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RESUMO

Este trabalho de concluséo de curso tem como objetivo apresentar o desenvolvimento da
Interface de um site informativo de Esports e do redesign da Identidade Visual para a empresa
Straxel, com proposito de fortalecer a imagem da empresa e possibilitar uma expansao de
negocios da mesma. Para o progresso do trabalho, foi utilizado a metodologia projetual de
Jesse James Garrett, que € dividida em cinco planos: estratégia, escopo, estrutura, esqueleto e
superficie. Dentro do plano de superficie, neste projeto, foi utilizado metodologia da Alina
Wheeler como auxiliar, que foi responsavel pela criacdo da Identidade Visual de toda a
Interface criada. Como resultado final, foi possivel alcancar uma solucdo adequada por meio
da criacdo da interface, que atendeu todos os requisitos de usabilidade, e da Identidade Visual,

que transmite todos os sentidos e significado da marca.

Palavras-chave: Interface. Usabilidade. Design Digital. Identidade Visual. Marca. Design

Gréfico. Straxel.



ABSTRACT

This thesis consists on presenting the development of the interface of an informational Esports
website and the redesign from the visual identity for the company Straxel, in which the purpose
is to build a stronger image of the company and enable its business expansion. During the
progress of the work, it was used the Jesse James Garret’s methodology, which is divided into
five planes: strategy, scope, structure, skeleton and surface. Within the surface plane, in this
project, it was used Alina Wheeler’s methogology as an assistant, who was responsible for
creating the visual identity of the entire created Interface. As a final result, it was possible to
achieve an adequate solution through the creation of interface, which met all usability

requirements, and the visual identity, which conveys all the senses and meaning of the brand.

Keywords: Interface. Usability. Digital Design. Visual Identity. Brand. Graphic Design.
Straxel.
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1. INTRODUCAO

Com a implantacdo e descobrimento de novas tecnologias, a industria dos jogos
eletronicos vem demonstrando uma ascensao cada vez mais evidente. Mesmo com a pandemia
da Covid-19 esse mercado ainda se encontra em crescente, quebrando recordes movimentando
US $11 bilhdes apenas em novembro de 2020 (GAZZCONECTA; PRADO, 2021).

No Brasil o cenério ndo é diferente. A industria dos games nunca foi tdo popular
como agora, segundo o estudo realizado pela Pesquisa Game Brasil, o qual revelou que 72%
dos brasileiros tém o costume de jogar algum jogo eletrdnico, independentemente da
plataforma, e destes, 68% veem o jogo como a principal forma de entretenimento nos dias de
hoje (PGB, 2021).

O nivel de engajamento e o tempo gasto com contetdos relacionados aos jogos
servem como um sinal sobre o gigantesco crescimento de consumo desse ramo. No Brasil, cerca
de 60,9% do publico gamer concorda que assistiu mais contetido sobre jogos durante o periodo
de isolamento social (PGB, 2021).

Um marco para 0 comeco de todo esse engajamento nos games aconteceu a partir
de 2010, com a difusdo do streaming, o ato de transmitir ao vivo jogos online. Esse método teve
tanta popularizacdo que registrou 4.5 milhdes de visualizagGes durante uma competicdo em
2013. Toda essa fama angariada pelo streaming serviu como um incentivo para muitas pessoas
comparecerem presencialmente em eventos desse universo. (MAGALHAES, 2017).

De acordo com Siqueira (2020), o Esports € uma categoria de competicdo esportiva
disputada através de jogos eletronicos. Essas disputas acontecem em varias plataformas, como
console, computador ou até em celulares. Nele, o competidor desenvolve muita habilidade
corporal e engajamento cognitivo complexo para participar de disputas.

Diante da popularizacdo do contetdo voltado aos jogos eletrénicos, o Esports
esteve lado a lado neste crescimento. Mas para entender toda evolugdo desse mercado, é preciso
conhecé-lo desde seus primordios.

Sobre a historia do Esports é possivel afirmar que:

Apesar de nem ser conhecido com esse nome, a primeira competicdo de que se
tem noticia aconteceu em 19 de outubro de 1972, nos Estados Unidos. Na
ocasido, foi realizada para estudantes da Universidade de Stamford, e o jogo
escolhido para o campeonato foi 0 Spacewar! (um jogo de tiro que representa
uma batalha espacial). Em 1980, a Atari organizou a Space Invaders
Championship considerada a primeira competicdo de esportes eletrénicos em
larga escala, que contou com aproximadamente 10 mil participantes. Mas foi
em 2000 que o E-Sport comegou a se popularizar, gracas a criagdo dos MOBAs.
(MAGALHAES, 2017).



As competicOes de jogos eletronicos séo definitivamente o futuro dos esportes de
habilidade. As geracfes atuais estdo descobrindo e desfrutando desse fenémeno. Novas
oportunidades de emprego sdo criadas diariamente no Esports, o numero de equipes
profissionais e organizagfes estdo crescendo constantemente. Além disso, marcas néo
endémicas (que nao estdo em seu ambiente natural) estdo entrando nesta industria, tais como
Ford, Visa, Mercedes Benz, Gucci, Marvel e vérias outras (ANDREJKOVICS, 2021).

Durante a expansédo dos esportes eletrénicos, muitos times de esportes tradicionais
também compreenderam mais de perto toda essa visibilidade que a modalidade proporciona,
investindo diretamente em diferentes "modalidades”. Equipes como o Club de Regatas VVasco
da Gama, Clube de Regatas do Flamengo, Sport Club Corinthians Paulista, Santos Futebol
Clube, PSG (Paris Saint Germain), entre outras, tém seus nomes marcados no Esports, com
equipes proprias ou parcerias com times ja experientes nesta industria eletrénica.

Assim como em outros ramos, a pandemia da Covid-19 também deixou algumas
marcas na industria do Esports, sejam elas positivas ou negativas. O nimero de campeonatos
realizados diminuiu 25% em 2020, declinando de 5.245 eventos em 2019 para 3.939 eventos
em 2020 (ANDREJKOVICS, 2021).

Em contrapartida, as horas assistidas na Twitch (plataforma de streaming)
obtiveram um crescimento rapido durante todo o ano de 2020 e 2021. Sendo esta a maior
plataforma de live streaming atualmente, ela surgiu no ano de 2011 como uma derivacao do site
Justin.tv. De acordo com o Twitch Tracker, site responsavel por monitorar e coletar os dados
da plataforma, a média de horas assistidas alcancaram uma enorme progressdo desde 0s
primordios da pandemia, de fevereiro de 2020 até abril do mesmo ano as horas assistidas
excederam um aumento de 45% em dois meses, porém quando comparamos 0S MesmMos Meses

durante o ano de 2019, essa crescente foi de apenas 0,78%.

Gréfico 1 - Horas assistidas dentro da plataforma Twitch em cada més desde 2016.



Fonte: twitchtracker.com.

1.1. PROBLEMATICA

Nesse momento atual de popularizacdo e disseminacdo do Esports, pessoas do
mundo inteiro querem ter mais informacdes sobre a plataforma em que a transmissdo do game
de seu interesse esta ocorrendo. No inicio do desenvolvimento deste projeto (margo de 2021),
foram encontradas apenas duas plataformas totalmente dedicados em concentrar informacdes

sobre partidas e campeonatos de Esports, o Liquipedia e 0 HLTV.

Figura 1 - Liquipedia: um site informativo de Esports

Fonte: LIQUIPEDIA (org.).

O Liquipedia é uma enciclopédia virtual, onde cada usuario consegue realizar
modificagdes em diversas areas do mesmo, devido a isso, algumas vezes as informacdes
postadas acabam incorretas. Realizando uma analise rapida sobre a usabilidade e a ergonomia
do site, € possivel verificar que a plataforma ndo segue “os cinco planos” de Jesse James Garrett.

Para Garrett (2011), uma experiéncia limpa e organizada para o usuario depende de
todo um conjunto de decisdes, que sdo baseadas umas nas outras, formando e influenciando
todos os aspectos da experiéncia do usuario, 0s separando em cinco planos: plano estratégico,

plano de escopo, plano de estrutura, plano de esqueleto e o plano de superficie.



Qutro site referido ¢ o HLTV, famoso dentro do Counter Strike: Global Offensive.
A principal problematica encontrada é a falta de disponibilidade de informac6es sobre outros
jogos. Ja em questbes de usabilidade e ergonomia, o site apresenta uma pequena superioridade

quando comparado ao Liquipedia, porém ainda ndo é totalmente focado e projetado para isso.

Figura 2 - HLTV: um site informativo sobre CS:GO

Fonte: www.hltv.org

O numero de pessoas que usa a internet esta em um crescimento exponencial, e com
a enorme existéncia de alternativas, os usuarios da web tém uma notavel impaciéncia. Caso eles
ndo entendam como usar um website em poucos minutos, eles concluem que néo vale a pena
perder o seu tempo com isso e entdo o abandonam (ROCHA; BARANAUSKAS, 2003).

Em ambos os sites, é possivel identificar problemas de usabilidade e de ergonomia
(como o excesso de informacdes textuais, uma arquitetura da informacao desorganizada e a falta
de hierarquia dos materiais apresentados), o que pode acarretar uma confusdo por parte do
usuario e até acontecer uma desisténcia em navegar no site.

Diante da presente andlise, a problematica € em como utilizar o UX Design para
melhorar a concentracdo de informacdes sobre partidas dos principais jogos eletrénicos em um

site.

1.2. JUSTIFICATIVA

No cenério de pandemia do COVID-19 em que estamos vivendo, com restrigdes e

lockdowns, um impacto colossal foi imposto na maneira em como as pessoas vivem. E em



10

muitos casos, 0s games substituiram a forma de comunicacdo das pessoas, onde um terco de
usuarios de 10 a 20 anos citam a socializacdo como a principal razdo para jogar (NEWZOO,
2021).

Mesmo com a enorme quantidade de campeonatos que acontecem diariamente
dentro do Esports, como visto antes, a existéncia de sites informativos sobre o cenario é escassa.
Analisando essa “lacuna” existente, 0 motivo central da escolha do presente tema se justifica na
oportunidade de criagdo de uma plataforma unificada onde o usuério consiga encontrar as
programacdes e todos os detalhes sobre os principais campeonatos de Esports do mundo, de
diversos jogos por toda parte do planeta.

Com a criacdo de um site informativo focado no Esports, fés do Brasil inteiro
poderdo ter facil acesso a diversas informacGes sobre partidas e campeonatos de todos os games
diariamente, em qualquer dispositivo conectado a internet. Essa facilidade de acesso a
informacdo prevé um crescimento no numero de clientes interessados nesse ramo, assim como
uma eventual abertura de possibilidades para novos usuarios.

Diante da necessidade do redesign de uma identidade visual para a marca Straxel,
e sua aplicacdo na interface do site, a idealizacdo de um modelo de negécio envolvendo
parceiros e até patrocinadores pode vir a ser uma alternativa imprescindivel e também mais uma
forma de justificativa para a execucdo da iniciativa presente neste projeto. O modelo de
negocios € a representacdo dos processos de como uma empresa oferece o seu valor aos seus
clientes, como ela obtém seu lucro e se mantém de forma sustentavel ao longo de um periodo
de tempo (OROFINO, 2011).

Durante a realizacdo desta presente pesquisa, foi evidenciado a escassez de obras
académicas na area de Design sobre o tema de Esports, sendo necessaria a busca e traducéo de
muitos documentos. A partir disso, outra justificativa plausivel para o presente projeto é a
oportunidade de facilitar o acesso a possiveis novos leitores a um tépico inexplorado no Brasil,

a fim de fomentar novos trabalhos nesse segmento.

1.3. OBJETIVOS
e Desenvolver a Interface e Identidade Visual de um site informativo para Esports

para a empresa Straxel.



11

1.3.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Compreender os elementos de design de interacdo, experiéncia do usuario,
arquitetura da informacdo e usabilidade para a aplicacdo no desenvolvimento da
plataforma

» Elaborar a identidade visual da marca Straxel, com o manual da marca com todas
as suas aplicacdes.

» Elaborar a interface grafica com verséao responsiva para dispositivos maoveis.

1.4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para Prodanov e Freitas (2013, p. 14), a metodologia descreve e avalia métodos e
técnicas de pesquisa que possibilitaram a coleta e 0 processamento de informacdes, visando ao
encaminhamento e a resolucao de problemas e/ou questfes de investigacao.

Essa etapa do projeto é de suma importancia pois evidencia a necessidade de
organizacao de cada etapa que o projeto deve explorar. O método é o conjunto de atividades
gue com maior segurancga e economia permitem a chegada no objetivo tracando um caminho a
ser seguido, que detecta possiveis erros e auxilia as decisdes do pesquisador (LAKATOS;
MARCONI, 2003).

O meétodo cientifico funciona como uma linha de raciocinio adotada no processo de
pesquisa, onde o método se refere a forma de pensar em como chegar a natureza de determinado
problema e a pesquisa como um modo cientifico para ter conhecimento da realidade empirica
(PRODANOV; FREITAS, 2013).

A pesquisa, quando analisada conforme a natureza, pode se diferenciar em bésica e
aplicada, onde a bésica visa criar novas questdes em uma incorporacgao e superacao de algo que
ja se encontra produzido, enquanto a aplicada tem finalidade de gerar solugdes aos problemas
humanos, entender como lidar com um problema e aplicar esse resultado (ZANELLA, 2013).

Cada pesquisa tem o seu objetivo, que tende a ser diferente dos objetivos de
qualquer outra, e com isso sdo classificadas em exploratdrias, descritivas ou explicativas. As
pesquisas exploratdrias buscam proporcionar maior familiaridade com o problema, tornando-o
mais explicito ou construindo hipoteses. As pesquisas descritivas, assim como seu préprio nome
explica, trazem a descri¢do das caracteristicas de tal populacdo ou fenbmeno. Ja as pesquisas
explicativas se baseiam na identificacdo de fenbmenos que determinam ou contribuem para a

ocorréncia de fenémenos (GIL, 2017).



12

De acordo com os procedimentos técnicos, eles podem ser subdivididos em dois
tipos diferentes de grupos, onde no primeiro se encontram as pesquisas bibliograficas e
documental, e no segundo, onde incluem a pesquisa experimental, a ex post-facto, o
levantamento, o estudo de campo e o estudo de caso (GIL, 2017).

E por ultimo, de acordo com a abordagem, ela pode se classificar em pesquisas
qualitativas e quantitativas. As pesquisas qualitativas se fundamentam em andlises que néo se
caracterizam pela utilizacdo de instrumentos estatisticos durante as analises dos dados. Ja as
pesquisas quantitativas se caracterizam pela utilizacao de instrumentos estatisticos, que medem
relagdes entre as varidveis (ZANELLA, 2013).

Diante de todas as métricas analisadas acima, identifica-se que a natureza da
presente pesquisa foi aplicada, por buscar solugcdes ao problema ja levantado em questdo, além
da aplicacdo de resultados para a problematica. De acordo com o objetivo da pesquisa, ele foi
exploratdrio, por evidenciar uma maior familiaridade com o problema, e também por conta da
utilizacéo de outras pesquisas bibliogréaficas para o entendimento melhor do presente tema. Os
procedimentos utilizados irdo se diversificar diante da demanda do projeto, sendo utilizados
tanto pesquisas bibliograficas como pesquisas documentais. Foram necessarias também
pesquisas qualitativas e quantitativas com objetivo de entender e desmistificar sobre o publico
alvo da interface, e compreender o cenério atual de Esports no Brasil e no mundo. Durante o
desenvolvimento da plataforma, foi aplicada a metodologia de Jesse James Garrett, com auxilio

da metodologia da Alina Wheeler para a criagdo da marca.

1.4.1 Metodologia de Jesse James Garrett

No desenvolvimento do site neste presente projeto, foi utilizada a Metodologia de
Jesse James Garrett (2011), que visa uma melhor experiéncia e usabilidade do usuario durante
a interacdo com o site. A metodologia proposta por Jesse James Garrett propde cinco planos,
onde cada um deles facilita a compreenséo para realizar a deciséo de outro. Comecando de um
plano mais abstrato até chegar ao ultimo plano, o mais concreto. A diviséo de seus cinco planos
consiste da seguinte maneira: plano estratégico, plano de escopo, plano de estrutura, plano de

esqueleto, plano de superficie.
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Figura 3 - Os cinco planos da experiéncia do usuario.

Fonte: Jesse James Garrett (2011).

1.2.1.1 Plano de Estratégia

A primeira etapa € responsavel pelo entendimento das necessidades do usuario,
quais serdo os objetivos do site, as metas de negdcio. E necessario entender o que 0 Usuario
quer obter com o site em analise também com os objetivos proprios determinados pela propria
marca (GARRETT, 2011).

Para o presente projeto, essa etapa foi necessaria para entender as necessidades do
usuario diante a estratégia que foi adotada para a criacdo geral do site, entender principalmente

atraves de outros sites informativos de Esports, 0 comportamento e as necessidades do usuario.

1.4.1.2 Plano de Escopo

De acordo com Garrett (2011), o plano de escopo se refere ao conjunto de
funcionalidades necessarias que o site deve ter para se encontrar com as necessidades do
usudrio. Essa etapa é importante para se definir o que vocé esta e ndo esta construindo ao mesmo

tempo, ter em mente todas as delimitacdes que o site devera ter.
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A principal questdo a ser respondida a partir dessa etapa no presente projeto, € o
porqué de se estar fazendo esse site, qual funcionalidade é necessaria para que o usuario tenha

uma boa experiéncia.

1.4.1.3 Plano de Estrutura

O plano de estrutura evidencia a necessidade da definicdo de como o usuario ira
interagir com as funcionalidades do site, a partir da criacdo de fluxos de navegacao para o site
(GARRETT, 2011).

Nessa etapa € projetado a maneira com que 0 usuario tera que navegar dentro do

site, realizando testes e possiveis modificacGes quanto a isso.

1.4.1.4 Plano de Esqueleto

De acordo com Garrett (2011), essa etapa define como o site ird funcionar, diante
de qual forma ele funcionard, quais serdo os seus elementos de interface que facilitam a
interacdo do usuario e como esses elementos podem ajudar na facilidade da compreensdo do
mesmo.

A partir dessa etapa, o0 site comeca a criar uma forma, com a definicdo de onde

ficardo cada elemento necessario para a interacdo do usuario com o site.
1.4.1.5 Plano de Superficie

Quando falamos dessa etapa, estamos lidando com a parte de design sensorial, que
é todo o tratamento visual dos elementos da interface do site, os elementos graficos da pagina
(GARRETT, 2011).
1.4.2 Metodologia da Alina Wheeler

No presente projeto, essa fase foi aplicada seguindo todos os principios ja

determinados durante a Metodologia da Alina Wheeler (2019), com os padrdes dos pontos de

contato sendo aplicados também dentro da plataforma.
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Figura 4 - Metodologia da Alina Wheeler.

Fonte: Alina Wheeler (2019).

1.4.2.1 Conducdo da Pesquisa

A primeira etapa é a de conducdo da pesquisa, onde a prioridade é compreender a
organizacdo como um todo. Definir a missdo, visao e valores da empresa, 0 seu mercado-alvo,
qual a vantagem competitiva diante de outras empresas, 0s pontos fortes e fracos e quais 0s
desafios para o futuro (WHEELER, 2019).

Sobre essa fase de condugdo da pesquisa, para Wheeler (2019, p. 120): “A
compreensdo da empresa vem de varias fontes: da leitura de documentos estratégicos e planos
de negdcios a entrevistas com os stakeholders principais.”

Neste projeto, essa fase foi importante para toda a definicdo da organizacdo da marca

por completo, como ela se definiu diante de todos 0s aspectos necessarios.

1.4.2.2 Esclarecimento da Estratégia

Conforme Wheeler (2019), durante essa fase tudo o que foi pesquisado na primeira
etapa é repassado diante de uma ideia capaz de unificar e criar uma estratégia de
posicionamento. No presente projeto, essa fase foi responsavel por direcionar a criacdo do
posicionamento e todo o briefing detalhado da marca, articulando quem sera a marca e o porqué
de sua existéncia.

Além disso, € necessario a criacdo de um nome para a marca, e durante essa etapa
brainstormings serdo utilizados para o desenvolvimento de alternativas viaveis do nome dessa

nova marca.
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1.4.2.3 Design de Identidade

Nessa etapa, é necessario assimilar tudo feito nas outras etapas de maneira com que
possibilite o desenvolvimento de um briefing de criacdo da marca. Apds isso, o designer precisa
explorar e definir como funcionara a arquitetura e a identificacdo da marca, com a defini¢do das
cores, tipografia, aparéncia e sentido e também ativos visuais (WHEELER, 2019).

E uma etapa importante pois € responsavel por toda a defini¢io da “cara” da marca a ser

desenvolvido neste presente projeto.

1.4.2.4 Criagéo de Pontos de Contato

A fase de criagéo de pontos de contato tem por finalidade desenvolver as aplicagdes
de acordo com a identidade da marca e criar as assinaturas visuais. Uma identidade de marca
bem construida deve abranger uma linguagem visual excepcional e Unica que consegue se
expressar em todas as aplicacdes, em qual midia for, as aplicacbes precisam funcionar em
harmonia, e diante disso o designer precisa encontrar o equilibrio correto (WHEELER, 2019).

Para o presente projeto, 0s pontos de contato serdo limitados aos que se encaixam

com a proposta e as missdes da marca.

1.4.2.5 Gestdo de Ativos

A gestdo de ativos é a etapa responsavel pelo plano de lancamento dessa nova
marca, primeiramente interno e depois o plano externo. Essa etapa necessita de um plano de
comunicacdo completo para a marca (WHEELER, 2019).

No presente projeto, essa etapa foi encarregada de encaminhar a criacdo de um
Brandbook para a marca e 0s proximos passos a serem seguidos apos o seu langamento. Apos
o0 término de todas as etapas das duas metodologias que serdo aplicadas durante o projeto, o site

e sua marca estardo prontos para serem lancados oficialmente.

1.5. DELIMITACAO

Este projeto limita-se a criacdo da interface e da identidade visual de marca de uma interface

informativa para Esports junto com suas principais aplicagcfes em pontos de contato. O presente
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projeto foi realizado entre os anos de 2021 e 2022, tendo comeco em fevereiro de 2021 com sua
finalizagdo acontecendo em junho de 2022.

Em sua entrega final, ndo foi realizado a programacdo da interface, sendo apenas
desenvolvido prot6tipos funcionais com suas versdes responsivas da plataforma. Entrando em
méritos de prazo e com um critério aplicado de um minimo possivel vidvel, a versdo responsiva
da plataforma ndo contou com a funcéo Fantasy game.

Além disso, para a visualizacdo da identidade em produtos graficos e digitais, serdo

realizados apenas a aplicacdo simulada da marca em pontos de contato definidos.



18

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Para uma melhor compreensao e entendimento do projeto, serdo apresentados alguns
pontos que abordam sobre os conceitos de design digital, arquitetura da informacéo, usabilidade

de um site, design gréafico, elementos da identidade visual.

2.1. DESIGN DIGITAL

Segundo Stokes (2009), web design é o processo de criar todos 0s aspectos visuais
de uma interface. Isso inclui o layout, escolha de cores, imagens, logotipos, tipografia, elementos
de design e todos os elementos visuais de um site.

A internet € um meio de comunicagdo totalmente visual. Entdo, é extremamente
importante a parte da criacdo de elementos visuais elaborados e também efetivos. Mas por outro
lado, também é importante saber que uma interface ndo deve apenas ser bonita, ela precisa criar
uma boa experiéncia para o usuério e atender os objetivos da marca.

Segundo Teixeira (2014), um dos maiores desafios do design para interfaces digitais
é manter a hierarquia clara, mesmo que novos elementos forem adicionados na tela. Apresentar
informacBes com simplicidade e no exato momento em que o0 usuério esta procurando por ela é
primordial.

O presente projeto visa a criacdo de uma plataforma informativa para Esports, sendo
assim, é crucial conhecer a diferencga existente entre um site e uma plataforma na era digital a
fim de melhorar a experiéncia do usuario.

A principal diferenca entre um website e uma plataforma é a forma como é construida
0 engajamento com o usuario. Os websites provém aos usuarios uma forma de engajamento
unilateral, onde eles consomem o contetido qualquer ele que seja. Ja as plataformas oferecem um
engajamento reciproco, com interagfes entre o usuario e o sistema realizando experiéncias
personalizadas (OOMPH, 2021).

Um site planejado, que atenda a todas as necessidades do usuério, é totalmente
primordial. Diante disso, é necessario entender sobre a arquitetura da informac&o e a usabilidade

dentro de um site.
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2.2.  ARQUITETURA DA INFORMACAO E USABILIDADE

De acordo com Morville e Rosenfeld (2006), a arquitetura da informacao é referente
a algo que ndo é 6bvio. Os usuarios ndo vao notd-la em um site a ndo ser que ela ndo esteja
funcionando.

Segundo Stokes (2009), existem alguns principais passos para projetar um site
responsivo e que sigam os principios de UX design: simplificar, mostrar a informacéo apenas
quando € realmente necessaria; reducdo do tempo de carregamento para tentar manter conteudos
e acOes sempre na mesma pagina; encorajar a exploracdo, especialmente em dispositivos
touchscreen, pois o0s usuarios gostam de explorar elementos; dar feedback ao usuério sobre suas
acOes; comunicagéo consistente em todo o site, sempre utilizando o mesmo tipo de linguagem;
adivinhar o que o usuério deseja, como por exemplo em lacunas de completar dados de cadastro.

Antes disso, Morville e Rosenfeld (2006) entendiam que para um bom planejamento
de uma arquitetura da informacdo, é necessario entender a relacdo entre o conteldo, o contexto
e 0 Usuario, e como 0s usuarios usam, entendem, pensam e precisam da informacéo dentro do
site (Figura 5).

De acordo com Marinho (2012), os quatro componentes da Al, presentes na Figura
5, e suas dimensdes contribuem para apoiar a Usabilidade do projeto e que uma boa experiéncia

do usuario (UX) seja alcancada.

Figura 5 — Os conceitos da Arquitetura da Informacdo.

Fonte: Morville e Rosenfield (2006).
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Esses conceitos definidos da Arquitetura da Informacdo ajudam a definir a
estruturacdo dos ambientes observando quem sdo 0s usuarios, suas necessidades esperadas e
reais, os caminhos que eles podem percorrer dentro da interface, os tipos de conteido que sdo
mais indicados para eles, qual comportamento eles apresentam diante da interface, o grau de
experiéncia com a web em geral, e até outras informacfes que possam ser relevantes para o
projeto (MARINHO, 2012).

Dentro do “circulo” da Arquitetura da Informagdo de Morville e Rosenfield (Figura
6), 0 contexto é o entendimento sobre 0 negdcio e 0 que faz do mesmo Unico e acessivel para 0s
seus usuarios. O contetdo € o material em que o site € composto, € 0 que as pessoas precisam
usar no site. J& os usudrios precisam ser o foco principal em que o site precisa adotar, pensando

sempre na boa experiéncia enquanto utilizam o mesmo.

Figura 6 — Exemplo de uma arquitetura da informac&o aplicada em um site.

Fonte: Stokes (2009).

Para Stokes (2009), a arquitetura da informacdo € sobre gerenciar as informacoes
dentro do site, utilizar dados e aplicar ferramentas e técnicas que fagcam com que 0s mesmos
sejam gerenciaveis e utilizaveis. Muitos sites tem uma estrutura hierarquica, o que significa que
eles possuem péaginas importantes no topo, e paginas mais especificas e menos importantes na
parte de baixo do site.

A projecéo da arquitetura da informacdo em um projeto, ndo beneficia somente o
criador e precursor do mesmo, como também o usudrio que utilizara esse sistema de informacéo
criado, além de alguns beneficios extras como ajudar o usuério a se localizar na interface, criar
um fluxo de navegacdo continua e definir o caminho mais pratico de um ponto até outro dentro
da interface (MARINHO, 2012).
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As informacgdes, quando bem arquitetadas dentro das interfaces acabam
influenciando diretamente na experiéncia do usuario quanto aquele produto ou projeto, e também
na usabilidade que ele apresenta de acordo com o tipo de usuério que o utiliza. Todos esses trés
conceitos estdo conectados e sdo um auxilio fundamental para as interfaces.

Para Dias (2007), a usabilidade projetada em um sistema deve ser avaliada com o
objetivo de verificar o desempenho (eficacia e eficiéncia) da interacdo entre o usuario e a
interface, afim de obter bons niveis de satisfacdo do usuario.

Um dos métodos mais tradicionais para tal funcdo é a Avaliacdo Heuristica, que
Nielsen (1994) deixa claro como um método que possibilita uma inspecdo fécil, rapida e barata
para avaliar as interfaces, podendo ser (til tanto para grandes e pequenos problemas.

Esse estilo de avaliagcdo é subdividido por Nielsen (1994) em 10 heuristicas da
Usabilidade: visibilidade do status do sistema, correspondéncia entre o sistema e o0 mundo real,
controle do usuario e liberdade, consisténcia e padrdes, prevencao de erros, reconhecimento em
vez de recolha, flexibilidade e eficiéncia de utilizacdo, estética e design minimalista, ajudar os
usuarios a reconhecer, diagnosticar e recuperar de erros, e por ultimo, a ajuda e documentagéo.

Todas essas heuristicas podem ser encontradas na Figura 7.

Figura 7 — As 10 Heuristicas de Nielsen.

Fonte: Medium (2020).
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Segundo Marinho (2012), essas heuristicas cobrem uma grande diversidade de
problemas na Usabilidade em diversas interfaces e plataformas, e além disso as mesmas
direcionam recomendac@es, porém sem indicar como faze-las, expressando liberdade para os

avaliadores adaptarem e aprofundarem as heuristicas de acordo com sua vontade.

2.3. DESIGN GRAFICO

O design grafico busca a criagdo e recriacdo de processos e elementos de identidade
visual e linguagem visual. Visando essa possibilidade de comunicacao que o design grafico se
baseia, a partir dessa area do design, foi possivel realizar todos os elementos que irdo compor a
identidade visual da marca.

Segundo Leal (2019), o design grafico é uma atividade subjetiva e obrigatoriamente
traz um problema a ser solucionado. Esse problema ndo tem somente uma resposta possivel e
suas solucBes surgem a partir de processos praticos e mentais que o designer desenvolve.

Diante disso, é possivel entender o pensamento de André Villas-Boas (2007), onde
quando ele diz que o design grafico é uma atividade de ordem projetual de elementos visuais e
ndo textuais, com fins expressivos para a reproducdo no meio grafico, sendo uma combinacgéo
de ilustracdo, criacdo e ordenacdo tipografica, diagramacdo, fotografia e outros elementos
visuais.

Por se tratar de algo abordado visualmente, o design grafico se funde com a
linguagem visual e seus elementos em toda a forma de comunicacdo (FONSECA, 2008). Tais
elementos auxiliaram a construcdo da identidade visual de marca da plataforma informativa para

Esports.

2.2.1 Sintaxe Visual

A abordagem sobre a sintaxe visual € necessaria por conta de o presente projeto
conter linguagem visual em todo o seu escopo. Durante a criacdo de um projeto de identidade
visual, a mensagem que todos os elementos visuais em conjunto buscam passar € um dos
principios mais importantes.

De acordo com as solugbes possiveis para os problemas visuais, podemos

compreender que:
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O processo de composicao é o passo mais crucial na solucdo dos problemas visuais.
Os resultados das decisfes compositivas determinam o objetivo e o significado da
manifestacdo visual e tém fortes implicagdes com relagdo ao que é recebido pelo
espectador. E nessa etapa vital do processo criativo que o comunidacor visual exerce
o mais forte controle sobre seu trabalho e tem a maior oportunidade de expressar, em
plenitude, o estado de espirito que a obra se destina a transmitir. (DONDIS, 2003,
p.29)

Para Dondis (2003), a caixa de ferramenta de todas as comunicagdes visuais Sao 0S
elementos basicos, a fonte compositiva de todo tipo de materiais e mensagens visuais: o ponto,

a linha, a forma, a direcdo, o tom, a cor, a textura, a escala, a dimensao e 0 movimento.
2.2.1.1 Ponto

O ponto é a unidade de visual mais simples e minima. Segundo Dondis (2003),
qualquer ponto tem grande poder de atracdo visual sobre os olhos, sendo ele natural ou apenas

colocado pelo homem em resposta a um objetivo qualquer.

Figura 8 — Representacdo dos pontos.

Fonte: Dondis (2003).

2.2.1.2 Linha

A linha, segundo Dondis (2003), é a proximidade total dos pontos, que 0s tornam
impossivel de identifica-los individualmente. Ou também podemos defini-la como um ponto em
movimento.

Ainda sobre as linhas, Dondis complementa:

Dentro das artes visuais, as linhas tem uma enorme energia, ela é o elemento
visual inquieto e inquiridor do esboco. Onde quer que seja utilizada, é o
instrumento fundamental da pré-visualizagdo, o meio de apresentar, em forma
palpavel, aquilo que ainda ndo existe, a ndo ser na imaginacao. Dessa maneira,
contribui enormemente para o processo visual. (DONDIS, 2003, p.56)
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Figura 9 — Representacéo das linhas.

Fonte: Dondis (2003).

Jé& para Leborg (2006), € possivel entender a linha como varios pontos uns adjacentes

aos outros, eles tendo infinidade ou determinados por extremidades.
2.2.1.3 Forma

As composigdes de linhas descrevem as formas, e existem trés formas basicas: o
quadrado, o circulo e o triangulo equilatero (Figura 10). Para Dondis (2003), cada forma bésica

tem as suas caracteristicas especificas e se atribui a uma grande quantidade de significados.

Figura 10 — Representacdo das formas.

Fonte: Dondis (2003).

A percepcao de uma forma de acordo com Gomes Filho (2008), sé € feita com éxito
quando existem variagdes, ou seja, diferengas no campo visual. Essas diferencas acontecem por
variagdes de estimulos visuais, em funcéo dos contrastes que configuram um determinado objeto

ou elemento.

2.2.1.4 Direcao

Todos elementos visuais e perceptiveis expressam para quais direcdes eles estdo

postados. Cada forma existente revela algumas direcdes, e sobre essas dire¢des visuais basicas,
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Dondis (2003) as divide em: horizontal, vertical, diagonal e curva, como pode ser visto na Figura
11.

Figura 11 — Representacao das direcdes.

Fonte: Dondis (2003).

E para Dondis (2003), cada uma dessas dire¢cdes expressam significados associativos.
A horizontal-vertical tem a ver com termos de bem-estar e maneabilidade. A direcdo diagonal
traz referéncia direta com a ideia de estabilidade. As forgas curvas se associam com abrangéncia,

repeticdo e calidez.
2.2.1.5 Tom

A representacdo visual mais complexa de algum objeto ou elemento depende da
tonalidade de cada um. Segundo Gomes Filho (2008), os contrastes de acordo com luz e tom se
baseiam nas oposic¢des de claro-escuro e na combinacéo da luz junto com a sombra. O efeito da
luz cria a nogéo de volume, com a presenca ou auséncia de uma cor, como observado na Figura
12.

Figura 12 — Representacao dos tons.

Fonte: Dondis (2003).

Complementando sobre a complexidade dos tons, Dondis (2003) afirma que as
variacoes de luz ou de tom sdo os meios pelos quais distinguimos oticamente a complexidade da
informacdo visual do ambiente, ou seja, nds conseguimos ver o que € escuro porque esta proximo

ou porque ele se sobrepde ao claro, e vice-versa.
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2.2.1.6 Cor

As cores sdo responsaveis por dar “vida” as representacdes visuais, e além disso, elas
tém um aspecto psicoldgico muito importante. Segundo Heller (2013), ndo existe cor destituida
de significado, pois a impresséo causada por cada cor é determinada pelo contexto e pelo local
em que ela é aplicada.

Sobre os significados de cada cor, Heller (2013) afirma que:

Conhecemos muito mais sentimentos do que cores. Dessa forma, cada cor pode
produzir muitos efeitos, frequentemente contraditérios. Cada cor atua de modo
diferente, dependendo da ocasido. O mesmo vermelho pode ter efeito erético
ou brutal, nobre ou vulgar. O mesmo verde pode atuar de modo salutar ou
venenoso, ou ainda calmante. O amarelo pode ter um efeito caloroso ou
irritante. Em que consiste o efeito especial? Nenhuma cor esta ali sozinha, esta
sempre cercada de outras cores. (HELLER, 2013, p.23)

De acordo com a afirmacéo de Dondis (2003), a cor tem trés dimensdes que podem
ser definidas e medidas: Matiz, ou croma, que é a cor em si; a saturacao, que € a pureza relativa
de uma cor, do matiz ao cinza; e por ultimo é o brilho relativo, do claro ao escuro, das gradacdes
tonais ou de valor. Na Figura 13 podemos observar em acdo essas dimensdes especificadas por

Dondis (2003), com as variacdes de tonalidades e as conexdes entre as cores.

Figura 13 — Circulo cromaético.

Fonte: Dondis (2003).
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Né&o existe uma cor que ndo tenha algum significado, a impressao que cada cor causa
é influenciada pelo contexto em que ela é percebida, a avaliagdo de uma cor em um traje tem

uma avaliagéo diferente de uma cor presente em um ambiente ou na arte (HELLER, 2021).
2.2.1.7 Textura

A textura se relaciona também com outro sentido ndo abordado até o momento, o
tato. E segundo Dondis (2003), onde ha uma textura real, as qualidades tateis e 6ticas se fundem
em uma forma Unica e especifica, que permite para a mao e o olho uma sensacdo individual e
diferente. Essas sensacdes explicadas por Dondis (2013), podem ser visualmente observadas a

partir da Figura 14.

Figura 14 — Representacdo das texturas.

Fonte: Dondis (2003).

Leborg (2006) também entende de forma semelhante a usabilidade das texturas,
afirmando que ela pode tanto ser vista, mas também sentida em alguns momentos, além de

afirmar que ela pode se encontrar em varios objetos e materiais.
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2.2.1.8 Escala

Para Gomes Filho (2008), um elemento sempre se define uns em relacao aos outros.
Eles podem ser grandes ou pequenos, claros ou escuros etc., sempre comparativamente a outro
elemento préximo a ele no campo visual. Essa relacdo se chama escala e € um meio de produzir
realisticamente as relacOes entre os objetos, que podem ser observados por exemplo na Figura
15.

Figura 15 — Representacdo das escalas.

Fonte: Dondis (2003).

De acordo com Dondis (2003), a escala pode ser estabelecida ndo s6 através do
tamanho relativo das pistas visuais, mas também das relacdes de acordo com o campo ou até
com o0 ambiente em que é inserido. Os resultados visuais acabam sendo fluidos e nao absolutos,

pois estdo sujeitos a muitas variaveis modificadoras.

2.2.1.9 Dimensdo

Segundo Dondis (2003), a dimenséo € algo que existe no mundo real e podemos

senti-la e vé-la com nossa visdo esteredptica e binocular. Porém, quando é representada em

algum plano bidimensional ela é apenas implicita (Figura 16).
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Figura 16 — Representacao das dimensoes.

Fonte: Dondis (2003).

Durante a representacao visual, a perspectiva é necessaria para refazer as dimensoes,
e, para Dondis (2003), a perspectiva tem formulas exatas, com regras multiplas e também

complexas, e seus efeitos podem trazer uma maior realidade para a representacgéo visual.
2.3.1.4 Movimento

Para Dondis (2003), a percepcdo de movimento esta mais implicita quando aplicada
no modo visual assim como a dimensdo. A sugestdo de movimento em manifestacdes visuais é
mais dificil de conseguir sem que a realidade se distorca, como é possivel entender mais na

Figura 17.

Figura 17 — Representacdo do movimento.
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Fonte: Dondis (2003).
De acordo com Gomes Filho (2008), para se transmitir uma impressdo de

movimento, € necessario que a imagem visual apresente uma direcdo obliqua, superficie

sombreada e linhas ou volumes ondulados.
2.3.1 ldentidade Visual

Para Cameira (2016), o conceito atual de marca estd sendo estabelecido através de
pontos de vistas distintos, onde os mais utilizados focam a identificacdo e a diferenciacdo de
bens e servicos, porém também existem abordagens que colocam a marca em um contexto mais
emocional e subjetivo.

Segundo a ADG (2000), a identidade visual é um conjunto sistematizado de
elementos graficos que conseguem identificar visualmente uma empresa, personalizando-a com
um logotipo, um simbolo grafico, uma tipografia e um conjunto de cores.

Para Wheeler (2019), a identidade da marca é tangivel e apela para os sentidos dos
usuarios. Vocé consegue ver, tocar, agarrar, ouvir e observar ela se mover. A identidade da marca
torna grandes ideias e significados da mesma mais acessiveis.

Para a construcdo de uma identidade visual forte de uma marca, é necessario a
utilizacdo de varios elementos que poderdo e deverdo compor a identidade, como tais: simbolo,

logotipo, cor, tipografia.

2.3.1.1 Simbolo
Para Wheeler (2019), uma identidade visual facil de lembrar e reconhecer viabiliza
a consciéncia e o reconhecimento da marca. Por conta da exposicéo repetitiva, os simbolos se

tornam algo facil de reconhecer e de rapida comunicacao.

Figura 18 — Representacao do simbolo.

Fonte: Adaptagdo do autor.
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Segundo Wheeler (2019), reduzir uma ideia complexa até a sua esséncia visual é

necessario pericia, foco, paciéncia e muita disciplina.

2.3.1.2 Logotipo

O logotipo ¢ literalmente o “rosto” da marca, a primeira coisa que as pessoas irdo ver
e ter contato quando conhecerem a marca. Ele pode ser planejado de maneira independente, ou
pode ser composto com um simbolo, quando composto com um simbolo é chamado de assinatura
visual (STRUNCK, 2003).

Figura 19 — Representacdo de logotipos.

Fonte: Adaptagdo do autor.

De acordo com Wheeler (2019), os melhores logotipos s&o resultado de uma
exploragdo tipografica muito cuidadosa. A legibilidade do mesmo é essencial em muitas
proporcOes e também em diversas midias, como pode ser observado em algumas aplicacBes na

Figura 19.

2.3.1.3 Cor
A cor é utilizada para a criacdo de emocdes e memorias no Usuario, que ira entrar em
contato com a identidade visual da empresa. Além disso, é necessario utiliza-la com sabedoria

para facilitar o reconhecimento e construir um valor para a marca (HELLER, 2021).
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Figura 20 — As cores e suas marcas.

Fonte: Oberlo.com.br.

Wheeler (2019) afirma que as familias de cores podem ser desenvolvidas para dar
apoio as necessidades de comunicacdo da empresa. A sua escolha requer um conhecimento
basico da teoria das cores e também uma visdo clara de como a marca precisa ser percebida e

diferenciada.

2.3.1.4 Tipografia

A tipografia tem grande importancia devido ao reconhecimento que a marca pode
conquistar somente com a utilizacdo de uma tipografia bem planejada. Para Ambrose (2012), a
tipografia pode ser explicada como a forma onde uma ideia escrita consegue receber a sua forma

visual. Abaixo, na Figura 21 temos um exemplo de uma fonte tipogréfica sendo representada.

Figura 21 — Representacdo da tipografia.

Fonte: Futura Express (2019).
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De acordo com Alina Wheeler (2019), a tipografia ndo apenas comunica a
informacdo de uma palavra, mas também transmite uma mensagem subliminar. Uma étima
tipografia eleva e enriquece o conhecimento sobre as coisas e redefine o0 modo de leitura dos

USUArios.

2.4. OS ESPORTS

De acordo com Da Cunha (2018), o termo Esports advém da jungédo da letra “E” de
ethernet com sports, que em traducéo significam esportes online, dando evidéncia ao valor da
internet, fundamental na massificacdo do mundo do Esports.

Como jéa relatado antes, a primeira competicdo de jogos eletrénicos ocorreu em 1972,
na cidade de Stamford. De acordo com Larch (2022), outro evento que aconteceu um pouco
depois dessa data foi em 1980, um campeonato para Space Invaders que contou com mais de
10.000 participantes e que coroou no final o primeiro ganhador de um campeonato nacional de
videogame.

A partir desses momentos, as competi¢des diferenciaram alguns melhores jogadores
do resto. E isso gerou um outro evento importante no desenvolvimento dos Esports como uma
profissdo, a criacdo da “selecdo” dos Estados Unidos, a U.S National Video Game Team
(USNVGT). Seus membros iniciais foram Bem Gold, Billy Mitchell, Jay Kim, Steve Harris e
Tim McVey (JACOBSON, 2021).

De acordo com Jacobson (2021), em 1990 a competicdo Nintendo World
Championship visitou ao todo 29 cidades dos Estados Unidos, com mais de 8.000 jogadores
competindo em cada final de semana. O evento foi um exemplo inicial de conceitos sobre
campeonatos de videogame em larga escala e pode servir de licdo para futuros organizadores de
competicdes.

Para Larch (2022), na década de 90 ficou claro que o futuro do competitivo de games
seria encontrado em PCs e pela internet. Com a baixa de precos e uma maior poténcia em
hardwares, 0s computadores comecaram a se tornar comum entre as familias e também para a
industria dos games. No meio da década de 90 as primeiras competices em LAN (onde um
jogador consegue enfrentar o outro a partir de dois computadores pela mesma conexéo de internet
em um mesmo local) comecaram a se popularizar, ndo somente em larga escala como em

eventos, mas também para jogadores em qualquer lugar. Ainda para Larch (2022), um exemplo
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que mostra o resultado desse desenvolvimento sao as criacdes das primeiras ligas de Esports no
fim da década de 1990, como exemplo a fundacdo da Eletronic Sports League (ESL).

Segundo Jacobson (2021), também nessa mesma época outro género de games que
se desenvolveu gracas ao avanco dos computadores foram os “First-person shooter” (FPS). Esse
novo estilo de jogo chegou primeiramente com o langamento de Quake, onde pela primeira vez
na criacdo de um game os seus mapas foram criados e planejados especificamente para o
multiplayer online. Gragas também ao avanco do desenvolvimento da velocidade de conexédo da
internet, a partir dos anos 2000 os jogadores puderam competir e se enfrentar em batalhas no
Quake, onde os 16 melhores jogadores participaram da final em Atlanta uns contra os outros na
Electronic Entertainment Expo (E3). Tal evento foi importante para demonstrar o potencial
interesse e 0 entusiasmo que um evento de games poderia criar, além da possibilidade de ser
visto por espectadores presenciais, como também em coberturas online pela internet, televisao
ou jornais.

Durante os préximos anos apés 2000, o espac¢o global dos Esports como um negocio
continuaram a expandir com o crescimento da frequéncia de grandes competicOes
“internacionais”, com mais variedade de premiacdes e também de games. Por exemplo, em 2003
a primeira “copa do mundo” de esportes eletronicos, a Eletronic Sports World Cup (ESWC), foi
sediada na Franca e proveu uma premiacdo de 156.000 mil d6lares com mais de 358 jogadores
de 37 paises diferentes disputando em trés modalidades, incluindo Warcraft 3, Quake 3 e
Counter-Strike. (JACOBSON, 2021).

Ainda de acordo com Jacobson (2021), o crescimento do cenario competitivo de
Counter-Strike ajudou os Esports a dar um passo crucial para a profissionalizacéo e a construcéo
de um ecossistema de neg6cios com muitas equipes comecando a pagar salarios para seus
jogadores.

Foi a partir de 2011, com a ascensdo a plataforma de streaming Twitch TV que os
Esports ganharam espaco para alcancar audiéncias maiores. As transmissdes abriram espaco para
qualquer pessoa ao redor do mundo a oportunidade de acompanhar a fundo milhares de
campeonatos (PHILLIPS, 2020).

Para Collis (2020), toda a repercusséo da final do campeonato mundial de League of
Legends no Staples Center (conhecido ginasio multiuso por conta de sediar jogos da NBA) em
2013 foi imprescindivel para mostrar a todos o poder que os Esports atingiram. Ao todo, mais

de 15 mil f&s acompanharam presencialmente o evento mostrando sua paixao pelo ramo. Um ano
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apos o evento, a Amazon foi responsavel pela compra da plataforma Twitch TV, concretizando a
primeira empresa bilionaria do mercado de Esports.

Eventos de Esports que antigamente engajavam apenas um nicho especifico de
mercado, hoje sdo categorizados como entretenimentos ‘“mainstream”, com suas maiores
competicdes sediadas em grandes arenas com fas reunidos de toda parte do mundo (FUENTES
e MERCES, 2019).

Segundo uma pesquisa da Newzoo (2018), o Brasil é o terceiro pais com maior
numero de entusiastas de Esports no mundo, chegando a mais de 7.6 milhdes de brasileiros
assistindo conteudos sobre 0 ramo mais de uma vez por més, o que equivale a mais de 5,3% da
“populagao online” brasileira.

Com o objetivo de fazer um panorama sobre o estagio atual do Esports e de seu
pablico no Brasil e no mundo, precisamos entender a importancia das competicdes de Esports
nesse cenario. Os campeonatos sdo o “coragdo” dos Esports, todo o lado econémico e de
entretenimento nos Esports andam lado a lado com todas as ligas competitivas.

Existem diversos torneios de Esports que possuem seus proprios sistemas e formatos,
com divisdes e qualificatdrias que abrem espaco para equipes jogarem competi¢fes regionais e
até mundiais. Esses torneios podem acontecer no computador, em consoles de videogames, ou
até mesmo nos celulares.

Segundo Collis (2020), o ecossistema completo dos Esports pode ser dividido em
seis principais categorias:

e Publishers e games;

e Ligas e campeonatos;

e Plataformas de midia e streaming;

e Times e jogadores profissionais;

e Produtos de jogos digitais;

e Produtos fisicos de jogos;

Desmistificando essa lista criada por Collis (2020), conseguimos compreender que
as publishers sdo as empresas responsaveis por desenvolver, produzir e vender os games e
também Esports.

Ja os games podem ser separados por varios géneros, cada um apresentando suas
singularidades quando comparadas, em diversos aspectos, desde seu puablico consumidor até a

seu estilo de jogo. Dentro desses géneros existem o MOBA (Massive Online Battle Arena), FPS
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(First Person Shooter's), RTS (Real Time Strategy), Lutas, Esportes Tradicionais. Em cada um
desses géneros existem mais de um jogo que possuem competi¢Bes proprias, com diversos
aspectos diferentes um do outro.

As ligas e campeonatos sdo referentes as organizagOes, que através delas os
jogadores competem um contra 0s outros e ganham premia¢Ges. Um exemplo quando
comparado a um esporte tradicional, seria a Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF)
organizando um campeonato brasileiro. Porém nos Esports, geralmente uma organizacdo de
campeonatos acaba realizando ligas em mais de um game.

As plataformas de midia e streaming hoje é basicamente sites onde se encontram
transmissdes profissionais dos campeonatos ou pessoais dos jogadores ou influenciadores. Hoje
esse ramo é dominado pela Twitch TV.

Os times e jogadores profissionais podem ser diretamente comparados a esportes
tradicionais, sdo organizacdes e pessoas gque disputam os campeonatos de Esports. Os produtos
de jogos digitais, segundo Collis (2020), sdo ferramentas que facilitam e ajudam o processo de
jogar algum game. Ja por ultimo os produtos fisicos de jogos, sdo baseados principalmente em
periféricos para computadores, como mouse, teclado, monitor e outros acessorios.

De acordo com Larch (2022), em quase 70 anos da histéria dos jogos de
computador, o Esports ja se estabeleceu em inimeros paises ao redor do mundo. Com isso, as
premiacGes aumentaram significativamente, eventos estdo crescendo a cada ano e até apostas
estdo sendo oferecidas. De um nicho pequeno se tornou um mercado de bilhdes de délares com

muita atracdo de investidores.

2.5. FANTASY GAME

Nesse subtopico observamos 0s aspectos sobre o universo dos Fantasy games, uma
forma de game que diversas empresas vém adotando principalmente no ramo de esportes
tradicionais e também nos Esports. Segundo Batista (2018), conhecido no Brasil como Fantasy
Game, em outros paises a funcionalidade recebe outras denominagdes, como sport Fantasy ou
até Fantasy sport game. O universo de esportes que recebem essas modalidades sao diversos,
como basquete, futebol americano, baseball, futebol e até Esports.

Uma pesquisa realizada em 2022 pela IBISWorld mostrou que a industria de
Fantasy game possui receita mundial de US$ 8,9 bilhGes entre o periodo de 2018 até 2021, um

aumento de 3,1% ao ano. A pesquisa também justifica esse aumento no crescente nimero de
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conexdes banda larga e movel, no aumento dos gastos com publicidade e por final no crescente
interesse em esportes.

Segundo Silva (2018) o principal site de Fantasy game para esporte no Brasil € o
Cartola FC. Porém também existem outras opcbes exemplificadas como o Brazuca FC, o
Dream Team Vo0lei Brasil, o Escalai, e o Rei do Pitaco.

Sobre o género de Fantasy game, Batista (2018) afirma que o estilo de jogo se
baseia no usuario escalar e gerenciar uma equipe ficticia. O grande diferencial é que os
jogadores que podem fazer parte das equipes do usuario sdo baseados na vida real, refletindo
no desempenho que o atleta teve na vida real dentro do periodo em que ele foi escalado pelo
USUario.

Esse estilo estratégico que foram desenvolvidos por jogos desse género
(possibilidade de escalar os jogadores e a produtividade deles ser baseada em estatisticas
atualizadas de cada um) tiveram seus primeiros exemplos na década de 1950, onde Wilfred
Winkenbach criou uma espécie de Fantasy game de golfe, onde na ocasido cada pessoa
selecionou uma equipe de golfistas e seus desempenhos foram baseados para definir a pessoa
camped (FSTA, 2017).

De acordo com Silva (2018), existem dois estilos de jogo dentro dos Fantasy games:
0 Season Long (ou sistema de draft) e o Daily Fantasy Sport (DFS, jogado por rodada). O
Season Long o usuario escala sua equipe em todas as rodadas, com sistema de valorizacdo dos
jogadores e soma de pontos com um grande camped&o ao final de todo o campeonato. Ja o Daily
Fantasy Sport é um estilo realizado em curto prazo, onde 0 usuério joga apenas a rodada em
determinado momento que quiser, sem necessariamente escalar sua equipe durante toda a
temporada.

Todos os temas abordados durante a fundamentacdo tedrica foram necessarios e
contundentes para o desenvolvimento do presente projeto, sendo eles abordados em momentos
oportunos em diferentes partes do processo. Com isso entendemos a precisdo dos assuntos
objetivando a producéo de todo o produto final com métricas determinadas pela metodologia

utilizada.
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3. DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

Apds uma melhor definicdo sobre os conceitos que definem o Design Digital, uma
Identidade Visual e os Esports, é possivel materializar os procedimentos metodoldgicos
viabilizando suas etapas. Primeiramente foi aplicado a metodologia de Jesse James Garrett, e

apos o final dela a metodologia da Alina Wheeler sera explicada.

3.1. PLANO DE ESTRATEGIA

A primeira fase da metodologia de James Jesse Garrett que foi aplicada no projeto é
a fase de Plano de Estratégia. Para Garrett (2011), a fundacéo de uma experiéncia do usuario de
sucesso SO € possivel atraves de uma estratégia bem articulada. Ele deixa claro que é necessario
entender os objetivos do produto e também as necessidades dos usuarios desse produto para criar
uma excelente estrategia.

Segundo Levy (2021), uma boa estratégia deve articular com os pontos fortes da
ideia e também estar ciente das fraquezas. Atualmente, a estratégia de um produto expde uma

énfase mais focada em satisfazer as necessidades do usuério e praticas de design.

3.1.1 Objetivos do Produto

De acordo com a metodologia de Garrett (2011), a primeira parte para explicitar a
estratégia € examinando os objetivos que o produto ou servigo vai abranger. Segundo Unger e
Chandler (2012) um objetivo s6lido tem algumas caracteristicas importantes, como ser facil de
se entender, ser distinta e ser mensuravel. Além disso, ele deixa claro também que um objetivo
claro facilita em uma pesquisa futura com usuarios.

As principais plataformas informativas hoje disponiveis sobre Esports sdo ricas em
contetido e com extrema relevancia, cada uma com suas diferencas e personalidades Unicas. Para
uma compreensdo inicial maior sobre esses objetivos que serdo definidos, foi realizado um
formulario online (Apéndice A) veiculado através do Google Forms com perguntas essenciais
em relagdo a essas outras plataformas informativas sobre Esports que j& estdo em funcionamento
atualmente.

Essas foram as perguntas mais pertinentes sobre a etapa de objetivos do produto

realizadas durante o formulario:
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e Qual plataforma informativa vocé mais utiliza?
e O que mais Ihe agrada em plataformas como essa?
e Existe algum problema que vocé identifica em alguma dessas plataformas?

e O que ndo poderia faltar em uma plataforma ideal?

As perguntas tiveram um objetivo de compreender sobre o nivel de dificuldade na
usabilidade das plataformas, quais problemas podem ser encontrados e de que formas isso pode
ser melhorado de acordo com as opinides do publico.

Atraveés das respostas foi possivel identificar uma recorréncia dos usuérios afirmando
encontrar problemas na usabilidade, principalmente na forma de diagramacéo e arquitetura da
informacdo das plataformas. Outros problemas na facilidade de uso, falta de atualizacédo, e
precariedade na cobertura em outras linguagens também foram identificadas de acordo com o
formulério.

Diante das informacGes observadas nas respostas do formulario aplicado, é essencial
a necessidade da criacdo de uma interface que proporcione ao usuario uma experiéncia agradavel
enquanto busca por informacdes em geral relacionadas com Esports. Desse modo, isso pode se
traduzir em uma plataforma que disponha os principais campeonatos, equipes e jogadores de

Esports de diferentes modalidades, criando uma interacdo Unica para o usuario em geral.

3.1.2 Necessidades do Usuario

De acordo com Garrett (2011), identificar as necessidades dos usuarios é complicado
por conta de os mesmos terem muita diversidade. Para chegar ao fundo diante dessas
possibilidades, é necessaria uma definicdo sobre quem s&o esses usuarios realmente. Assim que
estabelecido quem € o usuério, € possivel entender através de questionamentos e observacgdes o
que eles precisam.

Durante esse processo foi possivel encontrar as necessidades do usuario através do
formulario criado com finalidade de entender o possivel consumidor da plataforma (Apéndice
A). Esse formulario foi realizado via Google Forms e foram obtidas 137 respostas a partir da

veiculacdo dele.
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Se tratando de faixa etaria, a massiva maioria esta entre 17 e 25 anos (75,8%),
enquanto 15,9% estdo entre 26 e 40 anos. Referente ao género, existem um predominio de 88,6%
de homens, com os outros 11,4% se declarando mulheres.

Sobre a vida profissional, € possivel afirmar que 51,5% das pessoas tém um emprego.
E quanto ao estilo de vida, mais de 90% tem como principal hobbie jogar videogame no seu
tempo livre, e um pouco mais de 98% utilizam as redes sociais como principal meio de
comunicacdo diariamente.

Quando se trata do setor de Esports, uma gigante maioria acompanha ativamente o
ramo (96,4%), e desses, mais de 82% presenciam noticias e informagdes do mundo de Esports
diariamente. Os principais locais onde esse publico acompanham as informacdes sdo o Twitter
(97%), o Instagram (58,3%) e as plataformas/sites em geral (56,8%).

Quanto as sugestdes de melhorias e funcionalidades, alguns dos principais
comentarios filtrados foram a possibilidade de uma maior interatividade com o usuério,
integracdo com as transmissfes dos campeonatos, uma maior separacdo e filtragem das
informacoes.

Diante disso, foi possivel concluir quais as necessidades dos usuarios através de uma
interface que tenha objetividade:

e Informagdes sobre as equipes, jogadores e campeonatos detalhadas.
e Conseguir o acesso rapido para onde estdo acontecendo as transmissfes ao
vivo dos campeonatos.

e Ver todos os tipos de modalidades de games.

3.1.3 Personas

De acordo com Garrett (2011), as personas servem para tornar 0S Seus usuarios mais
reais. Ele também as define como um personagem ficticio construido para representar as
necessidades em um grande alcance dos usuarios reais.

Seguindo as afirmacdes de Cooper (2004), para uma aplicacdo bem sucedida dessas
personas é necessario distingui-las do que € um publico-alvo. A diferenca que existe entre ambas
definicBes esta no nivel de detalhes, o publico-alvo tem significado abrangente, enquanto as
personas estao relacionadas em alcancar algo especifico sobre esse publico.

Neste projeto foram produzidas cinco personas (Apéndice B) diferentes de acordo

com o publico-alvo encontrado anteriormente através das pesquisas. Como forma de
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comparacdo, foi realizado um resumo de todas elas, baseado na tabela de Lidwell (2010),

disponivel na Tabela 1.

Tabela 1 — Tabela de comparacédo das personas produzidas.

André Lemos

Breno Pereira

Erick Ferreira

Filipe Azevedo

Renata Guedes

Idade 30 46 15 24 22
Jogador
. Gerente de s o
Ocupagdo Jornalista . Estudante Profissional de Estagiaria
Marketing
Esports
Mora com seus
Casado, mora em Mora com seus ] .
. . ) ] o companheiros de Mora sozinha de
Vida Mora sozinho em cidade grande com pais e sua irma )
] ] . equipe emum aluguel em uma
doméstica uma cidade grande sua esposa e seus mais velha em uma )
o ) centro de cidade grande
dois filhos cidade pequena ]
treinamentos
Trabalha em uma
Trabalha empresa de )
) ) Esta terminando o ) ) Trabalha como
integralmente com a logistica e passa . Treina em média .
. . Ensino . estaglaria
familia e gasta seu seu tempo livre se 10 horas por dia o
o o o Fundamental, diariamente e em
Atividades | tempo livre jogando divertindo com e em seu tempo )
o ) passa 0 seu tempo ) seu tempo livre
ou assistindo a seus filhos, L livre faz
livre jogando pelo ) acompanha sempre
campeonatos de geralmente livestreams
. smartphone tudo sobre Esports
Esports jogando
videogame
Para ajudar em seu Gostaria de estar
trabalho de ) mais presente Né&o consegue
) ) N4o ser tdo facil )
jornalista, ndo tem Né&o ter uma o com sua familia e buscar as
) ) assim jogar e . )
um lugar especifico equipe grande ao sente dificuldade informacdes que
Frustacoes acompanhar

que lhe forneca
todas as informacoes
de forma rapida

sobre Esports

seu dispor em sua

empresa

Esports somente

pelo seu celular

em encontrar
informacdes
sobre as equipes

adversarias

quer sem ter que
buscar em mais de

um lugar

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). Adaptacdo de Lidwell (2010).
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3.1.4 Mapa da Jornada do Usuario

O Mapa da Jornada do Usuario € uma matriz que representa visualmente, de forma
esquematica e simples, o complexo sistema de intera¢cdes que caracterizam uma prestacdo de
servigos (VIANNA, et al., 2012).

Segundo Stickdorn e Schneider (2010), 0 mapa incorpora as perspectivas do usuario,
da empresa e de outras partes relevantes envolvidas, com todos os tipos de detalhes referente aos
pontos de contatos.

Se baseando nas personas criadas anteriormente, foi desenvolvido um mapa da
jornada do usuério (Figura 22) focada no principal perfil de usuario da plataforma. Esse mapa

representa 0 passo a passo da experiéncia do usuario em cada ponto de contato.

Figura 22 — Mapa da Jornada do Usuério.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022).

3.2.  PLANO DE ESCOPO

A segunda etapa da Metodologia sugerido por Garrett (2011) é o Plano de Escopo.
Nessa etapa, o principal objetivo é a analise possiveis problemas no projeto, antes mesmo de ele

comecar a se materializar. 1sso deixa mais evidente as possiveis corre¢des a serem tomadas em
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futuras etapas do projeto. Durante essa etapa do projeto, foram realizadas pesquisas de
Benchmarking competitivo e definidos os requisitos de contetdo.

De acordo com Garrett (2011), durante o Plano de Escopo em um geral, é necessario
traduzir as necessidades dos usuarios e os objetivos do produto para se tornar um requisito de

conteldo.

3.2.1 Benchmarking

Para Levy (2021), o processo de benchmarking ajuda a entender e examinar pontos
chaves de outros produtos ou servicos, e compara-los entre si identificando pontos em comum.
Durante uma andlise de benchmarking competitivo, a analise é focada em encontrar uma linha
de base em comum que 0s concorrentes apresentam em seus produtos.

O benchmarking adotado nesse projeto foi o competitivo, onde foram analisadas as
seguintes plataformas com propostas similares:

e Strafe

e Liquipedia
e SiegeGG

e HLTV.org

Tabela 2 — Tabela de benchmarking do Strafe.

Strafe

Funcionalidades

e Noticias conectadas com site externo

e Modalidades de games diferentes

e Conexdo com sites de apostas

e Palpites do usuério

e Criacdo de conta

e Transmissdo ao vivo

e Melhores momentos das partidas

e Seguir uma equipe/jogador/campeonato

e PAginas de jogadores/campeonatos/equipe/partidas

Pontos Fortes
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e Transmissdes das partidas ja integradas dentro da plataforma

e Possibilidade de seguir jogadores e equipes dentro da plataforma

Pontos Fracos

e Algumas paginas sem traducgdo integral para portugués
e Funcdo de dar palpite sobre a partida pouco intuitiva
e Na&o tem como escrever um nome de usuario personalizado na primeira vez que cria a

conta, somente depois alterando na aba de configuragdes

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

Tabela 3 — Tabela de benchmarking do Liquipedia.

Liquipedia

Funcionalidades

e P4ginas de jogadores/campeonatos/equipe

e Aba somente de transferéncias

e Estatisticas

e Lembrete de aniversario de jogadores/comentaristas/narradores
e Pégina de narradores e comentaristas

e Tabela de campeonatos

e Confronto historico entre equipes

Pontos Fortes

e P4gina totalmente focada em filtrar historico de confrontos entre duas equipes que o
usuario pode escolher

e Falta de maiores detalhes e informacdes sobre jogadores

Pontos Fracos

e Pagina principal muito poluida

e Design visual da interface ndo é tdo elaborado, por se tratar de ser uma enciclopédia

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

Tabela 4 — Tabela de benchmarking do SiegeGG.

Siege GG

Funcionalidades
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e Noticias
e Ranking
e Galeria

e Estatisticas da equipe e jogadores

e Pagina de jogadores/campeonatos/equipe/partidas
e Infogréaficos

e Criacdo de conta

e Palpites

e |diomas diferentes

Pontos Fortes

e Plataforma com muitas informacdes estatisticas sobre os jogadores e equipes
e Possibilidade de filtragem desses dados estatisticos de acordo com a necessidade do

usuario

Pontos Fracos

e Falta de um ranking geral atualizado sobre os melhores jogadores e equipes do mundo

e Nd&o é possivel trocar o idioma do site sem antes criar uma conta e fazer login

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

Tabela 5 — Tabela de benchmarking do HLTV.org.

HLTV.org

Funcionalidades

e Estatisticas

e Fbérum

e Eventos

e Fantasy Game

e Estatisticas ao vivo da partida

e Tabela de campeonatos

e P4gina de jogadores/campeonatos/equipe
e Ranking

e Apostas

e Galerias
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e Palpites

e Transmisséo ao vivo

e Estatisticas da equipe e do jogador

e Criacdo de conta

e Acessibilidade (NightMode/Modo Anti Spoiler)

Pontos Fortes

e Bastante variedades de funcionalidades

e Opcoes de acessibilidade e escolha do usuéario

Pontos Fracos

e Muita informacdo textual, deixando o usuério perdido ou até cansado em alguns
momentos

e P4gina Inicial confusa com excesso de informacdes

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

A partir do benchmarking, foi possivel observar algumas funcionalidades que vao de
encontro em mais de uma plataforma. Para sintetizar essas informacdes e deixar ainda mais claro,

foi produzido um diagrama comparando todas as funcionalidades.

Figura 23 — Diagrama das funcionalidades das plataformas.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.
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O diagrama das funcionalidades possibilitou para uma maior identificacdo geral
sobre as funcionalidades e suas importancias nas plataformas. Além disso foi possivel entender

uma espécie de prioridade para o prosseguir as proximas etapas.

3.2.2 Requisitos de Contetdo

A etapa de requisitos de conteudo é onde sao separados tudo relacionado a contetido
que vai aparecer dentro da plataforma na construcdo das préximas etapas. Segundo Garrett
(2011), muitas vezes somente lembramos de textos quando falamos de contetido, porém imagens,
audios e videos também podem ser ainda mais importantes do que apenas 0s textos.

Essa etapa foi separada em uma tabela, subdividida entre os requisitos de conteudo

e algumas especificagdes funcionais de cada um deles.

Tabela 6 — Tabela de Requisitos de Contetdo e Especifica¢des Funcionais.

Requisitos de Conteudo Especifica¢Oes Funcionais

Campeonatos Obter acesso a local, data, horério, partidas e

formato dos campeonatos de Esports

Equipes Secdo com informac0es, estatisticas,

préximos jogos, noticias e jogadores

Jogadores Secdo com informacdes, estatisticas, noticias

e cartas personalizadas do jogador

Estatisticas Separadas por jogadores, campeonatos,

equipes e também no geral

Criacdo de conta Possibilidade de criar conta por email, ou

entrando através de uma rede social

Transmissao ao vivo Integrada na pagina do campeonato e da
partida, com link externo para a plataforma

onde esta acontecendo a transmissao

Resultados Resultados de campeonatos em geral, tendo
filtragem para o usuario separar por

campeonato
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Noticias Mostrar através de varios artigos diferentes
com imagens e até videos de cada matéria
Modalidades Filtragem de qual jogo o usuario quer

acessar na plataforma, dividindo-os como se

fossem diferentes sites

Sistema de Follow

Possibilidade de favoritar os jogadores,
equipes ou até campeonatos que 0 usuaior

mais gosta

Calendario Personalizavel

Calendério que pode ser personalizado de
acordo com os favoritos do usuério ou a

partir de sua escolha prépria

Ranking

Melhores equipes e melhores jogadores

separados por texto e também imagens

Fantasy Game

Formato com possibilidade de escalagdo dos
jogadores que o usuério deseja de acordo

com o campeonato que ele escolhe.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

Apos a definicdo de todas as funcionalidades que serdo requisitos minimo para o

contetdo, é possivel identificar que os principais diferenciais da interface sdo a funcionalidade

de calendério personalizavel, onde o usuério consegue ter uma visualizacéo geral sobre quando

suas equipes ou até jogadores favoritos irdo jogar, e o Fantasy Game, que é um game totalmente

jogavel por dentro da interface onde o usuario pode escalar seus jogadores favoritos que irdo ter

determinadas pontuaces (baseadas no desempenho deles em seus jogos).

3.3. PLANO DE ESTRUTURA

De acordo com Garrett (2011) depois da definicdo de todos os requisitos, j& se tem

uma clara viséo sobre o que foi incluso no produto final. Porém os requisitos ndo se descrevem

como podem ser conectados, e & isso que é definido durante o Plano de Estrutura, o

desenvolvimento de uma estrutura conceitual para o produto.
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Durante essa etapa foi possivel entender um pouco mais sobre arquitetura da
informacao e como ela pode mudar a forma como o usuério entende a plataforma. Para Rosenfeld
et al. (2015), um dos desafios que as pessoas tém com a arquitetura da informacdo € que em
varios momentos ndo tem como vé-la, mas esse fato de ndo conseguir enxerga-la ndo significa

que ela ndo esteja la.

3.3.1 Card Sorting

De acordo com Rosenfeld et al. (2015), o Card Sorting € uma dar melhores maneiras
de aprender como o0s usuarios usariam a informacao. E uma preciosa fonte de insights, onde se
pode observar os modelos de pensamentos de diversos usuarios de maneira diferente e rapida.

Sobre o entendimento de Chandler e Unger (2012), uma razdo comum para a
utilizacdo dessa ferramenta é a criacdo de um sitemap ou para a criacdo de uma hierarquia de
contetdo dentro da plataforma, com categorias e subcategorias.

No presente projeto, o Card Sorting foi utilizado para auxilio nas duas ferramentas
citadas acima. A sessdo de Card Sorting pode ser fechada, aberta ou até hibrida, quando fechada
0S Usuarios recebem as cartas e as categorias e tem que organizar de acordo com 0 pré-
estabelecido, j& na ferramenta quando utilizada de forma aberta, os usuérios tem a possibilidade
de nomear suas préprias categorias de acordo com sua vontade, ja o formato hibrido é quando o
usuario recebe algumas categorias predominadas, mas também pode criar suas proprios caso for
0 seu desejo.

Para o presente projeto, foi utilizado a plataforma Optimal WorkShop, que possui
uma ferramenta online de Card Sorting, e a sessdo foi realizada de maneira hibrida, com apenas
a categoria de menu sendo predominada. Ao todo oito usuérios participaram da sessdo de Card
Sorting, em questao de representatividade quanto as personas, quatro usuarios foram escolhidos
de acordo com a persona de 17 a 25 anos, dois usuarios similares com a persona de 26 a 40 anos,
e o0s Ultimos dois representando a persona de 14 a 16 anos. Os resultados que mais apareceram

foram organizados da seguinte maneira como pode ser visto na Figura 24.
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Figura 24 — Card Sorting Final.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

3.4. PLANO DE ESQUELETO

Segundo Garrett (2011), o plano de esqueleto € onde acontecem especificacdes de
maior nivel de detalhamento, como aspectos do design de interface, de navegacdo e de

informacg&o que serdo responsaveis por fazer uma estrutura intangivel se concretizar.

3.4.1 Design de Navegacao

O Design de Navegacdo de qualquer site deve englobar trés objetivos simultaneos:
prover aos usuarios um meio de chegar de um ponto até outro no site, comunicar a relagdo entre
0 contetido do site e por final, comunicar a relacdo entre os contetidos e a pagina que o usuario
esta vendo (GARRETT, 2011).

O site map traz consigo o seu principal objetivo de como o conteudo pode ser
organizado. Essa ferramenta é capaz de prover uma visao geral da navegacdo da plataforma e,

em alguns casos, mostrar todas essas conexdes entre as paginas que pode acontecer.



51
Um diagrama explicativo com todas as funcionalidades da plataforma e suas
conexdes foi estabelecido dentro dessa etapa. O diagrama foi criado através da ferramenta online

GlooMaps, onde foi possivel criar um mapa visual de todo o sistema de navegacao da plataforma.

Figura 25 — Sitemap da plataforma.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

3.4.2 Design de Informagéo

De acordo com Garrett (2011), o design de informacéo tem intuito de decidir quais
sdo as melhores formas de apresentar as informagcbes com o objetivo de serem entendidas e
usadas com maior facilidade pelos usuarios.

A plataforma foi segregada em alguns blocos com intuito de gerar um melhor ritmo
de navegacdo para o usuério durante sua experiéncia. Todos os principais temas foram incluidos
no menu lateral para uma navegacao mais adequada independentemente do tipo de usuério.

Para um usuario comum usufruir das principais fungdes da plataforma ele ndo precisa
criar uma conta, essa funcionalidade sé € obrigatoria caso 0 mesmo queira participar e jogar o
Fantasy Game disponivel dentro da plataforma como uma forma de gamifica¢do conectada com
0s campeonatos, tal funcdo ja explicada e justificada anteriormente, ou personalizar um

calendario proprio com suas preferéncias.



52

Dentro do bloco do “Menu” se concentrou informagdes como: Modalidades,
Calendario, Partidas, Fantasy Game, Noticias, Ranking, Favoritos, Adicionar Amigos,

Configuracdes e Pesquisar. Abaixo explicacBes sobre as funcionalidades de cada pagina:

1. Modalidades: op¢ao do menu que “muda” totalmente a plataforma, onde ¢
escolhido qual jogo o banco de dados da plataforma terd que buscar.
Inicialmente, o usuario pode escolher entre duas opgdes: “Rainbow Six
Siege”, “Counter-Strike: Global Offensive” e Todos. Quando selecionado a
opcéo todos, 0 banco de dados da plataforma mostrara todas as informacdes

sobre os dois jogos citados a0 mesmo tempo.

2. Calendario: conteudo totalmente personalizavel de acordo com os follows eue
0 usuario tiver dentro da plataforma. Dentro dessa pagina ele conseguira ver
as informacgdes de quando s&o 0s jogos de suas equipes ou jogadores
favoritados. Além disso, apenas 0 usuério que tiver uma conta na plataforma

conseguira usufruir dessa funcionalidade.

3. Partidas: opcdo onde aparecem todas as partidas, ja realizadas ou em
andamento, cadastradas no banco de dados da plataforma. Essa pagina
funcionarad como uma “central”, onde o usuario podera seguir para as paginas

de cada partida a partir dela.

4. Fantasy Game: essa funcionalidade traz um game para a plataforma, dando
poder ao usuario de escalar sua equipe com jogadores e treinadores que ele
queira, a cada partida dentro dos campeonatos 0s jogadores pontuam para o
“esquadrao” do jogador, ¢ no final o usuario ainda pode comparar sua propria

pontuagdo com de seus amigos.

5. Noticias: com funcionamento simples, aparecerdo todas as noticias
veiculadas no site, e o0 usuario podera navegar individualmente por qualquer

uma a seu critério e escolha.
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6. Ranking: pagina com funcdo informativa, onde aparecerdo um ranqueamento
dos melhores jogadores ou equipes. Caso 0 usuario esteja navegando dentro
da opgdo “Todos” da funcionalidade de modalidades, ele devera selecionar

qual o jogo que quer ver o determinado ranking.

7. Favoritos: uma pégina onde aparecem todos 0s jogadores, equipes ou
campeonatos que o usuario selecionou como favoritos, caso queira, ainda
pode entrar na pagina especifica de cada um desses ou até “desfavoritar”

algum desses citados acima.

8. Adicionar Amigos: opc¢do que apenas funcionara caso o usuério tenha uma
conta e faca login, essa funcionalidade de adicionar amigos estard mais ligada

com o Fantasy, onde 0s amigos adicionados pelo usuério aparecerdo la.

9. Configuracgdes: lugar onde é possivel escolher todos os tipos de preferéncias

da conta do usuério, como senha, email, termos de privacidade e outros.

10. Pesquisar: a funcao de pesquisar tras uma maior facilidade ao usuério, que de
maneira direta pode pesquisar 0 nome da equipe, do jogador, do campeonato
ou até mesmo de algum artigo que ja foi postado na plataforma.

3.4.3 Wireframes

De acordo com Chandler e Unger (2012), um wireframe é basicamente um prototipo
de baixa fidelidade de uma tela de aplicativo ou de um site. Sua principal fung&o é identificar e
definir os elementos que serdo dispostos na pagina. Sao criados geralmente em escala de cinza
ou preto e branco, e ndo entram em especificacdes sobre fontes e imagens, usando apenas formas
e tamanhos.

E para Teixeira (2014), os wireframes existem como uma forma de rascunho, onde
é criado como forma de receber um feedback sobre ele, e ap0ds isso ser ajustado para passar para
préximas fases do processo. Para ele, um wireframe nunca esta 100% pronto, e para isso ele é

eficaz, fazer mudancas dentro de um wireframe é muito mais rapido.
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O layout de uma péagina é onde o design de informacdo, o design de interface e o
design de navegacao se encontram e formam um esqueleto unificado e coeso (GARRETT, 2011).
No presente projeto foram desenvolvidos 50 wireframes a partir do software Adobe XD. Todos
eles e suas respectivas descricdes estdo disponiveis no Apéndice C e algumas amostragens

podem ser observadas na Figura 26.

Figura 26 — Wireframes da plataforma.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.
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3.4.4 Testes de Usabilidade

Como forma de validacdo dos wireframes e das métricas de usabilidade, foram
realizados testes de usabilidade a fim de reduzir os erros no projeto. Primeiramente 0s usuarios
foram submetidos a descobrirem mesmo sem nenhum tipo de informagédo a mais qual local
representava as partidas na homepage, apdés isso, foi pedido para que descobrissem qual o botédo
de editar, e por Gltimo um teste para a verificacdo do botéo de ativacdo de mais informacdes de
uma péagina da interface. Para esse teste, foi utilizado a ferramenta UsabilityHub como meio de
entender detalhes funcionais dos wireframes. Ao todo dez usuérios que estdo dentro do publico
alvo, mas ndo tiveram contato nenhum com o projeto até entdo participaram dos testes. Os
resultados do teste foram representados com heatmap (mapa de calor), onde os locais mais
clicados pelos usuarios se concentram em uma variacdo de cor que vai de vermelho (maior taxa
de clique) até o azul (menor taxa de clique).

Durante o primeiro teste foi pedido para que o usuério selecionasse a area referente
para abrir uma partida qualquer em especifica dentro da plataforma. O resultado geral desse teste
pode ser analisado na Figura 27 e deixou claro que é desnecessario a alteracdo nessas partes do

wireframe.

Figura 27 — Primeiro teste de usabilidade do wireframe.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022. Ferramenta UsabilityHub.
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O segundo teste os usuarios foram submetidos a um teste de usabilidade focada nos
possiveis botbes da plataforma durante a etapa do plano de superficie. De acordo com o0s
resultados do teste, a maioria dos usudrios conseguiu responder onde fica o botdo de “editar”
mesmo sem nenhum nome o indicando, dando a entender também que a posi¢cdo em que ele estd

postado aparenta estar correta (Figura 28).

Figura 28 — Segundo teste de usabilidade do wireframe.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022. Ferramenta UsabilityHub.

Com o resultado do segundo teste e 0 erro aparente de um namero pequeno de
usuarios nele, o terceiro teste também teve o intuito de verificar a usabilidade dos botGes da
interface. Os usuarios foram submetidos a abrir uma segunda aba que ativa todas as estatisticas
na pagina especifica sobre a partida (Figura 29), nesse teste foi identificado um grande problema
de usabilidade que proporcionou uma abertura para mudangas. A mudanca a ser aplicada foi a
nomenclatura da “aba” dentro do botdo, dando clareza ao usuario sobre o que se trata aquela

funcionalidade da interface.
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Figura 29 — Terceiro teste de usabilidade do wireframe.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022. Ferramenta UsabilityHub.

3.5. PLANO DE SUPERFICIE

De acordo com Garrett (2011), durante o plano de superficie o design sensorial é
aplicado com intuito de arranjar os elementos logicamente dentro da interface. Nessa etapa, o
conteddo, a funcionalidade e a estética se juntam na producdo de um design finalizado que agrade

0s sentidos e também cumpra todos 0s outros requisitos.

3.5.1 Design Sensorial

Todo tipo de experiéncia que existente, ndo somente com produtos ou design,
fundamentalmente chegam atraves dos sentidos. E € isso que o design sensorial aborda, em
determinar qual dos sentidos serdo abordados no produto em que esta sendo trabalhado
(GARRETT, 2011).

Nesse presente projeto, os sentidos trabalhados foram a visdo, como o sentido com
mais vezes aparecendo, e também a audicdo, sendo acionada em momentos que podem ser

reproduzidos videos dentro da interface.
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3.5.2 Uniformidade

De acordo com Garrett (2011), manter a uniformidade no design da interface € uma
parte importante para a comunicacio com o usuario sem confundir ou sobrecarrega-lo. E
essencial manter os tamanhos dos elementos de maneira uniforme, para futuramente haver mais
facilidade em recombinar esses elementos em novos designs caso necessario.

Para facilitar essa uniformidade, Garrett (2011) recomenda a utilizacdo de um grid-
based layout para a criacdo das variagdes dos layouts. Segundo ele, nem todos os layouts irdo
usar todas as partes do grid, porém todos os elementos posicionados devem ser uniformes e
consistentes. O grid escolhido para o projeto foi 0 modular com quadrados de 8px. O mesmo tem
muita flexibilidade e possibilita a adaptacdo do conteido, seja em textos ou imagens.

A partir dessa fase do plano de superficie de Jesse James Garrett, foi aplicado outra
metodologia para a criagéo da identidade visual da marca da empresa Straxel que foi aplicada
na interface visual. Os resultados visuais de layouts com a identidade visual dessa marca
aplicada serdo mostrados ao final da metodologia da Alina Wheeler no Apéndice D, porém

algumas amostras podem ser vistas na Figura 30.

Figura 30 — Layout Final da Interface.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.
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3.6. CONDUCAO DA PESQUISA

A primeira etapa da metodologia da Alina Wheeler (2019), a metodologia utilizada
como auxiliar para o projeto, € a condugdo da pesquisa, fase onde o principal objetivo é a coleta
e andlise de dados e materiais sobre a empresa, 0 mercado, os principais concorrentes e o publico.

Como ferramenta inicial, foi necesséario entender o funcionamento da empresa
Straxel, empresa que teve a criacdo da nova identidade visual e a interface da plataforma. Para

formar uma visao geral sobre 0 negdcio, foram realizadas entrevistas com os stakeholders.

3.6.1 A Empresa

No dia 20 de marc¢o de 2022, foram realizadas entrevistas com um dos cofundadores
da empresa, Lucas Ramires (Apéndice E). A conversa foi realizada de maneira informal, com as
perguntas seguindo os modelos estabelecidos na metodologia de Wheeler (2019).

A Straxel ¢ uma empresa que atua desde 2016 no ramo de Esports no Brasil.
Inicialmente foi muito reconhecida por ser uma empresa responsavel pela organizacdo de
campeonatos, porém o principal objetivo de seus stakeholders hoje é a ampliacdo e mudanca do
foco principal do neg6cio para abranger futuramente mais jogos no cenario de Esports. Desde
sua fundacédo, mais de 500 equipes participaram ao total de eventos organizados pela empresa,
além de muitos jovens que tiveram destaque e chegaram até a ganhar campeonatos mundiais de
suas modalidades futuramente.

Apesar de um passado promissor, a empresa atualmente ndo tem um servico ou
produto que é entregue aos seus clientes, se encontrando em “inatividade” desde o comego de
2021. Porém, em conversas com os cofundadores da empresa foi possivel esclarecer informacdes
importantes, como algumas metas, visdes e até missdo que a marca deve seguir nessa
remodelacé@o que foram propostas por eles.

Anteriormente, o principal servico oferecido, como ja citado antes, era a criacao de
campeonatos e eventos de Esports, com o intuito de motivar novos jogadores a demonstrarem
interesse pelo cenério e conseguirem desenvolver suas habilidades. Porém, a remodelacéo
planejada por seus stakeholders consta em criar uma plataforma que comunigque com o usuario
as principais informacdes sobre o Esports no Brasil.

De acordo com as informagdes recolhidas sobre a empresa, 0s principais

concorrentes para essa remodelacdo planejada na empresa é a Liquipedia, o Siege GG, a
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HLTV.org e o Strafe. Todos os concorrentes citados sdo plataformas semelhantes que transmitem

informacdes sobre campeonatos, partidas e jogadores de Esports.

3.6.2 Pesquisa de Mercado

Apo6s uma compreensao geral sobre a empresa, € preciso entender sobre o publico
que pode se tornar um consumidor dos servicos fornecido. Para Wheeler (2019), a pesquisa de
mercado se resume a coleta e a interpretacdo de dados que mostram as preferéncias dos
consumidores em potencial.

A Straxel ndo tem nenhuma pesquisa propria ja existente sobre o perfil de seu publico
alvo. Com isso, com intuito de segmentar esse publico da empresa de uma maneira mais precisa,
foram veiculados formulérios online via Google Forms para a coleta de dados demogréficos e
sobre o estilo de vida dos possiveis usuérios (Apéndice A).

Os resultados dessa pesquisa ja foram abordados no tépico 3.1.1 e trouxeram clarezas
quanto a faixa etaria, género, vida profissional, hobbies e estilo de vida do publico, além de
outras informac6es levantadas sobre o setor de Esports. Se tratando de faixa etaria, a massiva
maioria esta entre 17 e 25 anos (75,8%), enquanto 15,9% estdo entre 26 e 40 anos. Referente ao
sexo, existem um predominio de 88,6% de homens, com os outros 11,4% se declarando
mulheres.

Entrando em uma maior especificacdo sobre o publico, também foi levado em
consideracdo perguntas sobre plataformas informativas para Esports em geral. Ao todo, mais de
80% dos usuarios que acompanham Esports disseram utilizar algum tipo de plataforma para
conseguir informacdes, e dessas, a mais utilizada é o Liquipedia (70,8%), o Siege GG (62,8%) e
0 HLTV (37,7%). Outro concorrente que entrou na lista e foi indicado pelo publico, e que foi
levado também em consideracdo no projeto por ter maior semelhanca com o objetivo do cliente,
é o Strafe.

Além disso, visando deixar claro visualmente, foi realizado uma Associagdo Livre
de Palavras com o publico através do mesmo formulario, perguntando sobre o que vinha a mente
dos usuérios quando escutavam a palavra Esports. A sintese dessas respostas podemos observar

na Figura 31 com as palavras mais respondidas.
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Figura 31 — Nuvem de palavras sobre o tema Esports.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

Com objetivo de auxiliar na compreensao do publico-alvo foram desenvolvidos cinco
personas, que representam desde os consumidores principais até 0os menos provaveis de ter
algum contato com a empresa. Todas essas personas ja foram especificadas no topico 3.1.3 e
estdo disponiveis para visualizacdo no Apéndice B.

Para cada persona criada, foi produzido um painel de estilo de vida e de marcas
consumidas pela quebra de publico em questdo. Esses painéis ajudam a entender e sintetizar o
cotidiano, a maneira de viver e também o que as personas consomem. Os painéis de estilo de
vida e de marcas consumidas estdo disponiveis no Apéndice F.

Segundo Vianna et.al (2012), quando uma pesquisa apresenta muita informacéo de
campo € preciso organiza-la para um melhor entendimento do puablico-alvo que esta sendo
abordado. Diante disso, foram criados também mapas de empatia (Apéndice G) para cada
persona criada anteriormente, com finalidade de entender situagdes de contexto,

comportamentos, preocupacdes e também aspiracdes do usuério.
3.6.3 Auditoria de Linguagem Visual
Apbs as entrevistas com os stakeholders da empresa, se viabilizaram 0 acesso aos

materiais de linguagem visual da marca. A partir disso, foi realizado uma analise de acordo com

os conceitos de Identidade Visual e Sintaxe Visual.



62

Figura 32 — Logotipo da Straxel.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

Figura 33 — Assinatura visual simplificada da Straxel.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

O logotipo da Identidade Visual da Straxel é composto exclusivamente pela tipografia,
tendo uma composicdo final simples. Porém, a versdo simplificada trabalha mais a composicao
apenas com as letras “S” e “X”, com o0 “X” sobreposto e preenchidos com dois tons de azul em
degradé.

Quanto a paleta de cores, ela varia de tons de azul e também outros tons contrastantes
brancos. Trazendo uma predominéncia de cores frias em toda a ldentidade Visual. Segundo
Heller (2021), o azul é a cor conhecida como a cor da simpatia, da harmonia, da amizade e da
confianca. Além disso, a cor branca, também utilizada na composicdo, segundo Heller (2021)
representa a verdade, honestidade e até o ideal. Essa composicao hoje utilizada pode-se entender

que busca uma visao de lealdade e confiabilidade para a marca.
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Figura 34 — Paleta de cores da Straxel.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

O nome da empresa € derivado de dois conceitos referentes ao Esports. O nome da
empresa deriva da palavra “Strategy” em inglés com o termo “Pixel”. A primeira parte, composta
pela palavra “Strategy”, que em portugués significa “Estratégia”, simplifica e traduz o que todas
as equipes apresentam durante uma partida de Esports, a estratégia para conseguir a vitoria dentro
de um campeonato. Ja a segunda etapa do nome, o termo “Pixel” em seu significado literal sdo
0s pontos luminosos do monitor que se juntam e formam a imagem da tela, porém nos Esports e
especialmente nos jogos de FPS (First-Person Shooter) também é relacionado com a precisao
ou o ponto de visdo do jogador.

A familia tipografica utilizada na Identidade Visual da marca € a “Carnas”, e no logotipo
ela é comunicada através da versdo “Bold”. A tipografia é simples, ndo tem serifa, e tem uma
boa legibilidade, suas formas sao mais arredondadas trazendo uma comunicagdo menos “bruta”
ao usuario.

Atualmente o Unico ponto de contato da empresa € a rede social, a marca ndo tem um site
onde se comunica diretamente com o seu consumidor, sendo apenas veiculada sua imagem
através do Twitter. Sendo assim, foi feito uma analise apenas desse ponto de contato, onde foi

possivel identificar uma utilizacdo coerente da identidade visual proposta pela empresa.
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Figura 35 — Redes Sociais da Straxel.

Fonte: Elaborada pelo Autor, 2022.

3.6.4 Auditoria de Linguagem Visual dos concorrentes

Nessa etapa essencial, os concorrentes foram determinados através das entrevistas com
os stakeholders e também por meio das respostas obtidas do publico pelos formularios de
pesquisa. Todo o contetudo analisado a seguir, foi obtido através das redes sociais e sites das

préprias empresas.

3.6.4.1 Liquipedia

O Liquipedia surgiu em 2007, com uma ideia de ser uma enciclopédia que ndo fosse
publicamente editavel, mas onde somente a equipe e alguns usuarios selecionados pudessem ter
essa possibilidade de edicdo. Atualmente, a plataforma faz cobertura no total de 19 jogos,
trazendo informac0es atualizadas sobre todos os campeonatos que acontecem no mundo sobre

€SSes games.
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A identidade visual do Liquipedia tem alusdo a outra empresa, a Team Liquid, uma equipe
de Esports que é dona da plataforma. A identidade deixa claro essa informacéo essencial, de que
a plataforma € envolvida por outra empresa, colocando o logotipo da Team Liquid dentro de uma

forma remetente a uma peca de quebra-cabeca.

Figura 36 — Assinatura Visual do Liquipedia.

Fonte: Liquipedia, 2022.

A marca tem uma paleta de cores muito fechada, sendo utilizado o azul em apenas duas

tonalidades diferentes dentro da assinatura visual.

Figura 37 — Paleta de cores do Liquipedia.

Fonte: Liquipedia, 2022.

Fazendo uma anélise do nome da empresa, Liquipedia traduz sucintamente o que eles
propdem em trazer, fazendo alusdo a “empresa-mae” que ¢ a Team Liquid e também remetendo
no final do nome a parte de enciclopédias, a funcdo principal que a empresa fornece aos seus
usuarios finais.

A tipografia utilizada é a Frutiger Pro 65, uma fonte direta e sem serifa, que transmite
seriedade para a assinatura visual como um todo. Ela foi utilizada na verséo Bold, utilizada de

forma linear, representando a seriedade e também a estabilidade da empresa.
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Figura 38 — Logotipo da Assinatura Visual do Liquipedia.

Fonte: Liquipedia, 2022.

Como tagline, eles utilizam “O seu lugar para tudo nos Esports”. Uma tagline condizente
com o objetivo principal que a empresa oferece para os seus usuarios. Além disso, foram

extraidos materiais de alguns pontos de contato virtuais da empresa para uma compreensao geral.

Figura 39 — Plataforma principal do Liquipedia.

Fonte: Liquipedia, 2022.
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Figura 40 — Redes Sociais do Liquipedia.

Fonte: Liquipedia, 2022.

Em analise mutua do site e das redes sociais, a empresa tem uma identidade visual
bem definida como um todo, conseguindo trazer ao publico um sentido de unidade. Cada “peca”
do quebra-cabeca desenvolvido pela identidade deles idealiza um jogo que a empresa faz

cobertura, e cada uma dessa peca tem a sua propria paleta de cores.

3.6.4.2 Siege GG

O Siege GG é uma empresa dedicada em trazer informacfes de qualidade e
confiaveis para todos os adeptos do jogo Rainbow Six: Siege. A empresa tras hoje, coberturas de
todos os principais campeonatos do game com estatisticas e demais informacdes para 0 seu
publico.

A identidade visual do Siege GG é produzida por um logotipo construido apenas
tipograficamente, tentando produzir uma visdo mais direta ao publico. A legibilidade da
tipografia é agradavel, e transmite um sentimento de seriedade, devido néo ter serifas e ser uma
fonte postada em negrito, o fato de direcdo do logotipo estar em italico, na diagonal, remete uma

sensacdo de dindmica e também de estabilidade da empresa.
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Figura 41 — Assinatura Visual do Siege GG.

Fonte: Siege GG, 2022.

A paleta de cores utilizada na composicdo da assinatura visual da marca tem
predominancia de branco e vermelho. O branco trazendo a sensacdo de tranquilidade, e o

vermelho buscando o dinamismao.

Figura 42 — Paleta de cores do Siege GG.

Fonte: Siege GG, 2022.
O nome da empresa € preciso e sucinto, remetendo de maneira direta a dois elementos

principais dos games. O primeiro é o “Siege”, que relembra e faz alusdo ao jogo que a empresa
cobre, o Rainbow Six: Siege. E a outra parte, o termo “GG”, ¢ conhecido no meio dos Esports
por ser a sigla do termo “Good Game” em inglés, que traduzido significa “Bom Jogo”, que ¢
utilizado geralmente entre os jogadores como uma forma de comprimento apos 0s jogos.

A tipografia da assinatura visual da empresa € a DBL Cheque, porém foi modificada
em alguns quesitos, deixando seus cantos mais arredondados e um corte dividindo a tipografia
em duas partes. A empresa ndo tem nenhuma tagline focada para a sua marca.

Referente aos pontos de contato, o site e as redes sociais seguem o0 mesmo padrédo da
identidade da marca proposta pela empresa, com utilizacdo da mesma paleta de cores e também

de duas versdes de seu logotipo, a versdo horizontal e simplificada.
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Figura 43 — Site do Siege GG.

Fonte: Siege GG, 2022.

Figura 44 — Redes Sociais do Siege GG.

Fonte: Siege GG, 2022.
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3.6.4.4 Hitv.org

A HLTV é uma empresa fundada pela prépria produtora do jogo Counter Strike:
Global Offensive, a Valve. E um site que faz coberturas profissionais de noticias, estatisticas e
campeonatos de Esports do jogo.

A assinatura visual é composta por tipografia e também simbolo. O simbolo se
inspira principalmente no conceito de contraste das cores, gerando uma forma néo definida, que
pode ser remetida a um caminho, que segue uma direcdo para frente, sendo associada com o
caminho em que a empresa deve seguir. Também sdo utilizados pontos, que utilizados em escala
formam uma sintonia por cima da forma ndo geométrica criada pelo caminho citado

anteriormente.

Figura 45 — Assinatura Visual da HLTV.org.

Fonte: HLTV.org, 2022.

Quanto a paleta de cores, ela é simples, composta apenas por um tom especifico de

azul e o branco, que serve para gerar 0 contraste de cores pretendido.

Figura 46 — Paleta de cores da HLTV.org.

Fonte: HLTV.org, 2022.
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O nome da empresa ¢ uma abreviac¢do do seguinte nome: “Half-Life Television”. A
utilizacdo da abreviacdo desse nome para a empresa traduz bem e consegue resumir de uma
forma usual o nome principal.

A tipografia utilizada na construgdo da assinatura visual é a “GS Frank”, onde foi
disposta a versao Black da fonte. Ja a tagline da empresa se refere de maneira direta a tradi¢do
que a plataforma tem dentro dos Esports: “A casa do competitivo de Counter-Strike”.

Os principais pontos de contato seguem um mesmo padrdo na comunicacdo visual,
sendo utilizados duas versdes alternativas de sua assinatura visual de acordo com a disposi¢éo

que o local necessita.

Figura 47 — Site da HLTV.org.

Fonte: HLTV.org, 2022.

Figura 48 — Redes Sociais da HLTV.org.

Fonte: HLTV.org, 2022.
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3.6.4.5 Strafe

O Strafe € uma plataforma que inicialmente sé estava disponivel para mobile, porém,
a partir de setembro de 2021, fizeram o lancamento de um site baseado em seu aplicativo.
Segundo Miller (2019), a plataforma faz cobertura ao vivo de 58.000 partidas, 12.000 jogadores
profissionais, 2.600 equipes, 8 titulos diferentes de Esports, e usuarios de mais de 150 paises
diferentes.

A assinatura visual da marca é composta por um simbolo e também pela tipografia.
O simbolo foi composto por quatro linhas distintas que traduzem uma Unica forma composta em

formato de um quadrado postado em uma direcédo diferente.

Figura 49 — Assinatura Visual do Strafe.

Fonte: Strafe, 2022.

A paleta de cores segue um estilo monocromatico, sem utilizacdo de outras

composicdes diferentes, utilizando apenas o preto e o branco.

Figura 50 — Paleta de Cores do Strafe.

Fonte: Strafe, 2022.

Ja 0 nome da empresa, segue uma prondncia utilizada dentro do mundo dos Esports,
que significa o ato de se mover lateralmente em um game com objetivo de conseguir um angulo

maior de visdo em relagdo ao outro jogador.
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A tipografia da assinatura visual ¢ baseada na “Ardela Edge X03”, sendo utilizada
em versdo Black. Ela ndo segue fielmente a fonte tipografica, foram feitas algumas alteracGes
para seguir o padréo proposto pela empresa.

A tagline da marca ¢é a seguinte: “Strafe, tudo em Esports”. Essa tagline comunica
de forma muito direta ao publico o0 que a empresa busca projetar, que sdo uma empresa que
consegue trazer todo o tipo de informacéo necessaria sobre Esports para o seu publico.

Nos pontos de contato, toda a paleta de cores e também a assinatura visual da marca

é bem comunicada com conviccdo, seguindo o padréo proposto pela empresa.

Figura 51 — Site do Strafe.

Fonte: Strafe, 2022.

Figura 52 — Redes Sociais do Strafe.

Fonte: Strafe, 2022.
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3.6.5 Concluséo das Auditorias
Como uma forma final para entendimento da analise e comparacdo de todas as
marcas, foram separados na Tabela 7 algumas métricas sugeridas pela Wheeler (2019). Essas

métricas foram separadas em: simbolos, significado, forma, cor e tipografia.

Tabela 7 — Tabela de comparacéo das linguagens visuais das marcas.

ng_uagem Liquipedia Siege GG HLTV Strafe Straxel
Visual
Caminho Quadrado na
Simbolos Quebra-cabeca Tipogréafico apontando . Tipogréafico
diagonal
para o futuro
N x " Seriedade, Direcéo, Seriedade, Dinamica,
Significado Conexao, unido. o AR D ix
estabilidade. dindmica. infinito. unido.
Formatos
Formas diagonais, cantos | Linhas curvas . .
Forma Linhas retas Linhas curvas
arredondadas arredondados e e pontos
retos
Cor |1 | | N
Tipografia Frutiger 65 Bold DBL Cheque GS Frank Ard&;l(z?l)idge Carnas Bold

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

3.7. ESCLARECIMENTO DA ESTRATEGIA

De acordo com Wheeler (2019), durante a etapa de estratégia, todas as pesquisas
efetuadas anteriormente sdo destiladas através de uma ideia unificadora e uma estratégia de
posicionamento para a marca. Essa etapa ainda envolve a sintese de diversas informacdes sobre
a marca.

Depois de recolhidas as principais informagdes gerais sobre a empresa, em conjunto

com os stakeholders foram definidas a missdo, visao e valores que a Straxel seguira.

a) Misséo: Prover informagdes e eventos de confiabilidade sobre Esports com
foco na experiéncia do usuario.
b) Visdo: Ser referéncia para qualquer usuario quando se pensa em Esports no

Brasil.
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c) Valores: Transparéncia, Geracao de oportunidades, respeito e ética.

3.7.1 Briefing da Marca

Seguindo as recomendacdes de Wheeler (2019), o briefing da marca é utilizado para
alinhar a liderangca em torno dos componentes que serdo essenciais para a marca. Esse briefing
resulta de um processo colaborativo onde é necessario um consenso e raciocinio coletivo sobre
os atributos e o posicionamento da marca.

Todos os resultados referentes a producdo desse briefing foram reunidos em um

diagrama estratégico sugerido pela Wheeler (2019).

Figura 53 — Briefing da marca.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

3.7.2 Posicionamento

Outro ponto importante sobre a empresa segundo Wheeler (2019), é a influéncia que
ela presta em todos 0s seus encontros, ndo apenas com seus clientes. Quando um posicionamento

é bem planejado, ele é capaz de criar novas aberturas dentro de um mercado.
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Essa estratégia € ilustrada a partir de perguntas principais que deixam claro o
posicionamento a partir de suas respostas. Essas perguntas sdo definidas de acordo com a

ferramenta de declaracdo de unicidade do Marty Neumeier.

Tabela 8 — Tabela de declaracéo de unicidade.

O QUE? Uma plataforma informativa sobre Esports
COMO? Focada totalmente na usabilidade e experiéncia do usuario
QUEM? Jogadores, espectadores, empresas, equipes
ONDE? Brasil

POR QUE? Facilitar o acesso a informacdes e eventos de confiabilidade sobre Esports

QUANDOQO? Em momentos onde é necessario ficar atualizado sobre informacdes que o

usuario deseja e para fomentar o mundo do Esports no Brasil

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022. Adaptacdo de Marty Neumeier.

Como forma unica de entendimento geral para o publico-alvo, foi definido que a
Straxel tera um posicionamento estratégico focado em ser uma empresa jovial, atual, que chama
a atencdo e também que facilita a vida de seu publico. Além de querer ser reconhecida como uma
empresa de confiabilidade dentro do mundo do Esports.

A tagline definida com os stakeholders foi “O lugar de todos”, a fim de transmitir

essa confiabilidade e a cordialidade com o seu publico.

3.8. DESIGN DE IDENTIDADE

De acordo com Wheeler (2019), o design € um processo que busca integrar o
significado com a forma. Essa afirmagdo explica veemente o objetivo dessa etapa, unir o
significado da marca com uma forma que faca sentido e transmita esse sentimento.

Seguindo a ferramenta de Baxter (2000), foram desenvolvidos painéis visuais que

ajudam a reunir e representar a marca a partir de conceitos definidos.
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3.8.1 Painel de Expressédo do Produto
O painel de expressdo do produto foi desenvolvido de acordo com o estilo de vida
dos usuérios e também como objetivo de extrair o que a marca quer passar. O painel representa

o lado tecnoldgico e vivido, contemporaneo, flexivel e também relaxante.

Figura 54 — Painel de Expresséo do Produto.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

3.8.2 Painel de Tema Visual

O painel de tema visual visa buscar tendéncias que tenham afinidade com o que é
pretendido para a marca. Para isso foi wutilizado a ferramenta LogoLounge
(www.logolounge.com), onde foi possivel encontrar tendéncias de logos que tenham relagéo com

a estratégia da marca.
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Figura 55 — Painel de Tema Visual.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

3.8.3 Geracdo de Alternativas

Durante a geracdo de alternativas, foi produzido um brainstorming de geracéo de
ideias e esbocos iniciais, primeiramente sem nenhum tipo de refinamento, apenas focado na
geragdo de novas ideias. Todos os sketches foram produzidos no software “Clip Paint Studio”.

Os primeiros esbocos tiveram tracos mais livres, tentando trabalhar com as iniciais
“S” e “X” em sua maioria junto de um formato mais arredondado, que relembram as duas

palavras diferentes que compem o nome da marca.
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Figura 56 — Geracdo de Alternativas.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

J& na segunda etapa de sketches, o objetivo ainda foi trabalhar com as iniciais “S” e

“X”, porém dessa vez com mais liberdade referente ao formato do simbolo.

Figura 57 — Geracdo de Alternativas.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.
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A Ultima etapa de sketches foi totalmente baseada na utilizacdo da técnica de
MESCRAI, sugerida por Baxter (2000) que consiste como uma lista de verificacdo para estimular
possiveis modificagdes no produto. Nas alternativas, buscou-se mesclar e adaptar simbolos ja

desenhados anteriormente para trazer alguma solugéo viavel.

Figura 58 — Geracdo de Alternativas.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

Ao todo, foram gerados 47 esbocos diferentes para a exploracdo de uma possivel
utilizacdo como simbolo da empresa. A maioria das alternativas refletiram a caracteristica de
relembrar as iniciais “S” e “X”, que tem muita relagdo com o nome da empresa.

Depois de uma avaliacdo criteriosa, foram selecionadas 4 alternativas para passarem

pelo processo de digitalizacdo e também por testes de aplicacdes iniciais.

Figura 59 — Alternativas finais de simbolos.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.
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Esses testes de aplicacdes foram importantes para visar a pregnancia da marca, seja

em ambiente digital ou fisico, ainda que em cores monocromaticas.

Figura 60 — Testes de aplicagéo inicial.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

Através da analise desses testes de aplicagdo com os stakeholders da empresa e
procurando seguir caracteristicas compativeis com o briefing da marca, foi decidida a alternativa

final para refinamento (Figura 61).

Figura 61 — Alternativa de simbolo para refinamento.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.
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O refinamento buscou trazer uma maior sensa¢ao de “unidade”, trabalhando com os
conceitos de contraste e também fechamento. Podendo ser enxergado atraves de um trabalho de
contraste com as letras “S” e “X”. Além disso, esse fechamento caracterizado pelo “X”
internamente, também pode ser submetido a uma mira, algo presente dentro do universo de

Esports e que também faz conexdo com o nome da empresa, como ja explicado anteriormente.

Figura 62 — Alternativa final de simbolo da marca.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

Apos a definicdo da alternativa de simbolo, foram realizados testes tipograficos para
compor o logotipo final da marca. As tipografias testadas foram todas sem serifa, com intuito de

expressar modernidade e testar possiveis pesos diferentes nas aplicacdes.

Figura 63 — Alternativas de tipografias.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.
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Todas as tipografias abaixo foram testadas com a alternativa final refinada do
simbolo ja explicita na Figura 64. Os testes levaram em consideracdo a versatilidade, a

legibilidade e também a conex&o do simbolo com a tipografia.

Figura 64 — Alternativas de tipografias.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

De acordo com os critérios utilizados, e também em conjunto com a opinido dos
stakeholders, a familia tipografica escolhida para a marca foi a Europa, tendo seis tipos de

variacdes: light, light italic, regular, regular italic, bold e bold italic.

Figura 65 — Familia tipografica utilizada.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.
A partir da definicdo do simbolo e da familia tipografica a ser seguida, foi dado

largada ao processo de escolha da paleta de cores da marca. Para essa etapa, foram priorizadas
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paletas de cores que remetessem aos atributos e conceitos definidos sobre a marca, ou seja,
jovem, eficiente, inovador e transparente.

Também atento ao nome da marca, que como ja explicado anteriormente é a jungéo
dos termos “Strategy” (estratégia) e “Pixel” (N0 mundo dos games também submetido a uma
mira), a priorizacdo para a construcao da paleta de cores foi em utilizar tons mais frios, que pode
ter mais relagdo com o lado da “estratégia”, um termo mais calculista e frio.

Levando tudo isso em consideracdo, foram decididas a paleta de cores primarias e

secundarias da marca (Figura 66).

Figura 66 — Paleta de cores da marca.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

Para a assinatura visual, foram utilizados os tons de azul e verde da paleta priméria
em um formato de um gradiente simples, representando a jovialidade e dando destaque a marca.
Além disso, de acordo com Heller (2021) as cores verde e azul podem representar juntas
esperanga, frescor, seguranca, credibilidade, amizade, simpatia e fidelidade. Todos significados
que foram essenciais na construcdo da marca. Apés tudo estabelecido, a assinatura visual da

marca ficou totalmente desenvolvida (Figura 67).
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Figura 67 — Assinatura Visual da marca.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

Apos a defini¢do da assinatura visual da marca, foi necessario o desenvolvimento de
versdes com composicdes diferentes e versdes monocromaticas. Todas essas versdes podem ser

observadas respectivamente na Figura 68 e Figura 69.

Figura 68 — Versdes alternativas da Assinatura Visual.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.
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Figura 69 — Versdes monocromaticas em escala de cinza da Assinatura Visual.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

Com todos esses principais pontos definidos, foram também desenvolvidos a
iconografia da marca para a interface da plataforma e possiveis aplicagdes futuras em pontos de
contato. Os icones foram extraidos do banco de dados gratuito Phosphoricons.com e modificados

de acordo com a paleta e a identidade da marca.

Figura 70 — Iconografia da marca.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

Cada icone tem sua versdo outline e também preenchida (como exemplo, a coroa
acima na Figura 70). O tamanho padrdo do tracado da iconografia foi definido como 2px, caso
utilizada em forma aumentada, é necessario a utilizacdo de escala para verificar o tamanho do

tracado.



87

3.9. CRIACAO DE PONTOS DE CONTATO

A definicdo dos principais pontos de contato da marca foi feita em conjunto com os
stakeholders, e ficou assim definido:
a) Site;
b) Redes Sociais: Twitter, Instagram, Youtube, Twitch;
c) Propagandas virtuais;
d) Cartdo de visita;
e) Uniforme: camisa;
f) Acessérios de evento: cadeira gamer, garrafa, van, sacola, microfone,
controle, boné;

g) Acessorios em geral: chaveiro, pen drive, caneca, mochila, capa de celular.

3.9.1 Site

O site da marca é a plataforma que foi trabalhada e produzida durante o processo

metodoldgico do Jesse James Garrett na primeira etapa deste projeto.

Figura 71 — Plataforma aplicada como um ponto de contato.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.
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3.9.2 Redes Sociais
Durante a aplicacéo das redes sociais foi definido o simbolo como avatar da pagina
e a utilizacdo da tagline da empresa na capa, que trouxe poucos elementos remetendo a uma

abordagem mais chamativa e simples a0 mesmo tempo.

Figura 72 — Capa e Foto de Perfil aplicado na Twitch.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

Figura 73 — Capa e Foto de Perfil aplicado no Twitter.
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Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.
3.9.3 Propagandas Virtuais

Esse ponto de aplicacdo foi pensado em possiveis Adsense virtuais que possam ser

veiculados dentro da plataforma desenvolvida ou também em outros veiculos de midia.

Figura 74 — Propaganda da marca.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

3.9.4 Cartdo de Visita

O cartdo de visitas tem a frente padronizada com a verséo original da assinatura
visual, com a cor azul de fundo. No verso, apenas o simbolo da marca aparece junto com as
informac@es do colaborador.

Pensando em impressao, o cartdo de visitar sera em papel couché 300g e laminacao
fosca e verniz na assinatura visual da marca, o tamanho do cartdo é de 90mm x 48 mm e a

quantidade de cores serd 4x4 com frente e verso coloridos.

Figura 73 — Cart&o de visitas da marca.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.
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3.9.4 Uniforme

A camiseta é padrdo com cor azul e a assinatura visual na parte da frente,

confeccionadas em tecido 100 % algodé&o e gravagéo por Silk na frente.

Figura 76 — Uniforme da marca.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

3.9.5 Acessorios de Evento

Esses acessorios foram planejados em possiveis usos para eventos externos de
Esports no geral, alguns itens como a garrafa e a sacola planejados como acessorios para uma

possivel venda, ja outros idealizados como equipamentos presentes em eventos.



Figura 77 — Acessorios de evento da marca.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

Figura 78 — Acessorios de evento da marca.
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Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.
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3.9.6 Acessorios em geral

Acessorios solicitados e pensados para a utilizacdo como brindes e presentes para

clientes, ou também para uso interno na empresa.

Figura 79 — Acessorios em geral da marca.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

3.5.6 Teste Final de Usabilidade

Com a finalizacdo dos pontos de contato e das aplicacGes da marca na interface da
plataforma, um teste final de usabilidade foi aplicado com intuito de verificar a integridade da
interface. Nessa etapa foram utilizadas as Dez Heuristicas de Nielsen propostas por Nielsen
(2009) como referéncia para se basear nessa avaliagdo, com as explicacfes de cada heuristica e
ilustracGes de onde elas foram aplicadas dentro da interface. No Apéndice H, podemos observar
todas a avaliacdo heuristica e suas aplicacdes dentro da interface, evidenciando um bom nivel de

usabilidade desenvolvida.
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3.10. GESTAO DE ATIVOS

De acordo com Wheeler (2019), a gestdo de ativos necessita de uma lideranca bem
definida e um 6timo comprometimento para a constru¢do da marca. E todo esse processo comega
com a comunicagdo com os funcionarios.

Durante essa etapa no presente projeto aconteceu somente o desenvolvimento do

manual de marca, que busca o auxilio da reproducédo da identidade visual da empresa.

3.10.1 Manual de Identidade Visual da Marca

Para Wheeler (2019), os livros de manual da marca inspiram, educam e constroem a
consciéncia da marca dentro dos usuarios. O manual serve como um influenciador para a difusao
da estratégia da marca.

Diante disso, foi elaborado o manual com todas as diretrizes para a aplicacdo da

identidade visual da Straxel. O manual pode ser analisado no Apéndice I.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho de conclusdo do curso teve como finalidade o desenvolvimento de uma
Interface informativa para Esports e do redesign da Identidade Visual de marca da Straxel,
empresa responsavel pela interface. Visando a elaboracdo do projeto, seguiu-se como
metodologia principal a de Jesse James Garrett, presente no livro “The Elements Of User
Experience: User-Centered Design for the Web and Beyond” (2011), e como metodologia
auxiliar a da Alina Wheeler, do livro “Design de Identidade da Marca” (2019).

Seguindo as metodologias foram aplicadas pesquisas, reunides com os stakeholders
da empresa com finalidade de mapear o publico alvo e suas reais necessidades a fim de listar os
principais pontos a serem abordados na interface. Apds isso, se baseando nas necessidades dos
usuarios foram levantadas questdes de como funcionaria a estrutura e a navegacgdo da interface,
para partir com a producao de wireframes, todos os wireframes e layouts desenvolvidos foram
devidamente testados com usuarios a fim de sua validacdo e também avaliados e aprovados pelos
stakeholders da empresa.

Ap0s isso, durante a etapa de plano de superficie foi aplicado a metodologia da Alina
Wheeler, inicialmente levantando atributos sobre a empresa e compreendendo o seu mercado de
atuacdo e posteriormente aplicando ferramentas a fim de esclarecer a estratégia da empresa e
auxiliar na geracdo de alternativas para a Identidade Visual, na geracéo foram realizados sketches
de simbolos e testes de tipografia para selecionar a melhor alternativa viavel. Ap6s uma
alternativa final foram realizados encontros com stakeholders, que aprovaram a nova identidade
visual proposta para a marca.

Buscando com que o sentimento e o significado da marca sejam viabilizados de
forma adequada, foram definidas diretrizes de aplicacdo da marca com a producéo de um manual
de identidade visual. Tal manual auxiliou na difusdo da marca dentro da etapa de plano de
superficie, possibilitando a finalizagdo da interface informativa criada e também da difuséo do
redesign criado para a marca.

Considera-se que o projeto tenha potencial de uma continuidade caso ocorra tudo
bem em seu langamento e primeiros passos. Planeja-se futuramente a criacdo de um aplicativo
préprio para a funcionalidade de Fantasy Game que atualmente encontra-se somente disponivel
para navegacao em versdo de desktop.

Em um apanhado geral, o projeto foi importante e contribuiu na vida pessoal e

profissional do autor. Mesmo com dois objetivos que se entrelacaram diretamente no trabalho,
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foi possivel formar um grande entendimento sobre a area de design digital e de design de

identidade visual.
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APENDICES
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APENDICE A — Questionario com o publico alvo

O questionario foi realizado através da ferramenta Google Forms.
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APENDICE B - Personas

As personas desse projeto foram desenvolvidas na ferramenta UXPressia.
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APENDICE C — Wireframes

Todos os wireframes foram produzidos no Adobe XD. Abaixo temos um exemplo de alguns
wireframes que foram criados, como medida para ndo poluir visualmente o documento do projeto,
todos os wireframes podem ser acessados através desse link: https://adobe.ly/3tCqooj.
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APENDICE D - Layouts e Interface Final

Todos os layouts finais foram produzidos no Adobe XD e com auxilio da ferramenta
Photoshop. O fluxo de navega¢do do prot6tipo comeca em uma versao simulando um usuério
sem login na modalidade “CSGO” (apenas as paginas que teriam mudanca na navegacdo sem
efetuar login foram simuladas nessa parte do prototipo, pagina de Fantasy Game, Favoritos,
Configurac@es e Adicionar Amigo), porém ao alterar para a modalidade “Rainbow Six Siege” no
menu da interface todo o fluxo de navegacdo do prot6tipo se baseia em um usuario logado na
plataforma, com todas as paginas liberadas para uso.

Abaixo temos um exemplo de algumas péginas da interface, visando ndo poluir
visualmente o documento do projeto, todos os layouts podem ser acessados atraves dos links

abaixo:

Protdtipo (Versdo desktop): https://adobe.ly/3b37As3.
Layout Estatico (Versdo desktop): https://adobe.ly/3Hw2el1.

Prototipo (Versao responsiva): https://adobe.ly/3zNAgzg.

Layout Estatico (Versdo responsiva): https://adobe.ly/3aZ7H7Q.



https://adobe.ly/3b37As3
https://adobe.ly/3Hw2el1
https://adobe.ly/3zNAgzg
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APENDICE E - Entrevista com stakeholders
Entrevista realizada com um Lucas Ramires (um dos stakeholders) no dia 20 de marco
de 2022.

1. Qual a historia da Straxel?

A Straxel surgiu em 2016, com uma inten¢do em criar oportunidades a jovens garotos
gue ndo tinham muito espaco no cenario de Esports, promovendo campeonatos e eventos onde
eles conseguiriam se desenvolver e mostrar seu potencial ao publico. De 2016 até hoje, mais de
500 equipes ja participaram de eventos organizados pela Straxel. Além disso, varios jogadores
se destacaram, se estabeleceram em equipes profissionais e até conquistaram o mundo, ganhando

0 campeonato mundial da modalidade.

2. Quais séo os principais servicos fornecidos pela Straxel?

Atualmente a empresa ndo fornece nenhum tipo de servico desde o comego de 2021,
porém anteriormente fazia a organizacdo de eventos e campeonatos de Esports para novos
jogadores. Para hoje, queremos remodelar totalmente a visdo de mercado da empresa, tendo
enfoque principal na transmissdo de informacdes em geral sobre o cenario competitivo de

Esports, com uma plataforma e suas estratégias de comunicacdo dedicadas.

3. Qual era a vantagem competitiva da empresa durante a sua acdo em 2021? E

qual vocé acha que poderéa continuar sendo apds a volta dos seus servigos?
A confianca dos usuarios no nome da marca, por se tratar de uma marca que ja atende ao
publico desde 2016, é um grande tempo se considerar o cenario de Esports. Acreditamos que
isso ainda podera ser uma boa vantagem competitiva para a marca, além da exceléncia no foco

gue poderemos dar ao usudrio final, sempre zelando a sua experiéncia

4. Quais sdo os principais concorrentes da marca?
Para essa nova fase que estamos planejando na Straxel, acreditamos que os principais
concorrentes serdo: Liquipedia, Siege GG, HLTV.org. Todos eles sdo plataformas que fornecem

informacdes sobre Esports para determinados jogos.
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5. Como é a estratégia de marketing?
R: A empresa nunca teve uma estratégia de marketing muito focada, sempre trabalhou

sua comunicacao principalmente pelo Twitter, e raras vezes no Instagram também.

6. Quais sdo as mudancas e tendéncias que afetam a Straxel?
A tendéncia do setor é de ampliacdo de cada vez mais publico e novas opc¢des de mercado
cada vez mais claras. Com isso pensamos que essa tendéncia pode ter um impacto positivo no

rumo da empresa.

7. Onde vocé vai estar daqui a 5 anos?
Virar referéncia quando se trata de uma empresa que oferece servicos e trabalha com

Esports no Brasil.

8. Sevocé pudesse comunicar uma Unica mensagem sobre sua empresa, qual seria?
Uma mensagem de esperanca, de oportunidade para qualquer um que seja mostrar seu

talento.
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APENDICE F - Painel de marcas e estilo de vida

Foram desenvolvidos painéis referentes a cada faixa etaria do pablico.
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APENDICE G — Mapa de Empatia

Mapas de empatias produzidos a partir da ferramenta Google Jam.

Mapa de empatia da persona Renata Guedes.

Mapa de empatia da persona Breno Pereira.
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Mapa de empatia da persona Filipe Azevedo.

Mapa de empatia da persona André Lemos.
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Mapa de empatia da persona Erick Ferreira.
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APENDICE H — Aplicacdo da Avaliacdo Heuristica de Usabilidade

Tabela elaborada com as aplicagdes da Avaliacdo Heuristica em determinados pontos da

interface da plataforma.

HEURISTICAS APRESENTA O PROBLEMA? SOLUCOES

Visibilidade do estado do

sistema

Nao -

APLICACAO DA HEURISTICA NA INTERFACE

Feedback do usuario ao finalizar uma acao.

Equivaléncia entre o sistema e 3
Néo -
0 mundo real

APLICACAO DA HEURISTICA NA INTERFACE
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Palavras da linguagem do usuario como “Acontecendo”, “A acontecer”

HEURISTICAS APRESENTA O PROBLEMA? SOLUCOES

Liberdade e controle do usuério Néao -

APLICACAO DA HEURISTICA NA INTERFACE

Opcdes da propria interface de voltar para onde o usuério se encontrava

Consisténcia e padrbes Nao -

APLICACAO DA HEURISTICA NA INTERFACE
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Padrdo de botbes sempre seguindo 0 mesmo ritmo

HEURISTICAS

APRESENTA O PROBLEMA?

SOLUCOES

Prevencao de erro

Sim

Mensagens de alerta com

instrucBes ao usuario

APLICACAO DA HEURISTICA NA INTERFACE

Reconhecer ao invés de

relembrar

Nao

APLICACAO DA HEURISTICA NA INTERFACE
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Exemplos aplicados em cada campo de preenchimento para 0 usuario

HEURISTICAS APRESENTA O PROBLEMA? SOLUCOES
Flexibilidade e eficiéncia de
Nao -
uso
Estética e Design minimalista Nao -
Auxiliar usuarios a reconhecer,
_ ) _ Mensagens de alerta com
diagnosticar e recuperar agdes Sim

erradas

instrucBes ao usuario

APLICACAO DA HEURISTICA NA INTERFACE

Ajuda e documentacao
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APENDICE | — Manual de Identidade Visual da Marca

O Manual de Identidade Visual da Marca também pode ser visualizado na integra através do
link: https://bit.ly/BrandbookStraxel.
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