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Resumo: Este artigo trata-se de um recorte de uma pesquisa que propds um re-
design interativo para o website da marca Lola Cosmetics. Neste artigo, contudo,
sdo expostos aspectos relacionados a tal marca bem como a¢des que proporcio-

naram uma experiéncia digital para seus consumidores. A investigacao possuiu
um cunho qualitativo contemplando revisdes bibliograficas sobre Experiéncia do

usuario e Marketing contemporaneo - além de uma coleta de dados documen-

tal sobre a Lola Cosmetics - resultando na pratica projetual exposta neste texto.

Como resultado, apresenta-se a pratica que teve por base os planos da experi-

éncia do usuario, presente na metodologia de projetual de Garret (2011), e que é
demonstrada a partir de um fluxo do website da marca evidenciando tais agdes
através de um video interativo.
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Abstract: This article is an outline of a survey that proposes an interactive redesign for
the Lola Cosmetics website. In this article, however, aspects related to this brand are
exposed as well as actions that have provided a digital experience for their consumers.
The investigation has a qualitative character contemplating bibliographical revisions
on User Experience and Contemporary Marketing - in addition to a collection of do-
cumentary data on Lola Cosmetics - resulting in the design practice exposed in this
article. As a result, the practice based on user experience plans, present in Garrett’s
methodology project (2011), is presented and demonstrated from a flow of the brand
website showing such actions through an interactive video.

Keywords: Branding. Experience. Digital Design. Interaction design. Lola Cosmetics.

INTRODUCAO

Este artigo tem como intuito evidenciar os resultados obtidos
na pratica projetual resultante de um Trabalho de Conclusao
de Curso desenvolvido junto ao curso de Design Digital da Uni-
versidade Federal de Pelotas. Tal investigacao buscou, através
de uma revisdao bibliografica e documental, debater os con-
ceitos de Branding e de Experiéncia do usuario, identificando
suas presencas no cenario digital. O objetivo maior era captar
atributos capazes de potencializar a identidade de uma marca
no meio digital. Para isso, foi escolhida a marca Lola Cosmeti-
cs - por acreditar-se que essa apresenta uma forte presenca
no meio off-line - especialmente se for atualmente comparada
com sua presenca no meio online. Essa empresa, que produz
produtos para cabelos, teve origem no Brasil no ano de 2011
- quando lan¢ou no mercado uma linha de produtos formada
por dois itens. Hoje ostenta uma diversidade de produtos para
cabelos conjuntamente com uma linha voltada exclusivamen-
te para banho e corpo. Seus produtos, que antes eram adquiri-
dos apenas por e-commerce, hoje podem ser encontrados em
pontos de vendas fisicos ou em suas Lojas Conceito®, criadas
com o intuito de aproximar os fas da marca.

A marca Lola Cosmetics também foi definida como ob-
jeto de estudo porque apresenta um propésito genuino e
um compromisso com seus consumidores - especialmente
guando defende ser vegana, ndo utilizar testes com animais
nem o uso de substancias cancerigenas em seus produtos.
Também possui caracteristicas marcantes em seu Branding

[3] As lojas conceito sdo

uma tendéncia do marcado
contempordneo que busca
proporcionar um ambiente

de aproximacdo entre marca

e cliente. Disponivel em:
<https://goo.gl/jX4Ls1>. Acesso
em: 28 de Abril de 2019.
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identificadas por meio do Estudo de Caso presente na pes-
quisa que originou este artigo (S/I, 2018). Ao realizar tal ana-
lise visualizou-se a necessidade de tornar a qualidade da sua
experiéncia digital compativel com seus pontos fisicos. A in-
tencdo maior era debater a relevancia de uma gestao que
buscasse contemplar todos os pontos de contato da marca
com seu publico - sendo capaz de proporcionar e atribuir
valores, muitas vezes intangiveis, a marca. Sendo assim, de-
finiu-se como o objetivo geral da referida pesquisa propor
uma experiéncia interativa para o website da Lola Cosmetics.
Para atingir tal intencdo, os objetivos especificos estipulados
foram: a) apresentar, através de uma revisao bibliografica
e documental, os conceitos de Marketing contemporaneo e
experiéncia de consumo contextualizando suas importancias
para o cenario digital; b) debater os conceitos de Branding
necessarios para a compreensdao do caso que foi analisado;
C) expor conceitos acerca da experiéncia digital analisando
recursos interativos; d) investigar e apresentar o caso de mer-
cado Lola Cosmetics; e) realizar um redesign do website da
marca que demonstrasse, através de um fluxo, interatividade
com base na metodologia de Garret (2011).

Levando em consideracdo tais percep¢fes que instiga-
ram o estudo, foram inicialmente discutidas as perspectivas
do cenario do Marketing e da tecnologia investigadas por
meio de Kotler et al (2010), Strunck (2011) e Wheeler (2008).
Com esse mapeamento percebeu-se que a globalizacdo e o
desenvolvimento tecnoldgico aproximaram as pessoas, im-
pactando também a sua forma de consumo. Isso vem geran-
do um padrado no qual os consumidores querem se conectar
com as marcas que consomem, buscando ndo apenas sa-
tisfacdo funcional e emocional nos produtos que escolhem,
mas também o sentimento de representac¢ao - situacao na
qual as marcas sao capazes de abracar causas compativeis
com suas visdes e valores.

A investigacdo debateu também as areas da experién-
cia de usuario e design de interacdo a fim de compreender
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o comportamento do usuario, sua relacdo com as interfaces
buscando entender, ainda, como o cenario digital pode aten-
der aos anseios desse novo tipo de consumidor. Para isso, es-
tudou-se as perspectivas do design de interacao, do motion
design e das microinteracdes como meios de possibilitar a
qualidade da experiéncia do usuario. O objetivo foi o de ana-
lisar e propor possibilidades de uma experiéncia digital cen-
trada na experiéncia das pessoas, utilizando a Lola Cosmetics
como objeto de pesquisa. Com este artigo, contudo, preten-
de-se apresentar brevemente alguns conceitos que nortea-
ram a referida pesquisa e apresentar parte do resultado da
pratica projetual atingida por meio da investiga¢ao - a partir
da exposicdo da construcao de um fluxo do website da marca.

BRANDING: A GESTAO DA MARCA LOLA COSMETICS
A presente propagacao do mercado e as mudangas nos as-
pectos de consumo que sao capazes de propiciar novas expe-
riéncias, como compras a distancia por exemplo, fazem com
gue esse mercado se torne ainda mais competitivo. Assim,
verifica-se que hoje existe um perfil de consumidor que re-
conhece e preza pelos valores atribuidos pelas marcas, por
isso estas precisam analisar quais sdo seus propésitos de ne-
gocios a fim de buscar fidelizar e aproximar sua relagdao com
seu publico potencial - surgindo entdo a necessidade de pen-
sar estratégias para desenvolver o Branding da marca.
Segundo Martins (2006), o Branding é conceituado como
um conjunto de a¢des administrativas atribuidas ao gerencia-
mento de uma marca que, quando bem aplicado, é capaz de
leva-la a fidelizar pessoas, tornando-se, por vezes, um estilo
de vida. Desse modo, é preciso atentar para o desenvolvimen-
to de importantes atributos que se incorporam a estratégia
de Branding, tais como: posicionamento; nome; identidade
e imagem digital. Tais atributos mencionados sdo caracteris-
ticas fortes e presentes na marca carioca de produtos Lola
Cosmetics que, segundo ela, nasceu com o proposito de fa-
zer a diferenca no mundo e na vida de seus consumidores.

[4] Disponivel em: <http://
lolacosmetics.com.br/
na-midia/>. Acesso em: 21
de Setembro de 2018.
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Ao se tratar de posicionamento, esse é o fator essencial para
orientar as a¢des de comunicacgdo e as atitudes de uma em-
presa, ou seja, a marca precisara transmitir para seu publico
a sua conduta indicando sua maneira de ver o mundo.

Isso é o0 que ocorre com a marca foco desta investigacao,
uma vez que a empresa defende uma imagem de empatia e
de preocupacgao com causas ditas nobres, como a preserva-
¢do do meio ambiente e o cuidado com os animais. Sendo
assim, ela deve ter o compromisso de integrar essas men-
sagens em todos os pilares da sua gestao - de maneira com
gue torne consistente o seu posicionamento. Para identificar
qual é o posicionamento de uma marca € necessario, primei-
ramente, verificar qual € o publico alvo que ela deseja atingir
e usar, como diferencial competitivo, fatores perceptiveis pe-
los consumidores a fim de unificar seus ideais e valores em
todos os seus pontos de contato (MARTINS, 2006).

Tais principios podem ser observados, por exemplo, na
Lola Cosmetics através da percepcdo da marca quanto ao seu
apoio, valorizacao e comercializagao de produtos para cabelos
crespos e cacheados - isso porque ela iniciou um movimen-
to pela valorizacao do uso dos cabelos ao natural. Para isso
a marca dedicou-se a desenvolver uma linha especialmente
para atender as necessidades desse publico. Além disso, em
seu posicionamento, a empresa argumenta que independen-
temente de credos e ideologias tem compromisso com o que
€ certo e ndo trabalha apenas com cosméticos, mas também
com o respeito as consumidoras - apresentando resultados
ao alcance de mulheres comuns. Para isso busca inovar atra-
vés da tecnologia, da comunicacdo e da sustentabilidade en-
gajada com o meio ambiente e com os animais. Segundo a
empresal’, embora seu sucesso tenha se dado com o publi- [5]Disponivel em: <http://
co jovem, hoje a Lola consegue conquistar todos os géneros fiﬁ’fgfffiﬁgggﬁn .
de diferentes idades em funcdo de sua autenticidade. Desse  de Setembro de 2018.
modo, este posicionamento assumido pela marca envolve,
dentre outros elementos: 0 seu nome; as suas embalagens; o
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seu ponto de venda e todos os demais elementos vinculados
a organizag¢do, que serdo apresentados a seguir.

Para tornar-se diferenciado, se sobressair e destacar-se
entre os demais do mercado, todo produto necessita de um
nome. Por essa razdo, sao importantes os nomes que sao
capazes de personificar e deter atributos de valor para uma
marca. Wheeler (2008) informa que para a eficacia de um
nome, esse deve conter caracteristicas que o torne significa-
tivo, diferenciado e orientado para o futuro, buscando comu-
nicar a esséncia da marca. Quando se observa o mercado de
cosméticos percebe-se uma tendéncia do uso do nome na di-
ferenciacdo entre as linhas de produtos. Verificou-se que isso
ocorre com a Lola Cosmetics, que apresenta em suas linhas
nomes bem-humorados (ver Fig. 1) como o “Eu sei 0 que vocé
fez na quimica passada” e “O poderoso cremdo” ambos fa-
zendo trocadilhos com os classicos do cinema “Eu Sei O Que
Vocés Fizeram No Verdo Passado” (1997) e “O Poderoso Che-
fao” (1972), reafirmando, dessa forma, seu posicionamento.

Figura 1 — Produtos da marca.
Fonte: Icabelos.com.br. Acesso
em 11 de Outubro de 2018.
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Tratando-se ainda de posicionamento da marca, um dos
principios que esta vigorosamente atrelado a ele é a sua iden-
tidade corporativa, pois € também mediante os sinais grafi-
cos expressados através da identidade de uma marca que se
da a capacidade de traduzir e de expressar tal posicionamen-
to. Isto ocorre, devido ao poder que essa identidade tem na
relacdo de transformar em palpavel aquilo que é idealizado
(WHEELER, 2008). Portanto, uma marca com elementos de
identidade alinhados com seu propdsito € capaz de unificar a
aparéncia e o sentido, sendo possivel vincula-la apenas pela
linguagem visual expressa em seus produtos. Esta linguagem,
conforme Wheeler (2008), esta presente nas cores, nas ima-
gens, nas tipografias e nas composicdes.

Como pode ser demonstrado através dos nomes, cores
vibrantes e toque vintage dos produtos da marca (ver Fig. 1),
a Lola também busca trazer na sua identidade visual um dos
seus preceitos, que € enaltecer a beleza de uma mulher ndo
idealizada. Ainda que ela mencione isso, percebe-se que ao
buscar um ndo padrdo, acaba por existir uma idealizacao de
uma mulher forte ao utilizar um tipo de estilo de mulher nas
embalagens dos produtos, qual seja: as pin-ups. Contudo, para
manter essa ndo idealiza¢do de mulher usou tragos femininos
bem distintos, que segundo sua criadora®, foram inspirados
em suas amigas, familiares e funcionarias da empresa.

Desse modo, tendo como ultimo fator evidenciado em seu
Branding, mas de crescente importancia, analisou-se o presen-
te crescimento das tecnologias e redes sociais - que hoje se
tornaram praticamente indispensaveis para uma marca pensar
na sua presenca digital. Para Martins (2006), com o surgimento
e a popularizacdo da internet as marcas viram a oportunidade
de criar um website como um modelo de portfélio institucio-
nal, apresentando suas histérias e seus servi¢os. Com o passar
dos anos, e através do avan¢o da tecnologia, surgiram as redes
sociais; os e-commerce e a mobilidade de acesso através dos
smartphones que consequentemente influenciaram as rela-

[6] Disponivel em: <http://
tiny.cc/3rmvsy >. Acesso
em: 28 de Abril de 2019.

ISSN: 2594-4398
http://periodicos.ifsul.edu.br/index.php/poliedro 188
Pelotas, RS - Brasil | v.03 | n. 03 | p. 182 a 204 | dez. 2019



¢des interpessoais que a conectividade proporciona - impac-
tando diretamente na forma de experiéncia do consumidor.
Com o Estudo de Caso realizado observou-se que a expan-
sdo da Lola Cosmetics se deu, primeiramente, através do seu
e-commerce, e em seguida com a ajuda das redes sociais. Atu-
almente possui mais de 900 mil seguidores no Facebook que
sdo apelidados pela marca de “Loletes”. A responsavel pela
marca acredita que ter uma boa comunica¢dao com seu publi-
co € fundamental, por isso sempre busca através de publica-
¢Bes em suas redes causar engajamento e interacao com seus
seguidores procurando enaltecer a boa comunicag¢ao. Para
isso, segundo ela, conta com uma equipe para responder aos
comentarios do publico em suas redes sociais, sempre apre-
sentando um bom humor e espontaneidade - personificando
a Lola e tornando-a uma amiga préxima do consumidor.
Ainda com rela¢do ao cenario digital da marca, percebeu-
-se que a empresa apresenta engajamento, principalmente
através de sorteios de produtos. Foca-se em responder men-
sagens e interagir com seu publico e, atualmente, contratou
uma agéncia para o desenvolvimento do seu website - que
ja existia. Contudo, ndo possuia conteudo atualizado e se
apresentava apenas na versao para desktop. Este, por sua vez,
apresenta determinadas questdes que pedem uma usabili-
dade mais assertiva ao website. Algumas delas, por exemplo,
podem ser visualizadas em seu menu de navegacao (ver Fig.
2), que possui muitas categorias apesar de se tratarem de um
mesmo segmento. A exemplo disso analisou-se que as cate-
gorias “Lancamentos”, “Por linhas”, “Por Produtos” e “Por dra-
mas” poderiam ser formas de filtrar os produtos. Isso também
ocorreu no “Lolapédia” e “Lola na midia”, que sdo categorias
que tratam de informag¢des da marca. Nestes casos todos es-
ses itens poderiam se encaixar em uma mesma categoria que
se denominariam respectivamente de “Produtos” e “A Lola".
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Figura 2 — Versdo do website antes do redesign. Fonte: Dados da pesquisa (coletado em 14 de maio de 2018).

Primeiramente a investiga¢do tinha o intuito de buscar
solucdes para as questdes de usabilidade que o site apresen-
tava, entretanto, a marca comegou a fazer um redesign, resol-
vendo tais problemas em sua usabilidade que seriam expos-
tos e solucionados na investigacdo maior que originou este
artigo. Porém, considerou-se que ele ainda poderia e deveria
ser aperfeicoado para se equiparar ao posicionamento que a
marca tem nos demais pontos de contato. Essa afirmativa se
da, uma vez que se trata de uma marca que apresenta ideais
contemporaneos e os expde eficientemente apenas em sua
Loja Conceito e nos seus produtos auténticos - qualificando,
portanto, seus canais offline e deixando de lado os online.

Em relagdo aos seus ambientes fisicos, buscando aumen-
tar a experiéncia dos clientes com a marca, em Junho de 2017,
inaugurou sua primeira Loja Conceito no Barra Shopping, na
zona oeste do Rio de Janeiro e hoje possui mais trés lojas nes-
se formato — duas em Sao Paulo e uma em Brasilia.

Ao perceber suas intencdes com a inaugurac¢ao das Lojas
Conceitos, bem como sua estética, ficou visivel a presenca di-
ferenciada da Lola ao comparar seus pontos de contato fisicos
com o digital. No fisico percebeu-se a atencdo em proporcionar
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um ambiente que representasse a esséncia da marca - como
salientou a sécia-fundadora da marca para uma matéria so-
bre a inauguracdo da Loja Conceito para a revista Veja Riol". A
fundadora mencionou que a intencdo de abrir uma Loja Con-
ceito foi uma maneira de aproximar os fds a marca através de
um ambiente a ser vislumbrado como a casa da Lola.

Apds a compreensado dos atributos presentes no Bran-
ding da marca, pode-se concluir, portanto, que ela busca por
estratégias compativeis aos padrdes de consumo contempo-
raneos. Contudo, em rela¢ao ao cenario tecnoldgico, poderia
também utilizar-se de mecanismos que fizessem o consumi-
dor ter também uma experiéncia digital. Para isso, teria que
atribuir ao seu website o objetivo de também ser a “casa” da
marca - o que justificou as inten¢bes da investigacdo maior
aqui brevemente apresentada.

Desse modo, a seguir sera exposto os principais recursos,
bem como a metodologia, que guiaram a pratica projetual
resultante do estudo.

EXPERIENCIA E RECURSOS INTERATIVOS
Quando se trata de experiéncia digital as pessoas tornam-se
usuarios que estao em constante interagdes com maquinas.
Contudo, apesar desse cenario ser categorizado como intan-
givel deve-se levar em considerac¢do que a forma de as pesso-
as se relacionarem nesse ambiente também engloba aspec-
tos cognitivos - que categorizam as experiéncias como algo
subjetivo, isto €, a experiéncia variara em fun¢ao do compor-
tamento de cada usudrio. Preece et. al. (2013), analisam o
comportamento do usuario frente as interfaces abordando a
forma como as pessoas se sentem e reagem ao interagirem
com as tecnologias denominando-a de interacdo emocional.
Relacionando tais comportamentos com o cenario con-
temporaneo que fora evidenciado anteriormente, percebeu-
-se que marcas engajadas tém como objetivo expor seus
valores e proporcionarem experiéncias por meio da intera-
¢do com seus consumidores - que se conectam com elas em

[7] Disponivel em: <http://

lolacosmetics.com.br/

na-midia/>. Acesso em: 21

de Setembro de 2018.
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todos os seus pontos de contato. Isso inclui a sua presenca
digital e, em alguns casos, se da especialmente nesse meio.
Como muitas buscam diferencias competitivos para se des-
tacarem em relagdo aos concorrentes, no cenario digital isso
ndo seria diferente. Para isso, desenvolvem interfaces apro-
priadas e que possam ser potencializadoras de experiéncias
na web. Quando isso de fato ocorre, torna-se importante
atentar para fatores que contemplam a constru¢dao de uma
interface agradavel em todos os planos que englobam aspec-
tos relacionados ao design de interacao.

Entende-se por design de interacao todo o produto inte-
rativo moldado para servir de intermédio para a comunicacao
e intera¢do humana. Por essa razao, de acordo com Preece
et. al. (2013), o termo design de interacdo enfatiza diferentes
aspectos que sao levados em consideracdo ao projetar uma
interface, seja ela voltada tanto para um produto fisico, quan-
to digital. Quando se aplica o conceito de design de intera¢ao
em um contexto digital, também verifica-se que seu processo
esta atribuido em todas as rela¢des do design com o usuario,
ou seja, deve ser levado em consideracao a experiéncia e os
aspectos cognitivos do usuario durante seu uso.

Para Garret (2011), que reconhece os websites e interfa-
ces digitais como produtos, as empresas precisam entender a
importancia de proporcionarem uma experiéncia de usuario
agradavel na web e vislumbrarem isso como uma vantagem
competitiva, pois também é através desse canal que o usuario
sera impactado pela marca. Além disso, € necessario ter em
mente que, muitas vezes, uma experiéncia frustrante podera
ser capaz de determinar um ndo retorno do usuario. Portan-
to, o processo de design de experiéncia do usuario tem como
objetivo assegurar que todos os aspectos dessa experiéncia
acontecam de forma consciente e intuitiva. Conforme Garret
(2011), essa experiéncia resultarda num conjunto de decisdes
sobre o site em relacdo a sua aparéncia, comportamento e in-
teracdo que estdo vinculadas e irdo informar e influenciar to-
dos os aspectos da experiéncia. Para exemplificar como estas
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decisdes estdo subordinadas, o autor criou um plano de ex-
periéncia de usuario no qual propde cinco planos (ou etapas),
qgue colaboram para o desenvolvimento de interfaces digitais.
O presente plano, que fora utilizado como metodologia pro-
jetual da investigacao, foi composto por etapas de estratégia,
escopo, estrutura, esqueleto e superficie.

O plano é adaptado em etapas que se unificam forman-
do um grande pilar, isto é, todas as suas fases dependerao
das decisbes das demais para funcionar. Contudo, as vezes
as decisdes poderdo ser alteradas e isso fara com que o pro-
jeto precise entrar em um ciclo constante de avaliacao. As
etapas comeg¢am com conceitos abstratos até evoluir para
definicdes mais complexas. Para isso, a primeira, e mais abs-
trata e profunda, é a do plano de Estratégia. E nela em que
se define o que se quer comunicar e para quem, momento
no qual é realizada muita pesquisa e levantamentos para as
definicBes dos objetivos a serem tracados.

Em um segundo momento define-se o plano de Escopo
no qual sdo estabelecidas as caracteristicas desse entregavel,
ou seja, se define quais serdo os conteudos do site, decidindo
0 que sera necessario ou ndo para, dessa forma, partir para
o plano de Estrutura. Este, como enfatiza seu proprio nome,
consiste em hierarquizar a informacdo do site. Nesta fase a
etapa ja estara a caminho de um plano mais complexo e de
grande importancia que envolve o trabalho de Arquitetura de
Informacao (Al), que consistira em identificar como a hierar-
quia do conteudo devera ser apresentada.

Por fim, chega-se nas etapas mais complexas e mais visu-
ais que se encontram nos planos de Esqueleto e de Superficie
- que irdo contemplar o desenvolvimento da estrutura do site.
No Esqueleto define-se o design de navegacdo e como sera
apresentada visualmente as informacdes do site. Com estas
ja definidas, € necessario delinear como sera a “estrutura 6s-
sea” do site, através da elaborac¢do esbog¢os dessa estrutura
representada graficamente. Esses, por sua vez, denominam-
-se de wireframes e servem de apoio para a ultima etapa: o
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plano de Superficie. Neste ultimo plano sera concentrado o
desenvolvimento da parte estética do site, que é apresentado
por meio de um design visual, sendo assim - com a unido de
todas as outras etapas formadas - é capaz de proporcionar,
além de um site eficiente, um produto digital atrativo.

Apés a compreensao de como construir uma interface
centrada no usuario é preciso ponderar, durante a sua exe-
cucdo, como alinhar aspectos estéticos que sejam capazes
de envolver a experiéncia do usuario. Para Nojimoto (2009, p.
32) “o design para experiéncia possui vinculos estreitos com
outras abordagens do design no que se refere as relacdes
entre individuos e objetos interativos”. Portanto, o designer
deve aliar-se de referéncias em abordagens que possam re-
presentar um diferencial para construcdo de interfaces e que
provoquem interagao.

Atualmente, com o crescente desenvolvimento da tecno-
logia, e a presenca dos aplicativos moveis € possivel observar
a utilizacao de recursos no campo da tecnologia e do Motion
Design, que sao capazes de possibilitar recursos animados
gue se tornam aliados no desenvolvimento de uma interfa-
ce interativa. Para Kemila (2016), que questiona o papel das
animacOes em interfaces, estas tratam-se de um recurso que
deve ser cuidadosamente pensado, pois apesar de propor-
cionar interatividade, se planejadas apenas com fins estéticos
podem confundir o usuario.

Por isso, o processo de animacdo deve estar alinhado e
colaborar com a usabilidade. A autora também reforca que
as animacgdes tém como principal objetivo informar ao usua-
rio a jornada de seu comando, ou seja, demonstrar de forma
mais natural possivel qual caminho o usuario esta percorren-
do. Estas, por sua vez, podem ser representadas em anima-
¢des simples, como por exemplo, através de microinteracdes.
As microinterac¢des estao tornando-se cada vez mais parte do
cotidiano das pessoas, uma vez que as configura¢des mudam
a todo o momento. Saffer (2013), que estuda as microintera-
cOes, exemplifica e aponta que apesar de simples, estdo atri-
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buidas em varias a¢des no design de interacdo. Isso ocorre,
por exemplo, ao fazer um login, e sincronizar um dispositivo
ou até “curtir” algo nas redes sociais e por mais pequenas que
parecam, quando bem planejas sdao capazes de transformar
uma agao comum em uma experiéncia memoravel.

Além das microinteracdes, outros aspectos estéticos
na fusdo da tecnologia com os principios do Motion Design
possibilitam proporcionar interfaces dinamicas. Isso se da,
por exemplo, através da fusdo de intera¢des com rolagem
parallax que se trata de uma técnica da computacdo grafica
utilizada na web na qual o fundo do site se movimenta de
forma mais lenta que seu plano, causando um efeito de pro-
fundidade na interface.

A partir do exposto, foi possivel verificar que os recursos
que possibilitam uma experiéncia de interatividade podem
identificar o quanto as marcas ganhariam ao se diferencia-
rem quando buscam desenvolver tais aspectos para poten-
cializarem a presenca digital em seus websites. E a partir
desse entendimento que, a seguir, apresenta-se Como esses
conceitos foram utilizados no redesign do website da Lola.

PRATICA PROJETUAL: REDESIGN INTERATIVO
PARA A MARCA LOLA COSMETICS
Para o desenvolvimento pratico projetual foi proposto um re-
design interativo do website para a Lola Cosmetics que se deu
por meio de um fluxo - que guiasse o usuario da home até a
pagina de um produto da linha “Drama Queen” - demonstran-
do essa interatividade. Para isso, como ja mencionado, utili-
zou-se a metodologia conforme os planos de Garret (2011).
Esta, como exposto, contribuiu para a orientacao da experién-
Cia, pois parte de uma forma abstrata para uma mais tangivel.
E importante destacar que no percorrer das aplicacdes
das técnicas presentes na metodologia, principalmente em
seus planos iniciais, estes denominados de Estratégia e Esco-
po, foram consideradas as caracteristicas presentes na marca
objeto da investigacao. Estas, por exemplo, se referem ao seu
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publico alvo - importante informacdo para a definicdo de per-
sonas, assim como também os recursos potencializadores de
experiéncia - identificados no referencial te6rico da pesquisa.
Esses foram usados para a definicdo do caminho de estraté-
gia desenvolvido. Portanto, as etapas que sao evidenciadas a
seguir possuem adaptag¢des no que se refere as praticas que
percorrem estes planos, isso ocorreu uma vez que o Estudo
de Caso e o referencial desenvolvido serviram de parametro,
conjuntamente com o atual site da marca, para indicar o per-
curso e as referéncias para as técnicas realizadas.

Dessa forma, com base nos elementos de intera¢do apre-
sentados, como objetivo do plano de estratégia buscou-se
proporcionar uma experiéncia interativa através de elementos
como microintera¢des e interacbes animadas em transicdes
de pagina. Estabeleceu-se, ainda, que tais elementos interati-
vos fossem capazes de fazer os usuarios encontrarem mais do
gue apenas informacdes sobre a marca, tornando-se também
um canal de acesso que viesse a qualificar o que a Lola prop&e
em seu posicionamento e marca: modernidade e inovacdo.

ApOs os objetivos definidos, seguiu-se para o passo de es-
copo, momento no qual foi feita uma avaliacdo dos elementos
de Especificacdes Funcionais e Requisitos de conteudo. Esse
teve como o intuito fazer um levantamento para analisar quais
sao as funcionalidades e informac&es presentes no site e quais
requisitos deveriam fazer parte do mesmo. Com isso, seria
possivel identificar quais recursos seriam necessarios para re-
alizar as funcionalidades do website, assim como o que seria
importante e essencial para cada especificacao funcional.

Como passo de estrutura, foram realizadas abordagens
gue envolveram fatores que colaboraram para a compreen-
sdo da maneira pela qual os usuarios se comportam e pen-
sam. Isso ajudou no entendimento de como se deu a estru-
tura do website, garantindo uma experiéncia bem sucedida
ao ser usado. Desse modo, as técnicas aplicadas foram as de:
Card Sorting, com o objetivo de analisar a forma como os usu-
arios identificavam a categorizacdao do website; Sitemap, usan-

ISSN: 2594-4398
http://periodicos.ifsul.edu.br/index.php/poliedro
Pelotas, RS - Brasil | v.03 | n. 03 | p. 182 a 204 | dez. 2019



do como base e analise dos resultados coletados da aplicacao
do Card Sorting. Com isso, determinou-se os possiveis cami-
nhos que o usuario percorreria através do design de interacao
e como se daria a arquitetura de informacdo do website que
se recorreu no plano de esqueleto; e Fluxograma onde se evi-
denciou qual o caminho que o usuario iria percorrer ao execu-
tar a tarefa determinando, também, qual fluxo fora escolhido
para demonstrar a interacdo da pratica projetual.

Os resultados para as etapas mais concretas, concedidas
através dos planos de Esqueleto e Superficie, foram iniciados
por meio de uma pesquisa visual. Esta, para Lupton (2013),
tem como objetivo analisar conteudo a fim de gerar ideias e
pontos de vistas sendo capaz de criar solucdes visuais. Sendo
assim, a pesquisa foi guiada através de trés passos. O primeiro
foi o de coleta - que consistiu em identificar tantos atributos a
serem usados nas funcionalidades do website quanto explo-
rar os aspectos da Lola Cosmetics - expostos principalmente
na apresentacao de sua loja conceito. A proxima etapa con-
sistiu em visualizar tendéncias sobre a marca. Dessa forma,
optou-se por realizar dois painéis: um destacando padrdes da
marca com a intenc¢do de firmar uma identidade para o rede-
sign e outro selecionando elementos interativos que serviriam
de alicerce para o desenvolvimento do site (ver figuras 3 e 4).

Como ultimo passo foram analisados os conteudos dos
painéis, momento no qual foram registradas as percepcdes
acerca dessa pesquisa visual. Com isso chegou-se as seguin-
tes estratégias visuais: estabeleceu-se que o website de-
veria conter elementos presentes em suas Lojas Conceitos
(tal como a faixada com a marca em neon da loja); além de
texturas rusticas amadeiradas presentes em grande parte
do ambiente; uso de cores vibrantes; tipografias marcantes
e também a utilizacdo das elipses - uma vez que essa se faz
presente no simbolo da marca. Além disso, também pela sua
capacidade de sugerir expansdo, profundidade e interativida-
de, fatores que foram explorados no redesign.
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CREATING
ITAL BUSINESS

Figuras 3 e 4 — Painéis da Pesquisa Visual. Fonte: Dados da pesquisa.

Como a coleta dos elementos interativos dependia de
necessidades dinamicas, a pesquisa que originou este artigo
(S/1, 2018), criou uma lista que contém todos os enderecos
dos sites que foram usados para a coleta da pesquisa visu-
al, assim como os selecionados para o desenvolvimento do
painel. Cada link apresenta, respectivamente, uma descri¢ao
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gue contém o que fora usado do site como referéncia e/ou

inspiracdo e como esses foram aplicados na pratica.

Tendo como referencial a coleta de elementos, foram de-
senvolvidos wirefames (ver Figura 5), que definiram o alicerce
da superficie do website e também Storyboards (ver Figura
6), apresentada a seguir, que contribuiram para originar as

interacBes que foram aplicadas no redesign.
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Figura 5 — Principais
Wireframes desenvolvidos.
Fonte: Dados da pesquisa.

Figura 6 — Storyboard.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Ao analisar cada passo no decorrer do Storyboard foi utili-
zada a circunferéncia para evidenciar a transicdo entre as pa-
ginas, assim como o modo de introdu¢ao de elementos con-
tidos nelas. Portanto, pode-se concluir que foi fundamental
para esse processo de criagdo pensar a constru¢do das intera-
¢Bes conjuntamente com o desenvolvimento dos wireframes.

Por fim, com base nos métodos realizados no plano de
esqueleto definiu-se a ultima etapa: a superficie. Nesta le-
vou-se em consideracao a coleta de elementos realizada e as
decisdes definidas no plano de esqueleto. A partir delas foi
desenvolvida a direcao de arte dos wireframes apresentados
a seguir (ver Figura 7).

HOME: SLIDER HOME: DESTAQUES MENU

PRODUTOS
SOBRE
ENGONTRE A LDLA
CONTATO

N
CABELO™  CORPT ke

A~

SAIBA MAIS! . .
Figura 7 — Direg¢do de arte
dos wireframes. Fonte:
Dados da pesquisa.

Pridiitog) [ sUFGEor

Nessa etapa definiram-se as cores, as texturas e também
as tipografias usadas. Também se optou por padrdes a se-
rem seguidos no desenvolvimento da interface do site, que
buscaram como referéncias os materiais ja produzidos pela
marca bem como o ambiente de sua Loja Conceito a fim de
proporcionar uma unidade de todos os seus canais.

Torna-se importante destacar que um dos maiores de-
safios no desenvolvimento da interface foi estabelecer como
desenvolver uma direcdo de arte para o website a partir dos
padrbes pré-estabelecidos na pesquisa visual. Isso porque a
identidade visual da marca ja é muito destacada e a loja aca-
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ba por torna-se um ambiente de forte apelo. Contudo, um
dos principios da boa experiéncia de usuario, principalmente
ao interagir com uma interface digital, € a sua simplicidade
- que tem por inten¢do facilitar tanto sua curva de aprendiza-
do quanto seu objetivo. Por esses motivos as telas de linhas
e também a de produto, demonstrada a seguir (ver Figura 8),
foram pensadas com um background branco, apresentando
em algumas delas com sutis texturas de poa - que € um clas-
sico vintage alinhado com a identidade visual da marca. Con-
siderou-se também que ao utilizar o rétulo das embalagens
em destaque esse seria capaz de proporcionar uma unidade
visual para o website como um todo, isto é, no restante das
paginas individuais de cada linha.

n
i

ORAMA QUEEN

oOC0 (CABELDS SEERS)
0

LOLETE. & SN EXPERIENEIA € O QUE WAIS [WPOETA!

ABEM U300, ACHON

.....

LARIssa

Figura 8 — Pdgina do produto
@@e Drama Queen Coco. Fonte:
Dados da pesquisa.
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Na pagina de produto, a principal intera¢ao decidida foi a
de scroll. A interacdo é demonstrada conforme o usuario for
deslizando a pagina na qual o produto que estara em evidén-
cia no centro da tela ira girar em 360° no eixo Y até estagnar
- revelando as primeiras informacdes sobre o produto. Nova-
mente através do scroll, o produto ird deslizar em direcdo a
sua posicdo final, estagnando sob o botdo que permite ver os
locais de venda do mesmo. Neste momento o usuario tam-
bém teria a possibilidade de rotacionar o produto em seu eixo
X, para visualizar aspectos do rétulo da embalagem. Tags e
uma faixa em movimento também foram acrescentadas para
reforcar as principais caracteristicas do produto, pretendendo
com isso a aproximacao do consumidor para com o produto
analisado. Além disso, ao usuario ir em direcdo ao Footer da
pagina, encontrara uma secdo de comentarios funcionalidade
que ja era existente no atual website. Nela sera possivel avaliar
e deixar relatos sobre a experiéncia com o produto.

Além do desenvolvimento das telas que finaliza a jorna-
da do fluxo escolhido, vale ressaltar que foi desenvolvido um
breve Guia de Estilos (Design System), que buscou demonstrar
os principais elementos selecionados neste redesign, bem
como boas praticas a serem aplicadas na interface em futu-
ros projetos. Tanto o Guia de estilos, como os demais Wire-
frames e as telas desenvolvidas, podem ser evidenciados na
pesquisa maior que deu origem a este artigo (S/1, 2018).

Por fim, para demonstrar os resultados obtidos com a
pratica projetual aqui exposta, foi desenvolvido um video® -
qgue além de apresentar as solu¢des de direcao de arte para
o website, demonstra também todas as intera¢fes realizadas
no fluxo que teve por propdsito evidenciar como se deu o
resultado da pratica da investigacao.

CONSIDERACOES FINAIS

A investigacdo aqui debatida teve inicio pela percepcao da ne-
cessidade de integracdo do posicionamento de uma marcaem
todos seus pontos de contato - em especial, no caso apresen-

[8] O video com a demonstragao
do resultado da pratica
projetual da investigagdo

pode ser acessado através

do link: <https://vimeo.
com/303817401>.
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tado, integrando o meio digital as acdes realizadas fora dele.
Com isso, foi possivel identificar a importancia do papel do
designer digital frente ao cenario contemporaneo - uma vez
que hoje os consumidores estdao presentes, dependendo do
tipo de produto e servico comercializado, tanto on-line quan-
to no off-line. No caso apresentado, observou-se que a marca
apesar de ter nascido no mundo on-line, ndo aprimorou sua
presenca nesse meio - o que tornou a investigacao viavel.

Por meio dos esforcos empreendidos para a execucdo da
pratica resultante da investigacdo, acredita-se que o objetivo
maior da pesquisa e deste artigo foram atingidos. Torna-se
importante destacar que o levantamento dos recursos inte-
rativos demonstrou as inUmeras possibilidades ainda a se-
rem exploradas neste contexto digital, incluindo a sua capaci-
dade de comunicacdo através de intera¢des e de como estas
podem operar com relagdo ao do Branding de uma marca.

Portanto, apesar dos desafios enfrentados, acredita-se
gue o website elaborado propicia uma aproximacgdo e per-
cepgao do publico da Lola sobre os atributos e o posiciona-
mento da marca. Ainda que se leve em consideracdao que as
experiéncias abordam sentidos, possuindo um carater total-
mente subjetivo, identificar atributos da gestdo de imagem
da Lola contribuiu para produzir uma interface, bem como
intera¢des, que exploram a identidade da marca.

Diante de todo exposto conclui-se a exposicdo desses re-
sultados esperando que eles contribuam com futuras pesqui-
sas que visam proporcionar, acima de tudo, experiéncias as
pessoas entendendo que em um mundo que se torna cada
dia mais digital todo o projeto centrado na experiéncia do
usuario fara diferenca.

ISSN: 2594-4398
http://periodicos.ifsul.edu.br/index.php/poliedro
Pelotas, RS - Brasil | v.03 | n. 03 | p. 182 a 204 | dez. 2019

203



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

GARRET, James Jesse. The Elements of User
Experience: User-Centered Design for the Web
and Beyond. California: New Riders, 2011.

KEMILA, Jenna. Communication with motion in user
interface Supervisor. Oulu: OUAS, 2016. Degree
programme of Media and Communication, Visual
communication, Oulu University of Applied Sciences, 2016.

KOTLER, Philip. et al. MARKETING 3.0: as forcas
que estao definindo o novo marketing centrado
no ser humano. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.

LOLA COSMETICS. Histéria. Disponivel
em: <http://lolacosmetics.com.br/historia/>.
Acesso em: 7 de Set. de 2018.

LUPTON. Ellen Graphic Design Thinking: intuicao,
acdo e criacdo. Sao Paulo: Editora G. Gili, 2013.

MARTINS, José Roberto. Branding, um manual pra vocé
criar, gerenciar e avaliar marcas. Global Brands, 2006.

NOJIMOTO, Cynthia. Design para experiéncia: processos

e sistemas digitais. Sao Paulo: USP, 2009. Dissertacao,
Teoria e Historia da Arquitetura e do Urbanismo, Escola de
Engenharia de Sao Carlos, Universidade de Sdo Paulo, 2009.

PREECE, Jenny. et. al. Design de Interacgao:
Além da Interacao Humano-Computador.
Editora Bookman, Sao Paulo: 2013.

SAFFER, Dan. Microinteractions. United
States of America: O'Reilly books, 2014.

STRUNCK, Gilberto. Compras por impulso! Trade
merchandising e o poder da comunicac¢ao e do
design no varejo. Rio de Janeiro: 2AB, 2011.

WHEELER, Alina. Design de identidade de
marca. Porto Alegre: Ed. Bookman, 2008.

ISSN: 2594-4398
http://periodicos.ifsul.edu.br/index.php/poliedro
Pelotas, RS - Brasil | v.03 | n. 03 | p. 182 a 204 | dez. 2019

204



