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O que é que 

esse site tem?
Conheça os critérios para se definir a qualidade de um site

“Cinco atributos básicos 

da usabilidade: ser fácil de 

aprender, efi ciente na utilização, 

fácil de ser recordado, 

ter poucos erros e ser 

subjetivamente agradável”

Felipe Memória
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Certamente isso já aconteceu algumas vezes com você. 

Lendo um livro ou uma revista contendo referências sobre 

sites premiados na área ou acessando alguma comunidade 

voltada para o design para web, você procura entender o 

porquê de tantos elogios por aquele determinado trabalho.

Movido pela curiosidade, você abre de imediato seu nave-

gador, começa a digitar “www ponto xyz ponto com ponto br” 

e pronto! A sua experiência é imediatamente tomada por um 

fascínio de cair o queixo. E a primeira pergunta que vem logo à 

cabeça é: “mas o que é que esse site tem?”.

Minutos depois, recomposto e parando para refle-

tir, a resposta surge através de vários argumentos: pode 

ser a combinação cromática, a tipografia pouco usual, as 

formas inusitadas, uma idéia original, a navegação ágil e 

simples, a boa convergência entre áudio, vídeo e texto, 

além de uma ótima harmonia e equilíbrio entre os ele-

mentos da interface.

Nesta edição, conversamos com alguns dos profissio-

nais que participam das comissões julgadoras das princi-

pais premiações direcionadas para web no Brasil. O con-

teúdo deste bate-papo será muito útil, pois vai nos revelar 

quais são os critérios de avaliação utilizados para definir a 

qualidade de um site.

Qual é o objetivo?

Na busca para se atingir um bom nível em um site, 

os especialistas apontam que um dos primeiros passos a 

ser seguido é deixar claro para quem o acessa o objetivo 

da existência daquele ambiente. “Tudo gira em torno da 

correta definição do objetivo da ação ou do retorno sobre 

o investimento (ROI). Se soubermos para que o site foi 

feito, saberemos definir se ele está adequado ou não ao 

seu público-alvo, baseado no sucesso dos objetivos pré-

definidos (vendas, cadastros, exibição de portfólio etc.)”, 

explica Michel Lent Schwartzman, sócio-diretor da agência 

10’Minutos e jurado do Selo Peixe Grande.

Pensando nisso, Rodrigo David, gerente de produção 

dos portais iG, iBest e BrTurbo e presidente da Academia 

iBest de Design, ressalta que o desenvolvimento de um 

site está intimamente relacionado ao seu público-alvo. “É 

importante avaliar se há pertinência nas informações for-

necidas, se a identidade visual do site está alinhada a da 

empresa e se existem áreas bem definidas de interação 

entre o público do site e a empresa”.

Porém, se a definição dos objetivos é apontada como 

uma das principais etapas na criação de um site, ela tam-

bém é um dos desafios a serem vencidos por quem traba-

lha no segmento. “Parte da dificuldade de muitas empre-

sas é justamente definir um objetivo claro para a sua pre-

sença na internet e, a partir daí, criar métricas para medir 

o sucesso (em vendas, em acessos, em tempo de nave-

gação, em retorno para a marca etc.) de um determinado 

website”, diz Daniel Sansão, sócio da Contágio Criação e 

membro da Academia de Design do Prêmio iBest. 

Em busca da criatividade e da originalidade

Antes de descobrirmos o que pode ser considerado 

criativo e original em um ambiente digital, vamos conhe-

cer como as palavras criatividade, originalidade e quali-

dade podem ser aplicadas na área. 

“São conceitos absolutamente correlacionados. É 

difícil considerarmos uma sem as outras, e vice-versa. 

São particularmente difíceis de se dissociar na análise de 

qualquer objeto de estudo - seja um site, uma obra de 

arte, uma peça teatral, o design de uma furadeira, de um 

automóvel ou de um site. A originalidade está ligada dire-

tamente à habilidade de ver um problema sob um novo 

ângulo. Já a criatividade liga-se à capacidade de pro-

por soluções diferenciadas para esta nova perspectiva, 

de forma coerente e consistente, enquanto a qualidade 

é a maneira de juntar as duas anteriores de forma per-

feita, sem erros ou partes não bem resolvidas ou pensa-

das”, argumenta Pedro Mozart, sócio-diretor da Urbana e 

jurado do Prêmio Internet Corporativa.

Como bem lembra Michel Lent, para se comparar 

o que vem a ser criativo e original em um site, antes é 

preciso separar grupos de um mesmo segmento e com o 

mesmo objetivo. “Dependendo do negócio ou objetivo, 

a execução do site tende a ser muito diferente. A criati-

“Fazer o que todos os concorrentes estão 

fazendo, por mais seguro que possa parecer, 

não garante o sucesso de um site” 

Rodrigo David
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vidade é relevante em casos bastante específicos, geral-

mente relacionados a empresas cujo diferencial deve ser 

medido exatamente pela criatividade (agências de publi-

cidade e estúdios de design). Não acho que a criatividade 

deva ser um fator diferencial em sites com foco em pres-

tação de serviço ou informações. Nestes casos, o que vale 

e se diferencia na realidade é a facilidade de uso”.

“Em um site de comércio eletrônico, por exemplo, 

aspectos como originalidade e criatividade são menos 

importantes do que uma identidade visual consistente, que 

facilite a navegação do usuário em um sistema leve e funcio-

nal - além do estoque, preço e logística, é claro. Já websites 

para trabalhar marcas podem, muitas vezes, abrir mão da 

usabilidade para garantir uma experiência lúdica e inovadora 

para o usuário. Tudo depende do objetivo daquela empresa 

ou marca na internet”, complementa Daniel Sansão.

Para reforçar sua visão, ele cita como exemplos os sites 

Flickr, Google e Havaianas. “Os dois primeiros não têm uma 

identidade visual forte, que destacaríamos pela qualidade, 

mas funcionam como uma interface muito leve e simples 

para sistemas e conceitos - estes sim originais e criativos 

- que revolucionaram o mercado. No outro extremo estão 

sites como o da Havaianas, por exemplo. É um site criativo 

e bem trabalhado visualmente, um pouco pesado e difícil de 

navegar para a média dos usuários nacionais, mas que com-

plementa muito bem todo o trabalho de marca que tem sido 

feito ao redor das Havaianas há algum tempo”.

Ou seja, um bom caminho para se atingir tais parâ-

metros passa pela construção de uma identidade. “O site 

para se tornar original deve ter personalidade. Os gran-

des sites são reconhecidos por seus diferenciais, sejam 

eles tecnológicos ou de design. É preciso pensar ‘fora da 

caixa’. Fazer o que todos os concorrentes estão fazendo, 

por mais seguro que possa parecer, não garante o sucesso 

de um site. É preciso analisar o negócio e trazer para o 

site, funcionalidades que não podem ser encontradas em 

outro lugar. Só é original quem se arrisca, foge do padrão 

e busca novos caminhos”, destaca Rodrigo David.

“Parte da difi culdade de muitas empresas é justamente defi nir um objetivo 
claro para a sua presença na internet”  Daniel Sansão



Trabalhando a identidade visual do site

Assim, no processo de construção da personalidade 

de um site, a aplicação dos conceitos fundamentais do 

design será fundamental para garantir o sucesso de seu 

projeto. “Em geral, a qualidade da identidade visual é a 

combinação de características como boa harmonia de cores, 

preocupação com o gestalt da página, trabalho de tipografi a 

pensado para funcionar na internet, fotos bem trabalhadas e 

uma estrutura e tecnologia que permitam uma boa combina-

ção desses elementos”, afi rma Felipe Memória, designer da 

Globo.com e jurado do Selo Peixe Grande.

Já Robson Santos, professor de pós-graduação na 

PUC-Rio, ressalta que a consistência funciona como um 

dos principais fatores de percepção de uma identidade 

visual na web. “Isto significa utilizar elementos gráficos 

(tipografia, cores, imagens) de maneira a dar uma noção 

de unidade para quem navegue por qualquer seção do 

website. Note-se que unidade não significa uniformidade e 

que consistência não é meramente repetir tudo em todas 

as páginas. Veja, por exemplo, o Submarino, que muda as 

cores das seções e no entanto continuamos a perceber 

tudo como uma unidade, pois há outros elementos gráfi-

cos que dão a noção de identidade visual”.

Lembrando que, todo esse processo tem que ser coe-

rente com o posicionamento que se deseja dar ao site. 

“Em última instância, ele é um produto com algum obje-

tivo final: passar uma mensagem, vender uma imagem, 

vender um produto, disponibilizar conteúdo, servir como 

um aplicativo etc. A identidade tem que agradar e ser pen-

sada para o público a que ela se destina. Dependendo das 

características desse público, ela pode ser mais ou menos 

elegante, mais ou menos de varejo, mais ou menos mini-

malista. O que vai definir a qualidade da identidade visual 

é o quanto essas linhas serão bem pensadas e produzidas 

dentro da estratégia do site para atender seu público-

alvo”, explica Memória.

Conteúdo na web vai além do texto

Não podemos esquecer também que nas avaliações 

realizadas pelos principais concursos do mercado de cria-

ção e desenvolvimento de sites estão sob análise a quali-

dade e a coerência de conteúdo ali publicado.
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“Estou cada vez mais convencido de que o princi-

pal critério é quando o usuário encontra o que procura. 

Por mais que questões como webwriting, arquitetura da 

informação e design de interface trabalhem juntas para 

apresentar ao usuário o melhor sistema de informação 

possível, por vezes o profissional web carece de distan-

ciamento para desatar alguns ‘nós’. Neste momento, vale 

o raciocínio ‘back to basics’. É irônico, mas em um mer-

cado que já está maduro como o nosso, muitas vezes é 

preciso ‘esfriar o cérebro’ e deixar a lógica falar. Ou seja, 

parar de raciocinar para observar e ouvir o que o usuário 

deseja”, orienta Bruno Rodrigues, coordenador de infor-

mação do site da Petrobras e jurado do concurso Plug In 

Website Awards.

E para se alcançar tais objetivos, o especialista res-

salta que o processo de se abastecer um site com infor-

mações precisa ser feito com o conhecimento prévio das 

particularidades ali existentes. “Muitos são os produtores 

de conteúdo que encaram a web como mais uma mídia e 

não param para perceber que há peculiaridades na infor-

mação para a mídia digital. O fiel da balança é observar 

se o processo está encarando a informação apenas como 

texto. Se isso acontece, esqueça - o site está fadado a 

ser abastecido de conteúdo por um profi ssional que, como 

eu digo, ‘enche caixinha’, ou seja, escreve como escreveria 

para qualquer outra mídia e não pára para pensar se uma 

informação fi caria melhor como texto, imagem ou gráfi co”. 

Assim, a dica é tratar a informação em um outro nível. 

“E enxergar ela como geradora de conhecimento para o usu-

ário, que nada mais é que ‘informação + informação’. E, neste 

ambiente, nada melhor que rechear cada uma das páginas de 

um site com ‘Leia mais’, ‘Veja também’ etc. Minha dica fi nal é 

ter total controle sobre o conteúdo que é produzido, o que 

passa pela atualização rígida das informações e o cuidado 

em não criar áreas com informações repetidas em um mesmo 

site. É bom concentrar cada assunto em lugar só, o conceito 

da ‘célula única de informação”.

Facilidade no uso: com vocês, a usabilidade e a 

arquitetura da informação!

Entendemos a importância dos cuidados em relação 

ao gerenciamento do conteúdo a ser veiculado em um site, 
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além do desenvolvimento de uma identidade visual para 

se construir uma personalidade única ao projeto. Assim, 

para que tudo isso seja assimilado pelo usuário, trabalhar 

os conceitos de usabilidade será fundamental para garantir 

um período de experiência completo dentro do ambiente. 

Porém, a dúvida que fi ca é: como defi nir o nível de usabili-

dade em um site? 

“Costumo dizer que essas características são aquelas 

que atendem aos princípios básicos contidos na definição 

que mais gosto do termo, dada pelo Jakob Nielsen, em 

1993. Segundo nosso polêmico ‘guru’, a usabilidade não 

é uma propriedade singular, unidimensional de uma inter-

face com os usuários. A usabilidade tem componentes 

múltiplos e é tradicionalmente associada com cinco atri-

butos: ser fácil de aprender, eficiente na utilização, fácil 

de ser recordado, ter poucos erros e ser subjetivamente 

agradável. A preocupação com essas questões define, 

mesmo que de forma superficial, um primeiro nível de 

usabilidade de um site. Para que o nível seja realmente 

aferido, é necessário que sejam feitos testes de usabili-

dade”, orienta Felipe Memória. 

Outro ponto importante neste debate refere-se à 

forma como será trabalhada a arquitetura da informação. 

“Uma boa arquitetura começa no planejamento do website 

e se materializa na superfície com a qual o usuário entra 

em contato. Então, considero fundamental, partindo do 

pressuposto de que houve um bom planejamento, criar 

um sistema de rotulagem cuidadoso, que utilize termos e 

expressões que sejam familiares ao público-alvo. É neces-

sário compreender que o projeto de um website deve 

ser direcionado a quem o vai utilizar, não para o gosto e 

entendimento de quem o projeta. Arquitetura de informa-

ção existe para facilitar o acesso do usuário ao conteúdo”, 

explica Robson Santos.

Como exemplo prático, Memória analisa o caso de 

um usuário com dificuldades em achar o produto que pro-

cura em um site de comércio eletrônico. “Temos aí, pro-

vavelmente, um problema de arquitetura em potencial. Se 

ele acha o conteúdo de determinada página incompleto 

e com falta de informações pertinentes e necessárias, um 

outro problema de arquitetura pode ser identificado. Uma 

arquitetura bem projetada possui categorização e organi-

zação do conteúdo bem pensados, leva em consideração 

a lógica de organização de conteúdos pertinentes e rela-

cionados. Ela deve considerar o modelo mental do público-

alvo para que essas decisões de projeto sejam tomadas. 

Amantes de futebol têm como direcionamento principal de 

navegação seus times do coração. E amantes de Fórmula-

1? O que procuram? Pilotos brasileiros, pilotos em geral, 

circuitos ou escuderias? Uma boa arquitetura da informa-

ção tem que refl etir essas questões”, argumenta.

Web 2.0 e os desafios da interatividade

Os conceitos do movimento Web2.0 parecem ter 

marcado definitivamente a forma bilateral como os usuá-

rios vão interagir em ambientes digitais. Pensando nisso, 

quais ferramentas devem ser utilizadas para atingirmos a 

interatividade dentro de um site?

“Basicamente, ferramentas que possibilitem a comu-

nicação entre as pessoas, que dêem voz aos usuários. O xis 

da questão é fazer com que a publicação de conteúdo por 

parte de ‘amadores’ seja instantânea e fácil para qualquer 

um. Isso quer dizer que pessoas que não sabem o que é 

HTML e FTP precisam conseguir publicar conteúdo: dar 

sua opinião, escrever matérias, compartilhar fotos, áudios, 

vídeos, o que for. Com essa facilidade, meu irmão, que não 

é fotógrafo, compartilha suas fotos com outras pessoas, 

porque consegue publicá-las em 30 segundos sem precisar 

da minha ajuda. Minha mãe, que é arquiteta e não jorna-

lista, publica textos e mais textos sobre arte e moda sem 

nunca ter ouvido falar em tag”, analisa Felipe Memória.

No entanto, a opinião de todos os especialistas consul-

tados nesta reportagem foi unânime: utilize com parcimô-

nia os novos recursos de interatividade, sempre avaliando 

a real necessidade de sua aplicação. “Os conceitos da Web 

2.0 devem ser aplicados de forma transparente para o usu-

ário. Infelizmente muitas pessoas utilizam as novas ferra-

mentas de interação sem critério, apenas para que os sites 

“Muitas pessoas utilizam as novas 

ferramentas de interação sem critério, apenas 

para que os sites sejam classifi cados como 

Web 2.0”  Rodrigo David
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sejam classifi cados como Web 2.0. É preciso fornecer ferra-

mentas que tenham serventia, que sejam funcionais e não 

troféus de uma nova internet”, alerta Rodrigo David. 

“Arquitetura de informação existe para 

facilitar o acesso do usuário ao conteúdo” 

Robson Santos

Modelo brasileiro de avaliação de websites

Bate-papo: Clorisval Pereira Jr., mestre em design pela PUC-Rio. Atualmente, trabalha com desenvolvi-

mento de projetos e consultoria na Sarjana (www.sarjana.com.br)

Nesta entrevista, o especialista revela as etapas e as influências na criação de um modelo de avalia-

ção de websites (http://tinyurl.com/ycyvt6), criado em parceria com Rodolfo Capeto, na época em que atu-

avam como coordenadores da área de design da Rede Nacional de Ensino e Pesquisa (RNP - www.rnp.br).

Wd :: Como surgiu a idéia de se criar os indicadores para se avaliar a qualidade de websites da RNP?

Clorisval :: A partir de 1999, a RNP passou a adotar diversos processos de controle de qualidade de ges-

tão. Considerando os aspectos de consolidação da imagem corporativa e de comunicação com os clientes da 

organização, o website da RNP foi escolhido como um fator para medição de qualidade e superação de metas.

Entre 1999 e 2000, fizemos um levantamento de diversos modelos e métodos de avaliação de websites. 

Encontramos diversas referências sobre avaliação de software, na área de IHC (Interação Humano-Computa-

dor), e algumas referências pontuais voltadas para avaliação de websites. Não havia, na época, um modelo 

amplo de avaliação de sites que englobasse todos os aspectos que considerávamos necessários e pertinentes.

Desse levantamento, optamos por desenvolver um modelo global de avaliação de websites, que acabou resul-

tando em um artigo apresentado e publicado nos anais do “IHC 2000 - III Workshop sobre Fatores Humanos em Sis-

temas Computacionais”. Esse modelo foi adotado como referência para medição da qualidade do website da RNP.

Wd :: Quais conceitos e documentação foram utilizados para se determinar o modelo final?

Clorisval :: Duas referências iniciais de avaliação de software foram o QUAIS, um questionário sobre satis-

fação do usuário, desenvolvido na Universidade de Maryland, pelo Ben Shneiderman (www.cs.umd.edu/~ben), 

e o ErgoList (www.labiutil.inf.ufsc.br/ergolist), um check-list ergonômico desenvolvido pelo LabiUtil, de Floria-

nópolis. São modelos de avaliação baseados em inspeção por check-lists, que resultam em uma pontuação que 

pode ser usada como índice para comparação em sucessivas medições.



Outra referência importante, na época, foi o trabalho “Usability Heuristics for the Web”, desenvolvido 

pelo Keith Instone, a partir de heurísticas de usabilidade criadas pelo Jakob Nielsen. Também usamos refe-

rências sobre tratamento de texto, como o material desenvolvido pelo projeto “Plain Language”, do governo 

americano, e diretrizes do W3C referentes à conformidade técnica e acessibilidade. A partir do material que 

levantamos, desenvolvemos um check-list com pontuação para ser usado tanto na medição do índice de quali-

dade como na definição de diretrizes de projeto.

Wd :: Como essas diretrizes ajudam a melhorar a qualidade de um website?

Clorisval :: A avaliação dos check-lists definidos no modelo auxilia na tarefa de verificação de aspectos 

deficientes no website e sistematizam o processo de definição de prioridades para ações de redesign.

Mais ainda: a documentação que resulta da avaliação, o relatório dos aspectos verifi cados e as recomenda-

ções de melhorias formalizam o processo de comunicação e decisão entre todos os envolvidos no projeto, desde 

a direção da organização, aos patrocinadores, à equipe técnica.

A partir da aplicação do modelo de avaliação, todo o processo de manutenção e revisão do website ganha 

em efi ciência. Com os resultados, podemos defi nir claramente metas, ações a serem conduzidas, prazos e a equipe 

envolvida em cada tarefa. Com metas claras, a melhoria da qualidade no website fi ca mais perto de ser alcançada.

Wd :: Que tipo de retorno a RNP teve ao adotar este modelo de avaliação?

Clorisval :: No aspecto interno, a sistematização do processo de verificação e a comunicação de resul-

tados trouxeram maior envolvimento da organização no processo de manutenção do website. Facilitou o 

relacionamento entre a equipe de desenvolvimento e os setores responsáveis por demandas de veiculação de 

conteúdo no website. Isso resulta em ganho de produtividade. No aspecto externo, as melhorias no website 

resultaram em maior satisfação dos usuários, assim como reconhecimento qualitativo no segmento de atuação, 

que é ganho em imagem corporativa.

Wd :: De 2000 aos dias atuais, quais foram as principais transformações ocorridas nos critérios de avaliação?

Clorisval :: Muito mudou na web desde a primeira versão do modelo que desenvolvemos: novas tecnolo-

gias e novos conceitos de negócio. As pesquisas de usabilidade abraçaram a web, a exemplo do Nielsen atra-

vés do Nielsen Norman Group. O campo da arquitetura de informação surgiu e expandiu de forma fenomenal. 

Já se sabe muito mais sobre webwriting. Temos novas especificações do W3C, normas de acessibilidade como 

a Section 508 (www.section508.gov), além de publicações bem interessantes sobre experiência do usuário na 

web, como o trabalho do J.J.Garrett (http://jjg.net).

O modelo de avaliação passou por algumas revisões desde 2000. Tanto por conta dos novos conhecimentos, 

como pela própria experiência na aplicação do método de avaliação. Mantendo a estrutura de check-list com pontua-

ção, vários tópicos de verifi cação foram alterados ou atualizados.

Wd :: Diante de sua experiência vivida com este trabalho, quais critérios indicaria como fundamen-

tais, conforme o modelo de avaliação criado por vocês?

Clorisval :: A web se desenvolveu muito. Podemos encontrar excelentes soluções de interação em sites 

de diversos segmentos. Mas vale destacar algumas questões como fundamentais. Foco no negócio, assim 

como visão do segmento de atuação são um ponto-chave. A web aprendeu muito com concorrência e sobre-

vivência pós-bolha. Relacionamento com o usuário e qualidade de resposta é fundamental. Suporte, bases de 

conhecimento para solução de problemas e canais de interação funcionais. Funcionalidade sempre. Ausência 

de barreiras. Clareza. Apuro estético até os menores detalhes.
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Algumas premiações brasileiras

- Prêmio iBest

(www.premioibest.com.br)

- Prêmio Internet Corporativa 

(www.internetcorporativa.com.br)

- Plug In Website Awards

 (www.concurso.plugin.com.br)

- Selo Peixe Grande 

(www.arteccom.com.br/webdesign/peixegrande)

Como defi nir uma boa navegabilidade em um site?

Onde estou? Como voltar para o local de onde vim? E 

para onde posso ir? Segundo Robson Santos, se o usuário 

conseguir responder a essas três perguntas, estamos diante 

de um bom sistema de navegação. “Imagine chegar em uma 

cidade que você não conhece. Basicamente será necessário 

ter vários suportes para o deslocamento (mapa, nomes de 

ruas, placas de trânsito). Em um website deve-se ter algo 

similar, referências e sinais que auxiliem o deslocamento do 

usuário. Cada tipo específico (compras, educacional, institu-

cional etc.) exigirá uma abordagem de navegação diferente. 

No entanto, o princípio básico é sempre o mesmo: orientar o 

usuário sobre como se deslocar pelas seções do website”.

Quais critérios definem o uso adequado de tec-

nologias em um site?

- Boas condições de desenvolvimento para a equipe

- Custos e prazos para desenvolvimento e manutenção

- Diferencial competitivo

- Estabilidade e robustez no ambiente de produção

- Produtividade

- Recursos disponíveis (APIs, componentes, arquitetura interna)

- Segurança

Fontes: Abel Reis (AgênciaClick) e Érico Andrei (Simples 

Consultoria)


