
demais (WIKIPEDIA, 2018; TRIPADVISOR, 2018).

7 Quizzes e trivia são jogos de perguntas e respostas para testar o quanto uma pessoa tem 
conhecimento sobre um determinado assunto, sendo que, enquanto no primeiro as questões 
apresentam opções de múltipla escolhas, o segundo não.
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Figura 34 – Página inicial do TripAdvisor

Para esse estudo fora analisada apenas a página de um anúncio no site, no 
caso, o de um apartamento para aluguel em Jericoacoara, disponível em: <https://
www.tripadvisor.com.br/VacationRentalReview-g303297-d4886434-PREABEACH_
VILLAS_4_villas_on_the_Beach-Jericoacoara_Jijoca_de_Jericoacoara_State_of_
Ce.html>. Nota-se que utilizou-se a versão brasileira do site, e por tanto, os termos 
aqui mencionados são referentes a essa versão.

Na página do anúncio, ao topo, duas áreas de navegação são encontradas: 
uma para o site, e outra contextual, referente à busca realizada. Na parte superior 
está a do site, caracterizada pela presença do logo do TripAdvisor, do destino buscado 
(no caso, Jericoacoara) – o qual abre uma barra para a entrada de um novo local 
quando selecionado; e da opções “viagens” (a princípio, um recurso que o usuário 
pode utilizar para organizar sua próxima viagem8), “mensagens” e “perfi l”, seguidas de 
um botão para cadastro no site e uma barra de busca que, ao ser ativada, abre uma 
área que pode ser utilizada para busca de termos dentro do conteúdo do site ou para 
a seleção de um novo destino.

A área de navegação contextual, situada abaixo da principal, mostra as opções 
“feed: Jericoacoara”, o qual expande um menu com mais opções (algumas sendo 
“turismo: Jericoacoara”, “hotéis: Jericoacoara” e “aluguéis: Jericoacoara”), “hotéis”, 
“aluguéis de temporada”, “voos”, “restaurantes”, “o que fazer” e um botão represen-
tado iconografi camente por três pontos, que abre um menu contendo as opções 
“fórum”, “companhias aéreas”, “melhor de 2018” e “central de ajuda”.

Inferiormente é mostrado o caminho (sitemap) da página em que o usuário se 
encontra, e à direita, a categoria do anúncio.

A área do conteúdo do anúncio é dividida em duas colunas: à direita, opções 
para a efetivação da reserva do imóvel, sendo possível a seleção de as datas de 

8 Mais informações disponíveis em <https://www.tripadvisor.com.br/Trips>.
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entrada (“check-in”) e saída (“check-out”), bem como de o número de hóspedes que 
usarão as instalações, com o preço da diária, um botão para efetuação da reserva, 
o número de viajantes que visualizaram o imóvel na última semana e um botão para 
contatar o “vendedor” sendo disponibilizados abaixo. Outras informações sobre o 
pagamento também são exibidas; à esquerda situa-se o conteúdo do anúncio, com 
o título do mesmo apresentado em destaque, seguido por um menu para o acesso 
rápido às seções “visão geral”, “avaliações”, “serviços/comodidades”, “disponibili-
dade” e “mapa” – esse permanece sobreposto no descer da página.

A seção “visão geral” é inicializada por uma foto em destaque do imóvel, com 
setas para alternância entre as fotos disponíveis, sendo essa última informação exibida 
no canto da imagem, precedida por um botão para a ampliação da foto e procedida 
pelo título da mesma. Informações sobre o imóvel encontram-se em sequência, com 
uma descrição do local disponibilizada pelo anunciante situada abaixo e traduzida 
pela ferramenta de tradução automática da Microsoft (caso essa não tenha sido 
escrita no idioma de visualização do site). Nota-se aqui que não há um botão para a 
visualização do texto em seu idioma nativo.

Um código de identificação do anúncio encerra a área da descrição, a qual é 
procedida por informações sobre o proprietário: o avatar desse, seu nome, idiomas 
que ele fala, taxa e tempo de resposta, como também o tempo desde seu cadastro; 
e uma opção para a visualização de mais imóveis anunciados por ele, além de um 
botão – à direita – para contatá-lo.

Figura 35 – Página de um anúncio no TripAdvisor

Iniciando a seção de avaliações, o TripAdvisor mostra a quantidade de comen-
tários recebidos, bem como um botão para a formulação de um comentário. Números 
relacionados a quantidade de avaliações são exibidos na tela, com o total de comen-
tários disponíveis mostrado abaixo.
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Quanto o conteúdo das avaliações são mostrados, à esquerda, informações 
acerca do autor: seu avatar, nome, o total de avaliações publicadas, e quantos “posi-
tivos” suas análises receberam. À direita encontram-se a nota atribuída pelo autor ao 
objeto do anúncio, representada grafi camente por “bolinhas” (ao invés das estrelas 
comumente usadas), e a data de publicação da análise, as quais precedem o título 
e o texto. Um botão para “curtir” o comentário, o qual também mostra o número de 
votos positivos recebidos, vem em sequência, com um botão para a denuncia da 
publicação, representado grafi camente por uma bandeira. Observa-se aqui que, caso 
o comentário tenha sido escrito em um idioma senão àquele exibido, um botão para a 
tradução automática pelo Google é exibido abaixo do título (abrindo uma janela sobre 
a tela com o comentário traduzido).

Botões para a navegação entre as páginas de comentários fi nalizam essa 
seção, com opções para pular diretamente para uma página específi ca ou alternar 
entre a página seguinte e anterior.

Figura 36 – Parte da seção de avaliações do TripAdvisor

Figura 37 – Detalhes dos botões de navegação entre as páginas de comentários

Segue-se então a seção de “serviços/comodidades”, a qual apresenta áreas 
detalhando os serviços e comodidades presentes no imóvel – o TripAdvisor alerta que 
as informações apresentadas são traduzidas automaticamente pela ferramenta de 
tradução da Microsoft, seguidas pelas “regras da casa”, e áreas com informações 
mais detalhas sobre os cômodos presentes.

A seção de “disponibilidade” exibe um calendário de 6 (seis) meses, partindo 
do mês atual que mostra os dias disponíveis para a reserva do imóvel. Também há 
uma opção para a visualização de “todos os meses”, a qual expande o calendário, 
além de uma para “mostrar tarifas”.
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Um mapa do Google Maps e informações sobre a forma de acesso ao imóvel, 
como chegar (no caso do anúncio visualizado, mostrava a distância até o aeroporto 
mais próximo), bem como atividades possíveis de serem realizadas nas proximida-
des, são disponibilizadas na seção “mapa”.

O TripAdvisor então sugere anúncios de outros imóveis para aluguel na região 
selecionada, mostrando uma foto da instalação, o preço da diária, número de quartos 
e banheiros (com o número máximo de hóspedes) e a nota do imóvel (com o número 
de avaliações entre parênteses), finalizando pela sugestão ao visitante de anunciar 
um imóvel para aluguel por meio do site, apresentando motivos para fazê-lo. Um 
botão para a criação do anúncio é disponibilizado ao final.

O conteúdo é finalizado por uma área com informações de identificação do 
anúncio exibido.

Airbnb
O Airbnb é um serviço online no qual as pessoas podem anunciar e reservar 

locais para hospedagem (WIKIPEDIA, 2018).

Figura 38 – Página inicial do Airbnb

Assim como feito anteriormente, para fins deste estudo será analisada apenas 
a página do anúncio de um local de hospedagem, disponível em <https://www.airbnb.
com.br/rooms/16394651?location=Jericoacoara%2C20CE&adults=1&children=0& 
infants=0&guests=1&s=Q7GcRNHh>, de um chalé situado na praia de Jericoacoara.

Ao topo da página encontra-se uma área de navegação, que dispõe do logo 
da empresa Airbnb, seguido por uma barra de busca na qual é possível inserir o local 
desejado para a pesquisa de imóveis. À direita, opções para se tornar um anfitrião, 
procurar ajuda, cadastrar e logar no site encontram-se disponíveis.

Iniciando o conteúdo do anúncio é exibido um mosaico das fotos do imóvel, 
com botões para compartilhamento desse em diversas mídias sociais ou adicioná-lo a 
uma lista pessoal (que exige que o usuário esteja logado) no canto superior direito; na 
parte inferior, um botão para visualização de as fotos do local é disponibilizado.
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A seção de informações acerca do imóvel é divida em duas.
À direita, opções para a reserva do local (esta coluna move-se com o descer da 

página, a acompanhando), com detalhes sobre o preço da diária e a nota do desse, 
representada por estrelas (acompanhada pelo número de avaliações registradas); e 
para a escolha de a data de entrada (check-in), saída (check-out) e a quantidade de 
hóspedes que utilizarão a instalação.

Um botão para efetuação da reserva se encontra abaixo, bem como informa-
ções sobre quantas visualizações o anúncio recebeu na última semana e uma opção 
para denunciá-lo.

Já na coluna à esquerda, estão exibidos detalhes sobre o imóvel, além de o 
título do anúncio, com uma foto e nome do anunciante à direita.

Uma descrição do local, disponibilizada pelo anfitrião, é mostrada então, 
seguida pela opção de contatá-lo e outras informações sobre o local.

Figura 39 – Página de um anuncio no Airbnb

A seção de comentários vem em sequência, com o número de opiniões recebi-
das, a nota do imóvel (representado graficamente por estrelas) e uma barra para a 
busca nessa seção, situadas no topo. Notas individuais acerca de certos aspectos 
são mostradas (no caso do anúncio estudado, foram avaliadas também a precisão, 
comunicação, limpeza, localização, check-in e valor – nota-se aqui que tais tópicos 
não se restringem apenas às características do imóvel, mas referem-se também à 
qualidade do anfitrião).

Em relação ao conteúdo dos comentários, situam-se na parte superior a foto 
do autor da análise, bem como seu nome e data de publicação; com um botão repre-
sentado por uma bandeira para a denúncia do conteúdo do comentário, precedendo 
o texto da publicação. Observa-se aqui que os comentários são mostrados em ordem 
cronológica, do mais recente para o mais antigo, com opção de visualização daqueles 
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que não os exibidos por meio dos botões de navegação para essa seção. Não há a 
possibilidade de feedback dos comentários.

Figura 40 – Parte da seção de comentários do Airbnb

Figura 41 – Detalhes da área de navegação das páginas de comentários

Finalizada a seção anterior, mais detalhes sobre o anfi trião, a região do local 
anunciado, bem como políticas de conduta (“regras da casa”) e de cancelamento se 
seguem, encerrando a área de conteúdo do anúncio.

São sugeridas ao fi nal outras acomodações na mesma região, bem como 
outros tipos de acomodação (por exemplo, casas e pousadas), encerrando com mais 
sugestões de cidades próximas àquela do anúncio.

 Reclame AQUI
O Reclame AQUI é um site no qual as pessoas podem pesquisar a reputação 

de uma empresa antes de comprar ou fechar negócio com a mesma. É uma plata-
forma na qual é possível demonstrar sua insatisfação com uma empresa, bem como a 
possibilidade de ter sua reclamação respondida pela própria (RECLAME AQUI, 2018; 
WIKIPÉDIA, 2018).
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Figura 42 – Página inicial do Reclame AQUI

Para este estudo, será detalhada apenas a página de uma empresa no site, 
em questão, a página da empresa Americanas.com, disponível em: <https://www.
reclameaqui.com.br/empresa/americanas-com-loja-online/>.

A área de navegação, ao topo da tela (que acompanha o rolar da página), 
divide-se em três linhas: na primeira, as opções “notícias”, “serviços públicos”, “traba-
lhe conosco” e “prêmio Época Reclame AQUI” estão disponíveis; na do meio, encon-
tram-se o logo do site, uma barra de busca para procurar uma empresa (com um 
botão para execução da ação), um botão para publicação de uma reclamação e 
opções para cadastro ou login no site; na última linha está presente uma menu com 
as opções “categorias” (expansível), e as opções “compare”, “rankings”, “cadastre 
sua compra”, “dúvidas frequentes”, “institucional” e “todas as categorias”.

Iniciando a área de conteúdo da página, uma seção com informações sobre a 
empresa é exibida: uma foto da marca (se disponível), o nome da mesma (seguido 
por um botão para compartilhamento nas redes sociais), há quanto tempo a mesma 
está registrada no site, o endereço (URL) da página web dela, além de a nota (repu-
tação) da empresa e um botão para a publicação de uma reclamação referente a ela.

Abaixo está presente um menu para o rápido acesso a outras áreas da página, 
sendo elas: “sobre” (transporta o leitor para a seção supracitada, com informações 
sobre a empresa), “reputação”, “avisos”, “dúvidas frequentes”, “reclamações” e “prin-
cipais problemas”.
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Figura 43 – Página de uma empresa no Reclame AQUI

A área de conteúdo divide-se então em duas colunas: à esquerda, mais deta-
lhes sobre a empresa como, uma descrição dessa, endereço (URL) da web, telefone 
para contato e botões que direcionam para sua página nas redes sociais; à direita 
situam-se mais detalhes sobre a reputação da marca, com opções para filtragem das 
informações em períodos de tempo pré-determinados (últimos 6 meses, últimos 12 
meses, reputação no ano anterior e no ano retrasado, e “geral”), com uma opção para 
visualização do histórico da reputação da empresa mais à direita. Seguindo abaixo, 
são exibidos os detalhes em relação ao período selecionado, sendo eles: a nota 
(numérica e uma representação iconográfica) e a classificação (por exemplo, “ótimo”). 
O Reclame AQUI também disponibiliza um link que redireciona o usuário para uma 
página que explica como funciona os critérios de avaliação da empresa (“entenda a 
reputação”), seguido de outros detalhes em relação às avaliações recebidas (as 
porcentagens das reclamações que foram respondidas, quantas foram solucionadas, 
de usuários que voltariam a fazer negócio com a marca e a nota média do consumidor 
para a empresa). Números acerca de a quantidade de reclamações respondidas, não 
respondidas e avaliadas, além de o tempo de demora para a resposta da empresa 
encontram-se disponíveis abaixo.
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Figura 44 – Estatísticas das reclamações publicadas no Reclame AQUI

As seções de avisos e dúvidas frequentes são apresentadas em sequência, 
dispostas lado a lado. A dos avisos vêm à esquerda, e neles estão presentes avisos 
publicados pela própria marca para seus usuários (a exemplo, “como funciona o 
direito do arrependimento?”). Cada aviso é apresentado por um cartão, o qual é 
composto por um ícone, título, data de publicação, botão para compartilhamento nas 
redes sociais e uma amostra do texto.

Para a seção de dúvidas frequentes, à direita, são disponibilizadas, como 
o próprio nome sugere, possíveis dúvidas frequentes dos usuários em relação à 
empresa.

Em sequência se encontra a seção de reclamações, na qual situa-se uma 
barra de busca para essa seção, com opções de fi ltros das postagens (“todas”, “não 
respondidas”, “respondidas” e “avaliadas”9), sendo que qualquer uma das opções 
redireciona o leitor a uma outra página.

Abaixo são disponibilizadas as últimas reclamações “avaliadas” (ver nota de 
rodapé) e as reclamações mais recentes. Cada publicação se apresenta em forma 

9 Ao clicar em “avaliadas”, o usuário é redirecionado para uma outra página, na qual o fi ltro “fi na-
lizadas” está selecionado, não se sabe então se houve um erro de consistência ou qual seria o 
intuito do uso da palavra “avaliadas” nessa situação.
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de cartão, contendo um título (link, o qual redireciona para a página da reclamação), 
uma breve amostra do texto, a data de publicação, o local de onde o texto foi publi-
cado (cidade) e o status da ocorrência (se foi resolvida ou não). Ressalta-se aqui que 
todas as reclamações publicadas são exibidas de forma anônima, mas as empresas 
possuem acesso aos dados do autor da reclamação (WIKIPÉDIA, 2018). Um botão 
para visualização de todas as reclamações recebidas encontra-se posteriormente, 
fi nalizando essa seção.

Figura 45 – Seção de reclamações no Reclame AQUI

A seção “principais problemas” apresenta-se como a última do conteúdo, com 
uma breve descrição do que acontece nessa região – nota-se aqui que os problemas 
apresentados são do período de os últimos 12 (doze) meses, isto é, em um intervalo 
de um ano. Os principais problemas são distribuídos em três colunas: a primeira, inti-
tulada “tipos de problemas” (exemplos, “atraso na entrega”, “produto não recebido” e 
“troca-devolução de produto”), “produtos e serviços” (exemplos, smartphones, TV e 
celular) e “categorias” (exemplos, “celulares e smartphones”, eletroeletrônicos e 
eletrodomésticos). Para cada problema são exibidos o título e a quantidade de ocor-
rências. Uma opção para “ver mais” é disponibilizada ao fi nal.

3.1.3. Finalizando a etapa de pesquisa
Feitas as análises, criou-se quadros resumindo os principais componentes e 

características encontrados em cada um dos sites estudados. O objetivo desses era 
a possibilidade de uma visualização mais simplifi cada e rápida de seus componentes, 
o qual seria utilizado futuramente para auxiliar na defi nição dos requisitos do projeto, 
durante a segunda etapa do projeto.
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Figura 46 – Quadro dos componentes de uma página de um produto dos sites 
de compra e venda estudados

Figura 47 – Quadro dos componentes de uma página de análise dos sites espe-
cializados estudados

Figura 48 – Quadro dos componentes dos sites categorizados como “outros”
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3.2. SEGUNDA ETAPA: APLICATIVO WEB
A segunda etapa foi dividida em três momentos distintos, sendo eles: a defini-

ção dos requisitos do projeto, o qual retoma a pesquisa realizada, fazendo compara-
ções entre os resultados obtidos para a definição dos componentes principais do site 
a ser proposto; a criação de uma identidade visual para o projeto, com a criação de 
uma marca (escolha de nome e tipografia), bem como a definição de uma paleta de 
cores; e a última, a elaboração do site, apresentando um protótipo do mesmo.

3.2.1. Definindo os requisitos do projeto
Levando em consideração os resultados obtidos durante a etapa de pesquisa, 

tanto sobre o consumidor e o usuário, definiu-se que, em um primeiro momento, o 
projeto (site) se restringiria à área de produtos eletroeletrônicos, uma vez que esse é 
o setor no qual o consumidor mais busca análises de produtos para auxiliar sua deci-
são de compra.

Em relação aos componentes principais do aplicativo web a ser proposto, tendo 
em vista os sites analisados, bem como os objetivos do projeto, considerou-se funda-
mental para o projeto que o usuário pudesse:

• buscar por um produto em específico, ou buscar por produtos em uma cate-
goria, de forma a atender as seguintes situações:

◦ situação 1: o usuário viu um produto pelo qual ele se interessou e 
gostaria de saber sobre as experiências de outros usuários perante 
esse produto (busca específica);
◦ situação 2: o usuário quer comprar um determinado tipo de produto 
(por exemplo, uma câmera fotográfica), mas não sabe qual escolher 
(busca categórica).

• visualizar as informações sobre o produto (fotos, descrição, detalhes 
técnicos);
• retirar dúvidas quanto ao produto, bem como possibilidade de sanar as dúvi-
das de outros usuários;
• comparar produtos similares;
• encontrar sugestão de produtos similares ao que está sendo buscado;
• visualizar as análises da crítica especializada – aqui, o conceito de crítica 
especializada equipara-se ao do site RottenTomatoes, o qual divide as análises 
de um filme entre a crítica especializada e a do público10, dessa forma, seria 
possível dar espaço a ambos os tipos de usuário em potencial do site; e
• compartilhar sua experiência sobre um produto (em caso de produtos já 
adquiridos) com outros usuários, bem como visualizar as experiências compar-
tilhadas por outros usuários.

10 Ver, a exemplo: <https://www.rottentomatoes.com/m/a_star_is_born_2018>.
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Dividiu-se então os componentes relacionados ao conteúdo do aplicativo 
web, apresentados acima, em três categorias (ou seções), sendo elas: informações 
do produto, perguntas e respostas, sugestões de produtos e análises e opiniões. 
Com essas definições, buscou-se retomar a análise de mercado, criando um quadro 
comparativo entre sites de uma mesma categoria, sob a ótica das seções apresenta-
das acima. O objetivo era definir com maior clareza as features presentes no aplica-
tivo web a ser proposto e, por isso, optou-se por analisar os sites de compra e venda 
estudados, uma vez que esses mais se assemelhavam aos requisitos do projeto. 
Observa-se aqui, porém, que o Steam foi excluído dessa amostra, sob a justificativa 
de esse destoar-se dos demais sites presentes nessa categoria, o que acarretaria na 
necessidade de adaptações que pudessem demandar tempo em desmasia, ou não 
alinhar-se aos objetivos do projeto.

Para a criação do quadro comparativo, foi analisado se o site:

• com relação às informações sobre o produto anunciado:
◦  possuía uma área com a descrição do produto; e
◦  exibia detalhes técnicos do produto.

• com relação à seção de perguntas e respostas:
◦  disponibilizava uma seção para perguntas e respostas;
◦  permitia que usuários fizessem perguntas;
◦  permitia que outros usuários – que não o anunciante – respondessem às 
perguntas realizadas;
◦  permitia feedback para as perguntas (positivar, negativar e denunciar);
◦  permitia feedback para as respostas (positivar, negativar e denunciar); e
◦  disponibilizava um motor de busca dentro dessa seção.

• com relação às sugestões de produtos:
◦  sugeria produtos similares àquele anunciado e;
◦  permitia a comparação entre produtos.

• com relação à seção de análises:
◦  possuía uma seção para a análise do produto anunciado;
◦  exibia estatísticas de todas as análises publicadas;
◦  disponibilizava opções para a filtragem dos comentários;
◦  permitia a ordenação dos comentários;
◦  permitia o feedback de outros usuários em relação à análise postada; e
◦  disponibilizava um motor de busca

Detalhando as features observadas, notou-se que...

O Mercado Livre:
• com relação às informações sobre o produto anunciado:
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◦ possuía uma área com a descrição do produto; e
◦ exibia detalhes técnicos (características) do produto.

• com relação à seção de perguntas e respostas:
◦ disponibilizava uma seção para perguntas e respostas, com suges-
tões de possíveis perguntas frequentes que já tivessem sido respon-
dida nas informações do produto;
◦ permitia que usuários fizessem perguntas;
◦ permitia apenas ao anunciante responder as perguntas realizadas;
◦ o único tipo de feedback que era permitido era o de denunciar a 
pergunta;
◦ o único tipo de feedback que era permitido era o de denunciar a 
resposta; e
◦ não disponibilizava um motor de busca dentro dessa seção.

• com relação às sugestões de produtos:
◦ sugeria produtos similares àquele anunciado, sendo que as suges-
tões eram de produtos similares comprados por pessoas que também 
visualizaram o anúncio mostrado e exibição de “anúncios patrocinados” 
(anúncios pagos) similares; e
◦ não permitia a comparação entre produtos.

• com relação à seção de análises:
◦ possuía uma seção para a análise do produto anunciado;
◦ exibia estatísticas de todas as análises publicadas, sendo que eram 
mostradas a quantidades comentários recebidos para cada valor de 
estrela;
◦ disponibilizava opções para filtragem nessa seção, possibilitando 
a exibição de todas as resenhas, apenas as positivas ou apenas as 
negativas; ;
◦ não permitia a ordenação de os comentários, sendo esses exibidos 
em ordem cronológica do mais recente para o mais antigo;
◦ permitia o feedback de outros usuários em relação à análise postada. 
e
◦ não disponibilizava um motor de busca nessa seção, porém, era 
possível filtrar as resenhas.

A Amazon:
• com relação às informações sobre o produto anunciado:

◦ possuía um espaço para a descrição do produto; e
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◦ possuía uma área contendo as especificações técnicas do produto 
anunciado, sendo que – se aplicável –, vídeos demonstrando o produto 
são disponibilizados.

• com relação à seção de perguntas e respostas:
◦ possuía uma área para perguntas e respostas na versão americana 
da página – o que não se aplicou à página em português;
◦ permitia a formulação de perguntas;
◦ permitia que outros usuários – além do vendedor – respondessem 
as perguntas publicadas, sendo que as respostas eram ordenadas por 
utilidade e que, caso o comentarista fosse o anunciante, a Amazon 
exibia um aviso no comentário;
◦ possibilitava o feedback tanto para a pergunta, quanto para a resposta, 
sendo que para o primeiro não era possível denunciar, e quanto ao 
último, além de as três possibilidades observadas (positivar, negativar, 
denunciar), era também possível tecer um comentário; e
◦ disponibilizava uma barra de busca para a pesquisa de termos nessa 
seção.

• com relação às sugestões de produtos:
◦ exibia sugestão de itens similares, sendo que na versão brasileira 
da página, são mostrados itens que outros clientes visualizaram além 
daquele do anúncio, exigindo o login no site para a visualização de 
sugestão de produtos com base no histórico do usuário e a exibição 
de anúncios visualizados anteriormente. Na versão em inglês, são 
exibidos produtos com base nas compras de outros usuários, que são 
frequentemente comprados juntos, além de a exibição de anúncios 
previamente visitados e baseados no histórico do leitor, sem exigir o 
cadastro no site; e
◦ na página em inglês, dependendo do anúncio, era mostrada uma 
comparação do produto anunciado a outros similares – na página em 
português, tal característica não se aplica.

• com relação à seção de análises:
◦ possuía uma seção com as análises do produto anunciado, exibindo 
no comentário se a compra foi verificada, além de a possibilidade de 
adicionar imagens;
◦ exibia detalhes sobre quantas análises foram recebidas para cada 
quantidade de estrelas, mostrando, também, na versão em inglês, uma 
média das notas atribuídas para cada característica do produto;
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◦ disponibilizava termos pré-determinados para a seleção, que filtravam 
os comentários que não continham o termo selecionado.
◦ permitia a ordenação das análises na página em inglês, sendo possí-
vel ordená-las por “mais útil primeiro” ou “mais recente” – não foi possí-
vel verificar se o mesmo se aplicava à versão em português;
◦ possibilitava comentar, marcar como “útil” uma resenha publicada, 
bem como denunciá-la;
◦ na página em português, caso não existissem comentários no idioma, 
são exibidas as análises da Amazon.com em seu idioma original – 
porém, as estatísticas são exclusivas da página em português, signifi-
cando que caso não haja publicações no idioma, não há a computação 
das análises; e
◦ permitia a busca nessa seção.

O eBay:
• com relação às informações sobre o produto anunciado:

◦ possuía uma área com a descrição do produto; e
◦ exibia detalhes técnicos do produto.

• com relação à seção de perguntas e respostas:
◦ não possuía uma seção de perguntas e respostas.

• com relação às sugestões de produtos:
◦ sugeria produtos baseados em características daquele anunciado, 
produtos relacionado ao do anúncio que eram frequentemente compra-
dos juntos e produtos que pessoas que visualizaram o anúncio também 
visitaram; e
◦ não permitia a comparação entre produtos.

• com relação à seção de análises:
◦ possuía uma seção para a análise do produto anunciado;
◦ exibia estatísticas de todas as análises publicadas, mostrando quan-
tas análises foram recebidas para cada quantidade de estrelas e a nota 
atribuída pelos compradores a cada característica do produto;
◦ não disponibilizava opções para a filtragem dessa seção;
◦ não permitia a ordenação de os comentários;
◦ permitia o feedback de outros usuários em relação à análise postada, 
sendo esses capazes de positivar, negativar ou denunciar a postagem; 
e
◦ não disponibilizava um motor de busca ou opções de filtragem para 
essa seção.
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Abaixo encontra-se o quadro criado, o qual resume todas as características 
aqui levantadas:

Quadro 1 –  Quadro acerca dos critérios avaliados para cada site

Característica Mercado Livre Amazon eBay
Informações sobre o produto
Descrição do produto Possui Possui Possui
Detalhes técnicos Possui Possui Possui
Perguntas e respostas

Área para perguntas e 
respostas

Possui, sugere possíveis 
dúvidas que já foram 

respondidas
Possui Não possui

Usuários podem fazer 
perguntas

Sim Sim Não

Outros usuários podem 
responder as perguntas

Não, apenas o vendedor

Sim, sendo diferencia-
do em caso de a res-

posta for de autoria do 
vendedor

Não

Possibilidade de fee-
dback das perguntas

Permite apenas denun-
ciar

Permite apenas curtir ou 
negativar

Não

Possibilidade de 
feedback das respos-
tas (curtir, negativar ou 
denunciar)

Permite apenas denun-
ciar

Sim, sendo possível 
comentar também

Não

Buscar/filtrar perguntas Não permite Sim Não
Sugestões de produtos
Sugere produtos simi-
lares

Sim, com várias 
categorias

Sim, com várias 
categorias

Sim, com várias 
categorias

Comparar produtos Não

Mostra um quadro com-
parando a outro produ-
tos similares, mas não é 

possível customizá-lo

Não

Seção de análises e opiniões
Permite publicar uma 
análise

Sim
Sim, destacando com-

pras verificadas
Sim

Estatísticas sobre as 
análises

Sim, com a quantidade 
de análises para cada 

valor de estrela

Sim, com a quantidade 
de análises para cada 

valor de estrela e notas 
individuais para cer-
tas características do 

produto

Sim, com a quantidade 
de análises para cada 

valor de estrela e notas 
individuais para cer-
tas características do 

produto
Pesquisar análises Não Sim Não

Filtrar análises Sim
Sim, por meio da busca 
e de termos sugeridos

Não

Ordenar análises Não Sim Não



64

Característica Mercado Livre Amazon eBay

Possibilidade de 
feedback das análises 
(curtir, negativar ou 
denunciar)

Sim, sendo possível 
curtir, negativar ou de-

nunciar

Permite comentar, mar-
car como “útil” e denun-
ciar, não sendo possível 

deixar um feedback 
negativo

Sim, sendo possível 
curtir, negativar ou de-

nunciar

Com esse quadro, e ainda observando os sites de compra e venda estudados 
no geral, foi possível especificar as features referentes a cada um dos pontos levanta-
dos nos requisitos do projeto, e que deveriam ser implementadas:

• quanto às formas de busca e navegação:
◦ por meio de uma barra de pesquisa para buscar termos escolhidos 
pelo usuário; e
◦ navegação pelo site por meio de um menu com categorias (departa-
mento) de itens disponíveis.

• quanto às informações do produto:
◦ área com uma descrição do produto, bem como detalhes técnicos 
desse, sendo ambas disponibilizadas pelo fabricante.

• quanto às perguntas e respostas:
◦ função para a formulação de perguntas;
◦ possibilidade de responder as perguntas;
◦ opções de ordenação e filtragem das perguntas; e
◦ capacidade de pesquisar nessa seção.

• quanto aos produtos similares:
◦ sugestão de produtos similares; e
◦ possibilidade de comparação entre produtos similares;

• quanto às análises:
◦ disponibilidade de estatísticas sobre todas as análises publica, assim 
como exibição de detalhes sobre essas;
◦ separação entre resenhas compartilhadas pelo público e pela crítica 
especializada;
◦ função para publicação de uma análise;
◦ feedback das resenhas;
◦ possibilidade de ordenação e filtragem das publicações; e
◦ capacidade de realização de buscas nessa seção.

3.2.2. Nome e identidade visual
Após o processo de definição dos requisitos do projeto, seus componentes e 

features, pensou-se que este era o momento mais oportuno para a definição de um 
nome para o projeto, bem como a criação da identidade visual do mesmo.
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3.2.2.1. Naming

Para a escolha do nome, foi feito um brainstorming com palavras (e sentenças de 
até três palavras) que pudessem transmitir o intuito do aplicativo. Para o brainstorming, 
buscou-se nomes que continham palavras relacionadas a “análise” e “escolha”, 
conforme ilustrado em sequência.

Figura 49 –  Lista dos nomes gerados durante o brainstorming

100 Escolhas Das Duas Uma
Escolha Sem 

Erro
Melhor 

Garantia
Pesquisadinha Quero Saber

A Melhor 
Escolha

Decida Melhor
Escolha Sem 

Medo
Melhor Opção

Pesquise & 
Compre

Santa Escolha

Analise Sua 
Escolha

Devo Escolher
Escolha Sem 

Mistério
Melhor 

Pesquisar
Pesquise & 

Decida
Sem Dúvida

Canalise
Escolha & 
Compre

Escolhedor Minha Análise Pesquise Antes Sem Mistério

Cara ou 
Coroa

Escolha Certa Eu ligo
Mistério Pra 

Quê?
Pesquise Já

Só Pesquisan-
do

Como 
Escolher

Escolha Fácil
Faça Sua Es-

colha
O Que 

Escolher
Pesquise Pri-

meiro
Sua Análise

Comparando
Escolha 

Garantida
Investigador Pensa Rápido Pode Escolher Sua Compra

Compre Bem Escolha Já Mas que Sorte Pense Antes PorEscolha Tenalise

Compre Fácil
Escolha 
Melhor

Me Decidi Pense Bem Proanalitico Tire Sua Dúvida

Compre Já Escolha o Seu Me Escolhe PenseAnalise Qual Escolher Totalise

Compro ou Não
Escolha 

Rápido(a)
Melhor 
Decisão

Pesquisa Rá-
pida

Quem 
Garante

Vale a Pena

Dá Uma 
Pesquisada

Escolha Sem 
Dúvida

Melhor 
Escolha

Pesquisada
Quem Quer 

Saber
Veja Antes

Foram realizadas diversas etapas de exclusão dos nomes sugeridos, sendo os 
principais critérios para descarte: a sonoridade, se o nome era muito longo, e a impos-
sibilidade de uso do mesmo (por esse já estar atrelado a alguma marca existente no 
mercado). Além disso, procurou-se evitar a utilização da palavra “análise”, uma vez 
que a fonética da letra s poderia levar a uma grafia errônea da mesma.

Ao fim, chegou-se a uma lista de 5 (cinco) possíveis nomes para o aplicativo, 
os quais eram:

• Escolha Certa
• Escolha Sem Medo
• Melhor Opção
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• Pesquise Primeiro
• Santa Escolha

Porém, pensou-se que mesmo os nomes da lista final soavam genéricos, e que 
nenhuma das 5 (cinco) alternativas causaria impacto, especialmente sob a ótica de 
um possível mercado internacional. Procurou-se então buscar em dicionários, pala-
vras sinônimas e relacionadas à “análise” (e sinônimas das sinônimas), o que resultou 
no encontro da palavra “crivo”.

Crivo está definido no dicionário online Michaelis como “exame ou averiguação 
minuciosa” (CRIVO, 2018), e no dicionário online Dicio como “crítica ou prova; avalia-
ção detalhada sobre algo ou alguém de acordo com certos parâmetros” (CRIVO, 
2018). Considerando tais definições, decidiu-se que o uso da palavra seria apropriado 
para o nome do aplicativo.

3.2.2.2. Identidade visual

A criação da identidade visual foi dividida em duas partes, sendo elas: tipografia 
e cores. A primeira consistiu na escolha tipográfica para a marca Crivo, e a segunda, 
na escolha da paleta de cores que seria utilizada não só na marca, mas também em 
toda a identidade visual do aplicativo web proposto.

Tipografia
Observando as marcas dos sites estudados durante a análise de mercado, bem 

como o logotipo das 20 (vinte) empresas mais importantes de tecnologias (FORBES, 
2018), é possível notar que a maioria das marcas são compostas unicamente pela 
tipografia – por tal motivo, optou-se por seguir tal tendência, partindo do pressuposto 
de que essa opção seria a mais funcional.

Figura 50 – As 20 (vinte) mais valiosas empresas de tecnologia de 2018, de 
acordo com a Forbes (FORBES, 2018)

Para a fonte da marca, procurou-se a utilização de uma fonte sans-serif – tal 
decisão se deu não somente após uma análise das marcas mostradas acima, mas 
também perante a compreensão de que a forma de criação e veiculação do aplicativo 
é a digital. Testou-se diversas fontes sans-serif, sendo que todas as utilizadas 
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encontram-se para download gratuito no site Google Fonts11. Um dos critérios utiliza-
dos para a seleção da fonte era que o designer da mesma fosse alguém que tivesse 
seu trabalho disponível no serviço Adobe Fonts12 – isso se deu pelo fato de que esse 
serviço é conhecido pela distribuição de trabalhos profi ssionais e com qualidade, 
evitando-se assim preocupações futuras em relação à qualidade da fonte utilizada.

Figura 51 – Fontes selecionadas inicialmente

Após, foram testadas as fontes selecionadas em sua redução máxima, isto é, 
reduziu-se a fonte ao ponto em que essa se tornasse ilegível, eliminando aquelas em 
que a máxima redução ainda pudesse ser considerada “grande”, nesse caso, tendo 
em vista o possível desenvolvimento de um aplicativo móvel, tomou-se como medida 
mínima para a fonte 10pt, uma vez que o launcher de um aplicativo no Android tem 
como medidas mínimas (mdpi) 48 x 48 pixel13. Outros testes como legibilidade a 
distância também foram feitos, de forma que após vários processos de eliminação, 
chegou-se a duas alternativas fi nais: a fonte Amaranth14, da designer Gesine Todt15 e a 
fonte Josefi n Sans16, do designer Santiago Orzco17.

11 Disponível em: <http://fonts.google.com>.
12 Antigo Adobe Typekit. O serviço pode ser acessado pelo endereço: <https://fonts.adobe.com/

fonts>.
13 Ver: <http://iconhandbook.co.uk/reference/chart/android/ http://iconhandbook.co.uk/reference/

chart/android/> (em inglês).
14 Disponível em: <https://fonts.google.com/specimen/Amaranth>.
15 Outros trabalhos da tipógrafa encontram-se disponíveis nos endereços: <https://fonts.google.

com/?query=gesine> e <https://fonts.adobe.com/designers/gesine-todt>
16 Disponível em: <https://fonts.google.com/specimen/Josefi n+Sans>.
17 Outros trabalhos do tipógrafo encontram-se disponíveis em: <https://fonts.adobe.com/designers/

santiago-orozco>, <https://fonts.google.com/?query=Santiago> e <https://www.behance.net/
santiagorozco>.



68

Figura 52 – Família tipográfi ca Josefi n Sans

Figura 53 – Família tipográfi ca Amaranth

Figura 54 – Crivo nas opções de fontes fi nais

 Em um primeiro momento, não se conseguiu decidir entre as duas fontes sele-
cionadas. Por isso, optou-se pela utilização das duas nas etapas da criação de uma 
identidade visual que viriam em sequência. Esperou-se que assim, as duas alternati-
vas pudessem ser comparadas, e que tal comparação auxiliasse na defi nição do 



69

conceito que a tipografi a a ser escolhida tivesse que representar, o que levaria a uma 
escolha fi nal entre as duas alternativas propostas.

Cores
Para a escolha das cores, novamente foram feitas observações das marcas 

mais importantes de tecnologia (ver a seção “Tipografi a”, acima), dessa vez focando 
nas cores que as constituem. Notou-se um uso predominante da cor azul, o que levou 
à escolha dessa como base para a geração da paleta de cores.

Foi utilizada para a criação da paleta, sites dedicados a tal função, sendo que 
as demais cores foram – como mencionado anteriormente – geradas a partir de tons 
da cor azul.

Figura 55 – Paletas de cores geradas online

Nesse primeiro momento não houve um conceito para a geração das cores, 
apenas procurou-se experimentá-las, combinando-as entre si de diversas formas. Por 
fi m, optou-se por uma paleta composta de três cores distintas: duas cores análogas e 
uma cor neutra para contraste, como mostra a fi gura a seguir:

Figura 56 – Paleta de cores inicial

Optou-se então pela criação de ícones para a marca, de modo que esses 
pudessem ser utilizados futuramente (especialmente perante a possibilidade de cria-
ção de um aplicativo para smartphones). Um outro motivo para a criação desses 
ícones foi a esperança de que a concepção desses – utilizando as duas tipografi as 
(Josefi n Sans e Amaranth) selecionadas para a geração de alternativas –, pudesse 
auxiliar na tomada de decisão entre uma das duas opções tipográfi cas. Contudo, ao 
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gerar-se alternativas de ícones, notou-se que as cores principais (azul e verde) não 
contrastavam o sufi ciente com a cor neutra (cinza), o que resultou em uma reformula-
ção da paleta de cores, modifi cando as cores azul e cinza, aumentando a saturação 
de ambas.

Figura 57 – Paleta de cores fi nal

Também foi criada uma paleta monocromática, em escalas de cinza.

Figura 58 – Paleta de cores em escalas de cinza
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Figura 59 – Geração de alternativas de ícones

Como objetivado, o design dos ícones se apresentaram fundamentais para a 
decisão tipográfi ca, optando-se pela fonte Amaranth. Tal escolha deu-se pelo fato de 
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essa fonte apresentar uma forma mais orgânica, isto é, com curvas e fl uída. A dinami-
cidade da fonte apresenta um contraste com a “agressividade” da palavra: crivo tem 
um som “forte”, “pesado”, especialmente sua primeira sílaba, o cri. Por isso, achou-se 
apropriada a utilização de uma fonte que fosse mais fl uída, leve e dinâmica, criando 
assim um equilíbrio entre a palavra (nome) e sua representação gráfi ca.

Os ícones escolhidos ao fi nal são apresentados em sequência:

Figura 60 – Ícones colorido e em escalas de cinza

Como mostrado, criou-se duas alternativas: à esquerda, a marca em verde 
sobre um fundo cinza, e à direita, a marca em azul sobre o mesmo fundo cinza. 

Defi niu-se neste momento uma hierarquia entre as cores: a primeira, de maior 
hierarquia, azul, que seria a principal cor a ser utilizada na marca, a segunda, a verde, 
seria utilizada como uma cor auxiliar da primeira.

3.2.3. Criação do site
Finalizados a escolha do nome a criação da identidade visual, iniciou-se a 

etapa de criação do protótipo, com o primeiro passo para esse a defi nição da arquite-
tura da informação e taxonomia do website.

3.2.3.1. Taxonomia e arquitetura da informação

Para a taxonomia e a arquitetura da informação, entendeu-se que nesse 
primeiro momento, dado os prazos do projeto, essa seria uma arquitetura simplifi -
cada, para tal, apenas um “esqueleto” do site, limitando-se a apresentar as páginas 
relacionadas às funções já defi nidas.

A arquitetura da informação foi dividida em duas partes: a primeira, com a raiz 
sendo a página inicial; a segunda, apresentando detalhes da arquitetura de uma das 
partes mais fundamentais do website, a página de um produto.
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Página inicial
Houve a necessidade de defi nição da página inicial, uma vez que ela é a página 

de apresentação do website, isto é, a primeira página que um usuário visualizaria ao 
entrar no site, por isso, montou-se sua hierarquia, conforme mostra a fi gura a seguir:

Figura 61 – Hierarquia da página inicial

A página inicial, raiz de todo o conteúdo do site, seria responsável por apresen-
tar o conteúdo do mesmo ao usuário, oferecendo as funções de navegação previa-
mente defi nidas, como, por exemplo, a navegação por busca ou categórica.

Figura 62 – Categorias presentes no eBay (em inglês)



74

Figura 63 – Categorias presentes no Mercado Livre
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Figura 64 – Categorias presentes na Amazon (em inglês)

É relevante notar que como foi defi nido nos requisitos do projeto, em um 
primeiro momento os produtos disponíveis no Crivo seriam limitados a produtos 
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eletroeletrônicos, e por tanto, foram excluídas categorias que não aparentassem apre-
sentar produtos que se encaixassem nessa defi nição. Então, sob esses estudos e 
defi nições, chegou-se a 6 (seis) categorias principais, sendo elas:

• eletrônicos (exemplo: câmeras digitais);
• moda & beleza (exemplo: secador de cabelo);
• saúde & bem-estar (exemplo: climatizadores de ar);
• brinquedos & colecionáveis (exemplo: carrinhos de brinquedo com controle 
remoto);
• casa & jardim (exemplo: eletrodomésticos); e
• esportes & lazer (exemplo: bicicletas elétricas)

Todas as categorias poderiam se dividir em subcategorias, delimitando assim 
os produtos disponíveis. Porém, visto os prazos para execução desse projeto, essas 
subcategorias não foram defi nidas.

Uma outra página acessível por meio da página inicial seriam a página de 
cadastro e login no site, possibilitando assim a geração de conteúdo (análises) oriun-
das do próprio site.

Página do produto
A página do produto teve sua hierarquia criada separadamente, visto que ela 

seria a principal página do site após a página inicial, e que muitas das outras páginas 
levariam a ela (por exemplo, a pesquisa categórica).

Figura 65 – Hierarquia da página do produto

O conteúdo da página do produto estaria dividido em 3 (três) abas distintas:
• descrição: onde estão presente as informações do produto, como a descri-
ção desse e detalhes técnicos;
• FAQ (Frequently Asked Questions): a seção de perguntas e respostas, aqui 
estariam disponíveis as perguntas e respostas relacionadas ao produto, com 
a possibilidade de busca local, fi ltragem e ordenação. Além disso, o usuário 
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também poderia responder as perguntas publicadas e formular suas próprias 
dúvidas; e
• análises: local onde estariam disponíveis as análises e opiniões do produto. 
Assim como no FAQ, seria possível realizar uma busca local nessa seção, 
como também ordenar e filtrar as análises. Também seria possível ao usuário 
cadastrado no site publicar sua própria análise.

A partir da criação da arquitetura da informação foi possível criar os wireframes 
e o protótipo do site, o qual será detalhado na próxima seção.

3.2.3.2. Wireframe

Desenhou-se o wireframe de 2 (duas) telas do site: a tela do produto e a tela de 
comparação entre produtos. Os wireframe das telas mostra apenas a área de conte-
údo da página em questão, excluindo-se desse elementos como o menu e rodapé.

Página do produto
Para o conteúdo da página do produto, esse dividiu-se em 3 (três) colunas.
À esquerda estariam presentes informações como a foto do produto, sua nota 

média, com estatísticas sobre as análises e avaliações recebidas abaixo, e a seção 
de perguntas e respostas (FAQ), situada logo abaixo.

Em relação à coluna do meio, nessa estariam informações como o nome do 
produto, três botões para alternância entre as abas de conteúdo: descrição (“aba 1”), 
com uma descrição do produto; especificações (“aba 2”) sobre o produto; e preços 
(“aba 3”), com informações sobre os preços em diversas lojas para a comparação e 
escolha de onde comprar.

À direita estaria uma área com sugestões de produtos similares ao visualizado, 
a qual conteria uma foto e nome do produto, a nota média desse e um botão para 
comparar o produto com aquele sendo visualizado.

Na parte inferior, as duas colunas mais à direita se mesclam em uma única, a 
qual consistiria na seção de análises do produto. Acima das análises estariam dispos-
tos uma barra para pesquisa nessa seção, um botão para publicar uma nova análise e 
opções para classificar (ordenar) e filtrar as publicações disponíveis. Além disso,cada 
análise estaria dividida em duas colunas, com informações e elementos como o nome 
do usuário que publicou a análise, a nota dada por ele ao produto, além de botões 
para feedback (positivar ou negativar) da análise, à esquerda; e o conteúdo (texto) da 
publicação à direita.
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Foto

Estatísticas

Nota

Aba 1

Botão 1

Foto
Nota

Nome do produto

+

Botão 2

Nome do produto

Aba 2 Aba 3

FAQ

Produtos similares

Análises

Nota

Usuário

Lorem ipsum dolor sit amet, 
consectetuer adipiscing elit, sed 
diam nonummy nibh euismod 
tincidunt ut laoreet dolore magna 
aliquam erat volutpat. Ut wisi enim 
ad minim veniam, quis nostrud 
exerci tation ullamcorper suscipit 
lobortis nisl ut aliquip ex ea 
commodo consequat. Duis autem 
vel eum iriure dolor in hendrerit in 

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer 
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh 
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna 
aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim 
veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper 
suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo 

Figura 66 – Wireframe da página do produto

Página de comparação entre produtos
O conteúdo da página de comparação entre produtos se dividiria em duas 

partes distintas: informações sobre os produtos sendo comparados, no topo, e suges-
tões de produtos similares para adicionar à comparação, abaixo.

Em relação aos produtos sendo comparados, haveria um máximo de 4 (quatro) 
produtos exibidos simultaneamente. Para o conteúdo de cada produto, seria mostrado 
uma foto, nome, sua nota média e o menor preço encontrado em lojas patrocinadas. 
Além disso, haveria 2 (dois) botões para a alternância entre abas, sendo eles: descri-
ção (“aba 1”) e especifi cações técnicas (“aba 2”) – similarmente ao mostrado ante-
riormente, no wireframe da página do produto, a área de conteúdo da aba selecio-
nada viria em sequência. Um botão para a remoção do produto da comparação ainda 
estaria disponível, no canto superior direito da área de conteúdo das informações do 
produto.

Abaixo, estaria a seção de produtos similares para serem adicionados à compa-
ração, dispostos em cartões os quais conteriam, cada: foto do produto, nome e nota 
média desse, com um botão para a adição à comparação no canto inferior direito. 
Estariam dispostos no máximo 4 (quatro) cartões, sendo que o último, distinto dos 
demais, não mostraria um produto, e sim um botão para a adição de um objeto que 
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não aqueles já disponíveis o qual, ao ser ativado, abriria uma barra de busca para a 
pesquisa de um item.

Lorem ipsum 
dolor sit amet, 
consectetuer 

+

Lorem ipsum 
dolor sit amet, 
consectetuer 

+
+

Foto
Nota

Preços

Aba 1

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer 
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh 
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna 
aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim 
veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper 
suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo 
consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in 
hendrerit in vulputate velit esse molestie 
consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla 
facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio 
dignissim qui blandit praesent luptatum zzril 
delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi.

+

Aba 2

Foto
Nota

Preços

Aba 1

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer 
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh 
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna 
aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim 
veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper 
suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo 
consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in 
hendrerit in vulputate velit esse molestie 
consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla 
facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio 
dignissim qui blandit praesent luptatum zzril 
delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi.

+

Aba 2

Figura 67 – Wireframe da página de comparação de produtos

Os wireframes criados serviram para uma visualização e ideia dos elementos 
que deveriam estar contidos nas páginas a quais eles se referem, bem com a sua 
disposição na página.

O protótipo do site foi criado em sequência, o qual é uma representação gráfi ca 
do site Crivo. 

3.2.3.3. Protótipo

Todas as páginas do site consistem em duas áreas: a de navegação e a de 
conteúdo.

A área de navegação é dividida em duas partes: a primeira, ao topo, é cons-
tituída pela marca Crivo, uma barra para busca de produtos e opções para login e 
cadastro, as quais direcionam para outra página; na parte inferior está situado o menu 
para navegação categórica, com as principais categorias do site (conforme descritas 
anteriormente, na seção de arquitetura da informação), as quais se expandem para 
revelar mais opções de subcategorias (não implementado ainda).

A área de conteúdo vem abaixo, e é diferida para cada página do site.

Página inicial
Para a página inicial, seu conteúdo é dividido em três partes.
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Ao topo está presente um carrossel (de conteúdo é variável), com opções 
para o usuário navegar entre as informações (no exemplo do protótipo, o carrossel 
mostrava um anúncio-fantasia sobre os parceiros do Crivo).

Em sequência é exibida uma seção denominada “Top 10”, a qual possui opções 
para visualização dos 10 (dez) produtos mais bem avaliados de cada categoria. As 
cores de cada categoria exibida nessa seção são derivadas das duas cores principais 
da paleta do Crivo, conforme mostrados anteriormente (ver a seção “cores”). Elas 
foram defi nidas a partir de um degradê dessas duas cores, que sobrepõe a imagem 
de fundo.

Por último encontra-se um anúncio dos produtos mais bem avaliados no Crivo, 
esses produtos não são limitados a uma categoria específi ca, como na seção anterior.

Figura 68 – Página inicial do Crivo

Outras alternativas de conteúdo que não foram implementadas no protótipo, 
mas poderiam ser exibidas são: “últimas análises”, uma seção que mostraria uma 
quantidade limitada das análises mais recentemente publicadas no site; e “produtos 
novos”, o qual mostraria os produtos mais recentemente adicionados no site (ou talvez 
os lançamentos da semana). 

Páginas de login e cadastro
As páginas de login e cadastro se assemelham quanto ao seu conteúdo, com 

esse sendo divido em duas colunas, as quais são divididas por uma linha vertical (e a 
palavra “ou”).

À esquerda são oferecidas opções para login (ou cadastro) utilizando as 
redes sociais, no exemplo, seria possível entrar no site ou se cadastrar por meio do 
Facebook ou do Google.

À direita estão opções para login ou cadastro por meio de um endereço de 
e-mail, com um formulário para preenchimento do usuário, o qual difere-se entre as 
páginas. 



81

Para a página de login, há espaços para preencher com o endereço de e-mail e 
a senha, com uma opção de recuperação de senha abaixo da última. Um botão para 
entrar é disponibilizado em sequência, com um link para a página de cadastro sendo 
mostrado abaixo.

Em relação à página de cadastro, acima dos espaços de preenchimento de 
e-mail e senha há uma área para a escolha do nome de usuário, o qual será utilizado 
para identifi cação desse em conteúdos que o mesmo publicar, signifi cando que o 
nome a ser escolhido deve ser único. Diferente da página de login, não há opções 
para recuperação desenha ou para redirecionamento para a página de cadastro, uma 
vez que essas não seriam aplicáveis. Além disso, o botão “entrar” é substituído por 
um nomeado “enviar”.

Figura 69 – Página de login do Crivo

Figura 70 – Página de cadastro do Crivo

Página de pesquisa
A página de pesquisa é mostrada por meio da utilização da barra de busca, 

localizada na área de navegação no site. No exemplo, havia sido realizada uma busca 
pelo termo “canon t6i”.

Seu conteúdo é dividido em duas áreas, dispostas lado a lado.
À esquerda estão disponibilizadas informações relacionadas à pesquisa, como 

a categoria (e subcategorias) na qual o produto buscado está incluso, uma repetição 
da barra de pesquisa, para fácil acesso em casos de necessidade de alteração do 
termo de busca (a qual mostra o termo pesquisado) e categorias ou subcategorias 
sugeridas que sejam similares àquela na qual situa-se o produto buscado.

Apesar de não ter sido implementado (por motivos de complexidade), outras 
opções que deveriam ser disponibilizada nessa coluna são opções de fi ltros para 
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delimitação dos resultados mostrados em caso de buscas mais abrangentes (como, 
por exemplo, “canon” ou “câmera digital DSLR”).

Na coluna da direita estão dispostos os resultados da busca realizada. No 
exemplo, como o termo digitado é de um produto específi co (“canon t6i”), o resultado 
consiste em apenas um único produto; em caso de termos mais abrangentes, have-
ria mais de um resultado, e o conteúdo mostrado divergiria daquele do exemplo. Por 
conta de tal divergência, será descrito aqui apenas o caso de pesquisas específi cas, 
como mostrado no exemplo.

Para o resultado de um produto específi co, seu conteúdo divide-se em dois: à 
direita, uma foto do produto, o menor preço encontrado nas lojas patrocinadas, com 
um botão para ver mais preços, se assim o usuário desejar, abaixo; à direita, o nome 
do produto exibido, sua nota média (representada iconografi camente por estrelas) 
estão dispostos lado a lado, enquanto que abaixo, em destaque, é exibida a avalia-
ção mais bem classifi cada (maior número de positivos), com a nota dada pelo usuá-
rio, o texto da análise e a data de publicação no lado direito, e o nome do usuário e 
opções para feedback da análise (positivar ou negativar) no lado esquerdo. Um botão 
para ver mais detalhes sobre o produto, que redireciona o visitante para a página do 
mesmo, fi naliza esta área de informações.

Para casos de busca por um produto específi co é exibida também uma seção 
para sugestão de produtos similares ao buscado, com um máximo de 4 (quatro) 
produtos. Informações como a foto do produto, o nome, sua nota média e um botão 
para comparação entre o produto buscado e a sugestão são exibidas para cada item 
sugerido.

Figura 71 – Página dos resultados de uma busca específi ca do Crivo

 Página do produto
O conteúdo da página do produto divide-se em três colunas.
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Figura 72 – Página de um produto no Crivo

À esquerda estão dispostos elementos como uma foto do produto (em desta-
que), com miniaturas de outras imagens do mesmo (se aplicáveis) – cada foto, quando 
selecionada, se expande em um lightbox, o qual mostra a foto ampliada, com botões 
para navegação entre a ampliação das fotos disponíveis do produto; e o menor preço 
do item visualizado nas lojas patrocinadas, com um botão para visualização de lojas 
para efetivação da compra.

Na coluna do meio estão informações do produto, com o nome do mesmo, 
seguido por sua nota média (representada iconografi camente por estrelas, e a qual 
pode ser utilizada para a classifi cação do produto pelo visitante). O conteúdo então é 
disponibilizado em abas, tal escolha se deu para se evitar uma página muito extensa. 
Por meio das abas é possível alternar entre as seguintes seções: 

• descrição: a descrição do produto, bem como as especifi cações técnicas do 
mesmo. Nota-se aqui que, diferente de como foi mostrado no wireframe, essas 
duas informações foram mescladas numa única seção. Tal escolha deu-se pelo 
fato de que ambos os conteúdos são similares em formato, e que não faria 
sentido separá-los;
• FAQ (Frequently Asked Questions, ou “perguntas frequentes”): nessa seção 
são disponibilizadas as perguntas e respostas, sendo que no seu topo são ofere-
cidas uma barra para busca de termos nessa seção, e opções para a ordena-
ção das perguntas disponíveis (como por exemplo, ordenar cronologicamente). 
Cada conjunto de pergunta e resposta possui informações como a fonte (ou 
seja, o site em que a pergunta foi originalmente publicada, se aplicável), a 
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pergunta (em negrito)18 e um botão para a tradução de ambos os conteúdos 
da pergunta e resposta para o idioma de exibição do site (se aplicável). Para a 
resposta, são exibidos o usuário que a publicou, opções para feedback (posi-
tivar ou negativar) e o conteúdo da mesma (em casos de respostas extensas, 
uma opção para visualização do resto de seu conteúdo é mostrada). Ainda é 
exibida uma opção para formulação de uma nova resposta para a pergunta, a 
qual, quando selecionada, exibe uma área para digitação, com um botão para 
envio da mesma abaixo. 
É importante ressaltar que para cada pergunta, apenas uma resposta (se dispo-
nível) é exibida – nesse caso, a mais bem classifi cada –, e que, para perguntas 
com mais de uma resposta, ao lado da opção “responder” é oferecida uma 
nova, “ver mais respostas” (com o número de respostas disponíveis em parên-
teses), o qual acarretaria numa expansão da área da pergunta/resposta em 
questão, exibindo mais respostas em sequência. 
Ao fi nal da seção de perguntas e respostas, é ofertada ao usuário uma opção 
para a realização de uma pergunta, com uma área para sua formulação, 
seguida de um botão para a publicação (“enviar”);

• 

Figura 73 – Detalhes da seção FAQ do Crivo

análises: a seção de análises possui, em seu topo, um cartão com mais deta-
lhes sobre as análises registradas do produto visualizado. A nota média, exibida 

18 Em um primeiro momento, optou-se pela omissão do nome do usuário que publicou a pergunta, 
apenas por conveniência.
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no formato de números como também iconografi camente por estrelas está 
disposta, com o número de avaliações registradas abaixo. À direita, estão a 
média das notas do produto enviadas pela crítica especializada (sites ou 
pessoas especializados em análises) e a do público, representadas em formato 
de numeral árabe. O número de avaliações registradas para cada nota é 
mostrado inferiormente.
Abaixo do cartão é disponibilizado um botão para a publicação de uma análise 
(o qual redireciona para uma outra página, a ser detalhada futuramente) e uma 
barra nas análises pelo termo digitado. Além disso, opções para ordenação e 
fi ltragem das análises são ofertadas em sequência.
Quanto ao conteúdo das análises, um botão para sua tradução no idioma 
de exibição do site (se aplicável) é disponibilizado no canto superior direito. 
Informações como a fonte (isto é, o local onde a análise foi originalmente publi-
cado, se aplicável), o usuário, opções para feedback (positivar e negativar) da 
resenha, bem como sua data de publicação estão situados à esquerda. A nota 
atribuída ao produto pelo autor da análise, bem como o texto dessa, situam-se 
à direita. Similarmente às respostas da seção FAQ, em caso de texto extensos, 
será exibido apenas parte dele, com uma opção para visualização do restante 
do conteúdo mostrado ao fi nal.

Figura 74 – Detalhes da seção de análises do Crivo

Finalizado o conteúdo do produto, a seção de produtos similares é mostrada 
na coluna da direita. Para cada item sugerido são disponibilizadas uma foto desse, 
seu nome, sua nota média (representado iconografi camente por estrelas), bem como 
um botão para a comparação com o produto visualizado.
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Página para a publicação de uma análise
O conteúdo da página para a publicação de uma análise divide-se em duas 

colunas.

Figura 75 – Página para publicação de uma análise no Crivo

À esquerda, fotos do produto (uma em destaque, com miniaturas das demais 
disponíveis abaixo) e a nota média, representada iconografi camente por estrelas, 
encontram-se disponíveis.

À direita, está o nome do produto , uma opção para a classifi cação (em estre-
las) do mesmo pelo usuário, bem como uma área de texto para a formulação da rese-
nha, com um botão para a publicação da mesma disponível abaixo.

É importante observar que para a publicação de uma análise, o visitante 
precisa ser cadastrado no Crivo e estar atualmente logado (iniciado a sessão). Além 
disso, visando uma possível extensão do site para um mercado global, todas as análi-
ses publicadas teriam a opção de tradução para demais idiomas e que, ao clicar no 
botão “publicar”, o usuário está consentido com o fato de a tradução do seu conteúdo 
ser disponibilizada, bem como o fato de essa ocorrer por meio de uma ferramenta 
de tradução (por exemplo, o Google Tradutor), e que imperfeições acerca dessa 
poderiam ocorrer. Uma mensagem alertando o usuário sobre tais termos é mostrada 
quando a botão de publicação é ativado, possibilitando a ele a aceitação (e assim, 
efetivar a publicação) ou cancelamento, ou não aceitação.

Figura 76 – Mensagem de alerta para a publicação de uma análise
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Página de comparação de produtos
A última página criada, foi a de comparação de produtos. O conteúdo dessa 

página apresenta, no seu topo, opções para a fi ltragem das informações a serem 
exibidas acerca dos detalhes técnicos do produtos comparados. Como mostrado no 
exemplo, para a comparação de duas câmeras digitais, as opções de fi ltragem eram 
“preço”, “sensor” e “imagem” que, quando marcadas ou desmarcadas, exibiam ou 
escondiam, respectivamente, as informações dessas categorias.

Para cada item comparado, é mostrada uma foto (com um botão para a remo-
ção do item da comparação, situado no canto superior direito), o nome do produto, 
sua nota média (representada iconografi camente por estrelas) e o menor preço desse 
nas lojas patrocinadas. 

Em sequência são exibidos os detalhes técnicos do produto, separados por 
categorias (exibidas à esquerda), as quais podem ser ocultadas (ou expandidas, 
quando ocultadas) quando selecionadas.

Caso a quantidade de itens sendo comparados for inferior a 4 (quatro), é exibida 
uma coluna à direita desses, que disponibiliza um botão para a adição de um produto 
à comparação, que, quando selecionado, transforma-se em uma barra de pesquisa 
para a busca de um item específi co. Em sequência, uma seção de produtos sugeridos 
para comparação é mostrada, sendo que cada item sugerido é constituído pela foto, 
nome e nota média (estrelas) do produto, com um botão para adição à comparação 
abaixo.

Figura 77 – Página para comparação entre produtos no Crivo
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4. CONSIDERAÇÕES FINAIS E DISCUSSÕES SOBRE O FU-
TURO

Este projeto consistiu na proposta de criação de um aplicativo web (site), e, 
este objetivo foi concluído. O protótipo apresentado anteriormente encontra-se parci-
almente funcionando, e apesar de o site não estar completo, isto é, com todas as suas 
telas prontas, as páginas consideradas mais importantes foram concluídas.

Quanto ao conteúdo do site, entende-se a necessidade de buscas, em um 
primeiro momento, de parceiros para a geração do mesmo. Sites de compra e venda 
e sites especializados, como os estudados aqui, são parceiros em potencial para 
os primeiros passos da implementação do projeto, uma vez que, com uma possível 
parceria, poder-se-ia utilizar o conteúdo disponível nesses para a geração de tal no 
site proposto. Além disso, uma parceria poderia possivelmente dar uma visibilidade 
ao projeto, o que ajudaria a pessoas o conhecerem, se interessarem e participarem 
dele.

Visto o tempo de realização deste projeto, não foi possível a realização de 
testes do usuário para com o site. Entende-se, porém, a necessidade para tal, e um 
dos possíveis próximos passos seria a execução de tais testes, entendendo como o 
usuário interage, suas opiniões e dificuldades, além de observar se o projeto seria 
bem utilizado e seu propósito inicial seria cumprido, suas capacidades, limitações e 
aspectos a serem melhorados, reformulados ou adaptados.

Outra possibilidade de continuação seria também a implementação do site de 
forma que esse seja um site responsivo, devido às limitações quanto ao tempo do 
projeto, tal não foi capaz de ser testado em diversos navegadores e resoluções de 
tela. Além disso, um estudo sobre a possibilidade de adaptação do site para dispositi-
vos móveis (smartphones e tablets) poderia ser realizado, de modo a também serem 
feitos testes com usuários ao fim dos estudos e concebimento de um produto gráfico.

Além disso, como levantado aqui, visando a possibilidade de uma projeção do 
projeto em um mercado global, seria necessária a realização de um estudo para a 
adaptação dos elementos de interface para os demais idiomas.

Por fim, este projeto teve como propósito principal auxiliar o consumidor na 
tomada de decisão de uma compra, e espera-se que sua implementação, tendo em 
vista todos os pontos levantados aqui, possa cumprir tal propósito, mesmo que parci-
almente. Seria interessante, depois de um tempo de implementação, ver como as 
pessoas reagem ao Crivo, e se seu objetivo principal vem sendo realizado.
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