Thomaz Manoel D’Aquino

INTERFACE PARA APLICATIVO E-COMMERCE DE PRODUTOS
BRASILEIROS

Projeto de Conclusdo de Curso
submetido ao Curso de Design da
Universidade Federal de Santa Catarina
para a obtencado do Grau de Bacharel em
Design.

Orientadora: Prof.2 Dr.2 Berenice Santos
Goncalves

Floriandpolis

2020



Thomaz Manoel D’Aquino

INTERFACE PARA APLICATIVO E-COMMERCE DE PRODUTOS
BRASILEIROS

Este Projeto de Concluséo de Curso (PCC) foi julgado adequado para obtencéo do
Titulo de Bacharel em Design e aprovado em sua forma final pelo Curso de Design
da Universidade Federal de Santa Catarina.

Floriandpolis, 3 de dezembro de 2020.

Prof.2. Mary Vonni Meurer, Dr2. Coordenadora do Curso

Banca Examinadora:

Prof.2 Berenice Santos Gongalves, Dr.?

Universidade Federal de Santa Catarina

Prof.2 Luciane Maria Fadel, Dr.2

Universidade Federal de Santa Catarina

Prof.2. Marilia Matos Gongalves, Dr.?

Universidade Federal de Santa Catarina

Documento assinado digitalmente

Berenice Santos Goncalves
Data: 15/12/2020 22:03:05-0300
CPF:557.680.320-53

Professor/a Orientador/a
Universidade Federal de Santa Catarina



“Your most unhappy customers are your greatest source of learning.”

Bill Gates



AGRADECIMENTOS

Gostaria de agradecer a minha namorada e companheira Arianne Climaco, que
sempre esteve comigo em momentos desafiadores me dando suporte e seguranga
para seguir em frente. A minha irma Rafaela e meu cunhado Douglas que me
acolheram em um pais estrangeiro e me proporcionaram a experiéncia que inspirou
esse trabalho. A professora Berenice Gongalves que me guiou nesse trabalho. Por

fim, a todos que estiveram de alguma forma envolvidos neste projeto.



RESUMO

A maioria dos brasileiros insistem em manter sua identidade em muitas
dimensdes quando residem no exterior. Nesta o6tica, pode-se pressupor que ha uma
supervalorizagdo dos costumes, produtos, culinaria ou qualquer artificio que remeta
ao Brasil pelos individuos que, por alguma razao, vivem fora do pais. O acesso e
consumo de alimentos simples como feijdo, atenuam a saudade e encurtam a
distancia. Assim, a proposta deste projeto foi desenvolver o design de um aplicativo
mobile que fornega produtos brasileiros na Alemanha. Para estruturar o
desenvolvimento deste projeto foi utilizado como método uma variacao do framework
ICH, que por si tem base estruturada no design centrado no usuario e no
desenvolvimento agil de software Scrum. Mesclado ao framework ICH também foi
utilizado partes da metodologia TXM Branding para criagcdo do DNA da marca que
serviu como guia para o desenvolvimento visual do aplicativo. Os dados do publico-
alvo foram levantados a partir de entrevistas com residentes na Alemanha. O projeto
resultou em uma navegagao simples com cores leves e descontraidas. O protétipo foi
construido a partir da ferramenta Adobe XD, gerando 23 telas que posteriormente
foram usadas para realizacao de testes de usabilidade onde o aplicativo mostrou-se

capaz de atender as expectativas dos usuarios.

Palavras-chave: Interface para E-commerce. Smartphone. ICH. Brand DNA Process.



ABSTRACT

The majority of the brazilians insist on maintaining their identity in many dimensions
when they reside abroad. In this direction, it can be assumed that there is an
overvaluation of customs, products, cuisine or any artifice that refers to Brazil by
individuals who for some reason are living abroad. Access to and consumption of
simple foods such as beans, mitigate longing and shorten the distance. Thus, the
purpose of this project is to develop the design of a mobile application that provides
Brazilian products in Germany, bringing visual elements in the interface that refer to
Brazil. To structure the development of this project, a variation of the ICH framework
was used as methodology, which itself has a structured basis in user-centered design
and agile development of Scrum software. In addition to the ICH framework, parts of
TXM Branding methodology was also used to create the brand DNA that served as a
guide for the visual development of the application. The target audience data was
collected from interviews with residents in Germany. The project resulted in simple
navigation with light and relaxed colors. The prototype was built using the Adobe XD
tool, generating 23 screens that were later used to perform usability tests where the

application proved to be able to meet users' expectations.

Keywords: E-commerce Interface. Smartphone. ICH. Brand DNA Process.
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1. INTRODUGAO

Estima-se que 750.983 brasileiros vivam na Europa, dos quais 85.272
encontram-se na Alemanha, segundo dados coletados e atualizados em 2016 pelo
Ministério das Relagdes Exteriores do Brasil'.

De acordo com Bogus (2018) varios fatores podem ser responsaveis pela
decisdo de emigrar, mas o motivo mais incisivo se deve a dinamica da economia
nacional. Assim, cada vez mais brasileiros deixam o pais a procura de nagdes com
economias mais promissoras € uma consequente melhoria na qualidade de vida.

Costuma ser tipico da cultura brasileira entender sua identidade como singular,
fendmeno que se reforga enquanto emigrantes. Os brasileiros insistem em manter sua
identidade uUnica em muitas dimensdes, tanto no Brasil quanto no exterior
(MARGOLIS, 2008). Nesta dtica, pode-se pressupor que ha uma supervalorizagao dos
costumes, produtos, culinaria ou qualquer artificio que remeta ao Brasil pelos
individuos que por alguma razao estejam vivendo fora do pais.

Com base nesses dados, percebe-se uma grande oportunidade para o
desenvolvimento de um e-commerce que fornega produtos brasileiros para os
domiciliados em territério alemao, com foco no design de interacdo e no design de
interface, que supra as necessidades deste publico-alvo. A escolha do lugar se deu a
partir da observagdo empirica deste autor durante um ano residindo em Hamburg,
cidade que oferece poucos estabelecimentos que comercializam produtos brasileiros
e, em contrapartida, uma notavel procura por eles.

Enquanto o comércio eletrénico (e-commerce) continua impactando os
negocios globais profundamente, as tecnologias e aplicativos tem se concentram mais
em dispositivos moveis para smartphones (mobile apps). Na contemporaneidade,
esses dispositivos proporcionam além de uma maior facilidade de comunicacao e
acesso a informagao, um meio de comércio de bens e servicos cada vez mais

explorado.

T MINISTERIO DAS RELACOES EXTERIORES. Estimativas Populacionais das Comunidades.
Disponivel em: http://www.brasileirosnomundo.itamaraty.gov.br/a-comunidade/estimativas-
populacionais-das-comunidades/Estimativas%20RCN%202015%20-%20Atualizado.pdf. Acesso
em: 5 de set. 2019.
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De acordo com a Analise do E-commerce no Mundo de 20182, pesquisa
realizada pela plataforma Criteo, empresa lider de marketing comercial, o comércio
mobile (m-commerce) continua ganhando espag¢o no mercado, impulsionado por um
aumento nas transagdes via smartphones. Neste periodo, 41,2% das vendas online
no Brasil foram realizadas por meio de smartphones, enquanto na regido Asia-
Pacifico, o mobile ja responde pela maioria das transacgdes, 51%.

Assim, o presente projeto pretende responder a seguinte pergunta: Como levar
ao alcance dos emigrantes brasileiros produtos do seu pais através de um aplicativo

mobile?

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral
Desenvolver o projeto de um aplicativo mobile que comercialize produtos

brasileiros para os domiciliados em territério alemé&o.

1.1.2 Objetivos especificos

. Estruturar uma abordagem baseada no framework ICH,;

. Prototipar e avaliar a interface do projeto de modo a valorizar a
experiéncia do usuario.

. Enaltecer a cultura brasileira por meio do design visual de
interface e através de um estilo de comunicagao e interagdo adequados e

estimulantes para o publico.

1.2 Justificativa

Devido a distancia entre Alemanha e Brasil, tanto territorial quanto cultural, o

acesso a produtos do dia a dia do brasileiro costuma ser dificil. Alimentos simples

como feijao, quando consumidos depois de um certo tempo, “matam” a saudade e

2 CRITEO. Analise do E-commerce do Mundo, Brasil, 2° semestre de 2018. Disponivel em:
https://www.criteo.com/br/wp-content/uploads/sites/5/2018/09/18_GCR_Q2_Report_ AMER_BR.pdf.
Acesso em: 27 de margo de 2020.
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encurtam a distancias. Por isso tais produtos sdo extremamente valorizados entre os
que emigram.

Existem diversas comunidades® em web portais e redes sociais como
Facebook onde brasileiros, que vivem na Alemanha se reunem e discutem
virtualmente onde e como encontrar alguns produtos brasileiros espalhados pelo pais.

Observa-se que tal demanda pode ser suprida através do crescente
desenvolvimento dos aplicativos mobile, cada vez mais presentes e impreteriveis nos
habitos de consumo da sociedade atual.

Assim, a proposta deste projeto € desenvolver o design de um aplicativo mobile
que fornega produtos brasileiros na Alemanha, trazendo elementos visuais na

interface que remetam ao Brasil.

1.3 Delimitagao do projeto

O projeto consistiu no desenvolvimento do projeto e do protétipo de um
aplicativo e-commerce multiplataforma - Android e IOS - para mobile, cujo modelo de
negocios se baseia na venda varejista de produtos brasileiros para os conterraneos
domiciliados em territério alemao. Cabe ressaltar que o projeto ndo envolve o estudo
da logistica e distribuicdo dos produtos. O foco do mesmo € a interface do usuario
final o qual utilizaria o app para comprar os produtos.

Embora o app seja multiplataforma, a interface foi projetada levando em
consideracao primordialmente os padrbes estéticos e de interacdo utilizados mais
comumente na plataforma Android. O motivo para tal escolha se deve ao fato que na
Alemanha, no periodo entre abril de 2019 a abril de 2020, cerca de 73% dos
dispositivos mobile tém instalados o sistema operacional Android, de acordo com a

empresa independente de analise da web, Statcounter (2020).

3 BRASILEIROS EM HAMBURG. Disponivel em:
https://www.facebook.com/groups/brasileirosemhamburg/. Acesso em: 27 de margo de 2020.
GRUPO BRASILEIRO. Disponivel em: https://www.facebook.com/groups/GrupoBrasileiro/. Acesso
em: 27 de margo de 2020.

BRASILEIRAS E BRASILEIROS COZINHANDO NA ALEMANHA. Disponivel em:
https://www.facebook.com/groups/139139559782080/. Acesso em: 27 de margo de 2020.
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1.4 Método do projeto

Para estruturar o desenvolvimento deste projeto foi utilizado como método uma
variagao do framework ICH, desenvolvido por Cardoso (2012), que por si tem base
estruturada no design centrado no usuario e no desenvolvimento agil de software
Scrum, mesclada com a partes metodologia TXM Branding desenvolvida no LOGO —
UFSC.

O framework ICH é composto por trés grandes etapas: conhecer, materializar
e comprovar. Dentro dessas trés etapas foram aplicadas diferentes técnicas

relacionadas ao design e ao desenvolvimento de software.

Avaliar

Conhecer Materializar

« Briefing TXM Branding ¢ Testes de usabilidade

e Andlise de concorrentes e Refinamento da interface

Desenvolvimento do DNA
® Questiondrio - e Repeticdo de testes de
Mapa semantico usuabilidade
* Personas

Painel semdntico

* Historias de usudrios
Sketchs

= Requisitos de projeto

Naming

Painel de cores

e Fluxogramas
e Wireframes

« Desenvolvimento da
interface do produto

¢ Prototipos

Figura 1 — Metodologia ICH mesclada com partes da metodologia TXM Branding. Fonte: Acervo do
autor.

Nesse processo, na etapa 2 (materializar), foram incluidos procedimentos
oriundos da metodologia TXM Branding. S&o esses: Definigdo do DNA; mapa
semantico e painel semantico (retirados do Brand DNA Process). Por fim as atividades
de Naming (retirado da etapa T — posicionamento), sketches e painel de cores
(retirados da etapa X) foram reordenadas para a criagao do logo.
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Etapa conhecer

Esta etapa trata do entendimento do problema, onde se levantam as
necessidades dos usuarios através de um briefing. E onde entende-se os objetivos do
cliente e o comportamento da concorréncia. Para esta etapa utilizou-se as seguintes

ferramentas:

Analise de concorrentes

A analise de concorrentes € uma estratégia que prevé avaliar, mensurar e
comparar operagoes e acdes executadas por empresas que sao referéncia dentro e
fora do seu mercado de atuagdo. Nesse processo, o propésito € identificar as
melhores praticas que podem ser adaptadas para o projeto, bem como mas praticas
a serem evitadas.

Para cada concorrente foi realizada uma analise ergonémica a partir das
heuristicas de Nielsen. A Avaliacdo Heuristica € um método baseado na verificagcao
de uma pequena lista de regras (heuristicas) ou na propria experiéncia dos
avaliadores que visam, de forma econdmica, facil e rapida, descobrir grandes
problemas potenciais da interface (NIELSEN, 1994).

Adotou-se também a ferramenta MATcH para uma analise de pontos fortes e
fracos a partir dos principios de navegagao. O processo consiste em um questionario
conciso que permite medir e avaliar dez aspectos relacionados a usabilidade de
aplicativos de celulares touchscreen. Tal questionario foi embasado nas heuristicas
de usabilidade de Nielsen. Os dez aspectos avaliados sao:

1) Visibilidade do status do sistema;

2) Correspondéncia entre o sistema e o mundo real;

3) Controle e liberdade do usuario;

4) Consisténcia e padrdes;

5) Reconhecimento em vez de lembranca;

)
)
)
)
6) Flexibilidade e eficiéncia de uso;
7) Estética e design minimalista;
8) Pouca interagdo homem/dispositivo;
9) Interagao fisica e ergonomia;
0

10) Legibilidade e layout.
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Questionario
De acordo com Yaremko (2013), o questionario € um conjunto de perguntas
elaboradas sobre o0 mesmo assunto que mede a opinido, interesses, aspectos da

personalidade e informagao biografica dos respondentes.

Personas

E interessante salientar que o termo persona se refere a uma ferramenta de
empatia que tem o intuito de compreender melhor o usuario de certo produto/servigo
por meio da criagdo de um personagem ficticio. Assim, o projeto € voltado para um
usuario tipico, pertencente a um grupo ou comunidade (MELO; ABELHEIRA, 2015).

Assim, as personas possuem nomes, trabalho, familias, amigos, animais de
estimacao, idade, sexo, alcance educacional, status socioeconémico e assim por

diante. Eles ndo s&do agentes ou atores em um script, eles sdo pessoas.

Historias de usuarios

As histérias de usuario sao ferramentas imperiosas para a criagao de requisitos
no desenvolvimento do design interativo de soffwares, como também sao uteis como
ferramenta para provocar o envolvimento do cliente. Elas consistem basicamente em
descricdes curtas de funcionalidade contadas a partir da perspectiva de um usuario.

De acordo com Longo e Silva (2014, p.4)

A histéria de usuario € uma declaragéo informal de um requisito de
usuario em vez de um grande documento de requisitos. A intengao real
da histéria de usuario é fornecer a equipe uma capacidade para
responder rapidamente o que o usuario quer e precisa. A histéria de
usuario cria menos sobrecarga de documentacado e mostra de forma
rapida a evolugao das necessidades do mundo real ou a descoberta
de novos requisitos baseados no trabalho em andamento. Nao é
especificamente a descricdo de um requisito de software, o problema
do mundo real subjacente é que o componente de software é projetado
para resolver adversidades enfrentadas pelo usuario final.

Assim, a histéria do usuario adota uma linguagem natural e informal das

necessidades do usuario que resultam em caracteristicas do projeto.

Requisitos de projeto
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Os requisitos sédo caracterizados por duas vertentes: obrigatorios (demanda
prioritaria) e desejaveis, constituindo-se as restricbes do projeto. Nestas destacam-se
os requisitos funcionais, os de conteudo e os requisitos de experiéncia. Eles devem

ser mensuraveis, ou seja, descritos de maneira técnica (PAZMINO, 2015).

Etapa Materializar
A etapa materializar consiste no uso dos dados da pesquisa para transforma-

los em solugdes. Para esta etapa utilizou-se as seguintes ferramentas:

Brand DNA Process: Desenvolvimento do DNA da marca

O conjunto de caracteristicas que diferenciam uma marca no mercado perante
seus consumidores pode ser determinado como DNA da marca ou brand DNA. Esta
comparagao com o DNA dos seres vivos evidencia a metafora de que da mesma
maneira que armazena as particularidades genéticas de cada individuo, o DNA de
uma marca carrega todas as caracteristicas da mesma, seus valores e sua imagem
(NOWRAH, 2006).

Porém, o DNA de uma marca deve ser construido de maneira planejada, sendo
fruto de uma pesquisa minuciosa, capaz de identificar pontos fortes que consolidem o
conceito da marca aos olhos do consumidor e destaque-a perante os concorrentes.
Para a formacéo deste DNA, varias metodologias foram criadas para auxiliar neste
processo. Dentre elas destaca-se o Branding DNA Process, desenvolvido com base
nos conhecimentos de design, gestao, marketing, publicidade, branding e DNA de
marca. Tal processo € cocriativo, juntando as experiéncias e visbes de todos os
envolvidos na marca desde o inicio do processo, de stakeholders, gerentes até os
funcionarios que estdo na base da piramide hierarquica da organizagcéo. Assim, todos
os envolvidos participam da criagao do produto, servigos e da comunicagao da marca.

O Brand DNA Process resulta na identificagdo do DNA da organizagéo
utilizando quatro conceitos: técnico, resiliente, emocional e mercadoldgico e um quinto
elemento integrador que agrega os quatro primeiros conceitos, resultando assim num
DNA unico, tal qual o DNA dos seres vivos (RIBEIRO; GOMEZ, 2014).

De acordo com Benites (2019), o conceito técnico esta relacionado com a
qualidade do servico ou produto da empresa; o conceito resiliente diz respeito a

capacidade da marca se reinventar e se adaptar mantendo a sua autenticidade; o
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conceito emocional lida com o imaginario do consumidor de maneira intangivel, tendo
grande poder na decisdo de compra; o conceito mercadoldgico visa sobre a maneira
que a marca sera apresentada e vendida no mercado; e o conceito integrador € o
responsavel por unir todos os outros conceitos de forma a completar uns aos outros,
gerando assim um posicionamento forte para a marca.

Por sua vez, estes cinco elementos s&o gerados a partir da realizagdo de um
evento criativo, dindamica que une todos os envolvidos resultando na definicao desses
conceitos. Eles s&o responsaveis por moldar a percepg¢ao dos consumidores acerca
da marca, uma vez que ela é constantemente categorizada pelo seu publico
(TYBOUT; CALKINS, 2006).

O processo segue com ferramentas pertencentes ao TXM Branding como:
desenvolvimento de mapa e painel semanticos, sketches, naming e painel de cores,

explicados com mais detalhes no capitulo 2 desse projeto.

Fluxogramas
E uma técnica que descreve através de uma representacéo grafica resumida,

cada etapa de um sistema. O fluxograma permite verificar como se conectam e
relacionam os componentes de um processo, 0 tempo necessario para a sua
realizagao e auxilia no processo de compreensao do processo como todo e como as
etapas se relacionam entre si (BASTOS; GIACOMINI, 2013).

Wireframes

Wireframe € um guia visual que tem o objetivo de apresentar a estrutura da
pagina, os principais elementos que a compdem e sua hierarquia. Para a criagao do
wireframe, varios pontos foram levados em consideragéo, como objetivos de negdcio
do cliente, requisitos técnicos do sistema, conceito criativo do produto, boas praticas
em usabilidade e navegacao, possibilidades e limitagdes técnicas da plataforma onde
o produto sera desenvolvido, bem como do hardware onde a interface sera acessada
(TEIXEIRA, 2014).

Desenvolvimento da interface do produto

Nesse momento do projeto, com as ferramentas descritas até entdo realizadas, o
autor inicia a criacdo da interface do produto, levando em consideracao todas as

atividades realizadas até entio.
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Protétipos
Um protdtipo € uma verséo primitiva de algo que, potencialmente, sera iterado

até que seja um produto final. Podemos pensar em protétipos entdo como rascunhos
que serdo editados até serem publicados. E por meio desse processo de iteracdo e
desenvolvimento que os produtos e servigos ganham vida. Os protétipos sao faceis
de fazer e baratos de construir. A vantagem dos prototipos € que eles permitem que
os designers explorem caminhos desconhecidos para chegar a um design final coeso
(ALCOFORADO NETO, 2014). Neste projeto foi utilizado a ferramenta Adobe XD para

construgao da interface e dos prototipos

Etapa Avaliar

A etapa avaliar consiste em verificar se os resultados das etapas anteriores
foram implementados com sucesso, verificando a qualidade do produto e se os
requisitos gerados foram atendidos. Para esta etapa utilizou-se as seguintes

ferramentas:

Testes de usabilidade

De acordo com Rubin (2008), o teste de usabilidade consiste em uma técnica
de avaliacdo que coleta dados empiricos durante a observacgao de usuarios realizando
tarefas pré-estabelecidas no produto a ser avaliado. O método tem como objetivo a
medicao da eficiéncia e satisfacdo do usuario com o produto, de modo que seja
possivel reconhecer na interface pontos problematicos de usabilidade e assim

promover melhorias no design da mesma (CYBIS et al., 2007).

Refinamento da interface

A partir da conclusdo dos testes, sdo observados os problemas da
implementacgéo, onde o usuario teve dificuldade em realizar tarefas. Isso leva a um

refinamento da interface para corrigir os problemas da primeira implementacéo.

Repeticdo de testes de usabilidade




20

Apds a conclusao do refinamento é feito uma segunda bateria de testes de
usabilidade de forma a verificar se os problemas observados anteriormente no

primeiro teste foram resolvidos

Especificacdo de interface e Guia de estilo

As especificacbes da interface sao documentos detalhados que fornecem
informacdes sobre o produto como o design da interface do usuario, cores, estilos de
caracteres e medidas. Criar a especificacdo de interface do usuario é uma etapa
essencial para a sobrevivéncia do projeto, ndo so para que ele seja desenvolvido
corretamente pelo programador, seguindo as especificagées da interface visual, mas
para que o legado do préprio produto permanega, caso seja necessario a substituicao

do designer.

2. DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

Considerando que o método estruturado esta alinhado ao propdsito deste
trabalho, o projeto se iniciou com a implementacéo da primeira fase do framework
ICH, etapa conhecer. Assim, foi feita uma anadlise dos possiveis concorrentes do

aplicativo e-commerce de produtos brasileiros.

2.1 Conhecer

Analise de concorrentes

Para esta analise foram escolhidos dois concorrentes diretos e dois
concorrentes indiretos. Cabe explanar a diferenca entre Concorréncia Direta e
Concorréncia Indireta, que de acordo com Kotler (2000), a Concorréncia Direta &
aquela na qual as empresas oferecem produtos similares que suprem a necessidade
do cliente de forma muito parecida, enquanto que a Concorréncia Indireta é aquela
que pode ser descrita por esforcos produtivos que resultam em produtos diferentes
mas que podem suprir (ainda que de outra forma) as necessidade similares de dado
grupo de clientes.

Dos concorrentes diretos foram escolhidos para analise:
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. Ponto Brasil & Latino: O Ponto Brasil & Latino € uma plataforma e-

commerce que atua apenas na web atendendo dispositivos desktop, tablets e mobile.
Com filial no centro de Frankfurt (Alemanha) o Ponto Brasil & Latino € uma empresa
familiar que importa produtos brasileiros e de outros pontos da América Latina para a
Alemanha. Apesar de ter sede em Frankfurt, os produtos sdo enviados para todo
territorio alemao.

. Vicios Brasileiros: O website Vicios Brasileiros € uma plataforma e-

commerce que atua apenas na web atendendo dispositivos desktop, tablets e mobile.
A empresa fornece produtos brasileiros e entrega em todo territorio alemao.
Dos similares indiretos foram escolhidos para analise:

. app Produtos Brasileiros: Pertence ao grupo Brazilian Centre UK Ltd. e

tem sede estabelecida em Londres. O principal objetivo é a venda online de produtos
brasileiros para a regido de Londres. O app possui proprio servigo de entrega que
cobre as zonas A-B-C-D de Londres. Mesmo néo se tratando de um concorrente direto
(este servico ndo atua na Alemanha) esse concorrente foi escolhido devido a
popularidade.

. app Pao de Acucar Mais: Um dos mais famosos e-commerce de

alimentos do Brasil, a rede Pao de Agucar € a maior empresa varejista do pais, de

acordo com o ranking da Sociedade Brasileira de Varejo e Comércio de 2018.

Concorrente direto 1: Ponto Brasil & Latino*

4 Disponivel em: https://www.brasil-latino.de/de/brasilien/lebensmittel. Acesso em: 22 de maio de
2020.
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Figura 2 — Screenshot da tela inicial e da pagina de produto da plataforma Ponto Brasil & Latino.
Fonte: Acervo do autor.

Resultado da analise heuristica a partir da ferramenta MATcH 5: 5.9 pontos -
Usabilidade baixa.

A plataforma nao oferece feedback para agdes do usuario, como por exemplo
quando se coloca um produto no carrinho. Isso induz o usuario ao erro pondo o0 mesmo
produto mais de uma vez no carrinho ou fazendo com que o produto ndo va para o
carrinho. A plataforma ndo é completamente traduzida, apds passar para portugués

alguns itens continuam em alemé&o.

Aspectos positivos:
. Navegacgao ergondmica na pagina inicial ao trazer funcionalidade de

deslizar para os lados para mostrar produtos similares.
Fragilidades:
. A traducgao nédo se aplica a toda plataforma.

> Para fazer tal analise foi usado a ferramenta MATcH (Measuring Usability of Touchscreen Phone
Applications) que foi desenvolvida pelo Software Quality Group — GQS da Universidade Federal de
Santa Catarina.
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. Falta de feedback visual quando se coloca produto no carrinho.
. Navegacao principal desorganizada.
. Nao existe descricdo dos produtos.

Concorrente direto 2: Vicios Brasileiros®
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e

4. 3-4 Tage

PRCODUKTE

Figura 3 — Screenshot a pagina de produto e da tela inicial da plataforma Vicios Brasileiros. Fonte:
Acervo do autor.

Resultado da analise heuristica a partir da ferramenta MATcH: 33.5 pontos -
Usabilidade baixa.

A pagina inicial da plataforma consiste apenas em imagens clicaveis e algumas
delas ndo sao responsivas a tela do smartphone. Também se notou o0 mesmo
problema com tradugdes, pois nem todos os botbes da pagina estdo no mesmo
idioma.

Aspectos positivos:

. Consisténcia de cores na interface.
. Botao flutuante para voltar ao topo da pagina.
Fragilidades:

6 Disponivel em: https://www.vicios-brasileiros.de. Acesso em: 22 de maio de 2020.



24

. Tradugao nao se aplica a toda plataforma.
. Navegacao principal desorganizada.

. Nao existe descricdo dos produtos.

. Imagens n&o responsivas.

Concorrente indireto 1: app Produtos Brasileiros’.

5T & & P H* 4 & 04U P H*ad B

&  REFRIGERANTES - g;ﬁ,"s‘;{‘ﬁms

PRICE: LOW TO HIGH

REFRIGERANTE TUBAINA REFRIGERANTE SPRITE
XERETA DE LATA - 330M1 LIMAD DE LATA - 330ML
@

[ o=

REFRIGERANTE FANTA REFRIGERANTE GUARAMA
LARANIA DE LATA - 330ML ANTARCTICA DE LATA - 33..

Figura 4 — Screenshot da pagina de produto e da tela inicial do app Produtos Brasileiros. Fonte: App
Produtos Brasileiros

Resultado da analise heuristica na ferramenta MATcH: 45.2 pontos -
Usabilidade razoavel.

O app nao tem uma divisao de categorias simplificada, algumas categorias tém
sub categorias outras ndo, dessa forma é comum que o usuario se perca no meio da
navegacao. O app oferece feedback imediato sobre as interagdes do usuario como
clicks e o ato de colocar o produto no carrinho.

Aspectos positivos: As imagens trazem apelo emocional podendo trazer

“saudosismo”, pois retratam a culinaria brasileira.

” Disponivel em: https://play.google.com/store/apps/details?id=co.tapcart.app.id_2q9ajOBfij. Acesso
em 5 de junho de 2020.
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Fragilidades:

. A divisdo de categorias ndo ocorre de uma forma clara.

. Falta de separacéo visual entre itens da lista de navegacao principal.
. N&o existe marcacao para a atual pagina visitada.

Concorrente indireto 2: app P&o de Aglcar Mais?®.
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Figura 5 — Screenshot da pagina de produto e da pagina de categorias do app Pao de Agucar Mais.

Fonte: Acervo do autor.

Resultado da analise heuristica na ferramenta MATcH: 45.6 pontos -

Usabilidade razoavel.

O aplicativo deixa claro qual o préximo passo para realizar a tarefa, como por
exemplo na etapa de checkout onde o app divide o processo em um passo a passo,

sempre oferecendo a opc¢ao de voltar ao passo anterior. Os blocos clicaveis possuem

bom contraste utilizando-se de sombras para se destacar do fundo.

Aspectos positivos:

& Disponivel em: https://play.google.com/store/apps/details?id=br.com.paodeacucarmais. Acesso em:

07 de junho de 2020.



26

Boa elevagao nos blocos clicaveis.
Carrinho de compras sempre visivel.

Induz o usuario ao processo, oferece passo a passo.

Fragilidades: Navegagao de categorias acontece apenas na tela inicial ou por

breadcrumbs.

Como pode-se ver na figura exibida a seguir, os concorrentes diretos tiveram

resultados da ferramenta MAtcH menores do que os concorrentes indiretos. Em um

aparato geral, as caracteristicas positivas observadas foram:

Interagdo dos elementos usando o toque como deslizar (swipe),
permitindo que o usuario realize tarefas de forma mais rapida e intuitiva.
Utilizagcdo das cores do forma consistente, defendendo a identidade
visual.

Refinamento nas imagem dos produtos antes da inser¢ao na plataforma,
criando uma padronizacgéo e elevando o apelo emocional das imagens.
Areas clicaveis visualmente intuitivas ao click.

Carrinho de compras sempre visivel na interface, facilitando o acesso e
provendo feedback visual ao colocar um produto no mesmo.

Processos autoexplicativos provendo passo a passo para realizagao da

tarefa.

Os pontos negativos observados nos concorrentes foram:

Tradugdes incompleta para diferentes idiomas.

Falta de feedback visual ao interagir com componentes.

Navegacao mal estruturada ou com redundancia.

Massiva quantidade de clicks na transicao entre produtos de diferentes

categorias.



Concorrentes diretos

&% Ponto

Brasil&Latino

Spezialititen aus Lateinamerika

Ponto Brasil & Latino

Resultade Match: 35.9 pontos
Usabilidade baixa

Aspectos positivos
» Funcionalidades ergonémicas

Aspectos negativos

« Tradugdo incompleta
« Auséncia feedback visual

<"

vicios Brasiere

Vicios Brasileiros

Resultado Match: 33.5 pontos
Usabilidade baixa

Aspectos positivos
+ Consisténcia de cores

= Botdo flutuante para o
topo da pagina

Aspectos negativos

- Tradugdo incompleta

» Navegacdo desorganizada
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Concorrentes indiretos

Produtos Brasileiros

Resultado Match:
Usabilidade razoavel

Aspectos positivos
+ Boa selegdo de imagens

+ Traducdo completa

Aspectos negativos

- Sistera de categorias confuso

e

PdodeActucar
.

Ilal o~

Pdo de Aglcar mais

Resultado Match:
Usabilidade razoavel

Aspectos positives
» Links intuitivos co click

« Carrinho de compras
sempre visivel
» Navegagdo auto explicativa

Aspectos negativos

- Selegdo de categorias
apenas na pagina inicial.

« Navegagdo desorganizada

Figura 6 — Sintese da analise dos concorrentes. Fonte: Acervo do autor.

Estudo do Publico-alvo

Para elaborar o perfil do publico-alvo, foram utilizadas duas técnicas
complementares. A primeira foi o questionario que tem o intuito de conhecer o publico
e entender suas necessidades e motivagdes. Apds aplicar o questionario foram
criadas personas, utilizando-se dos dados obtidos para especificar o perfil do publico-
alvo. Por seguinte, criou-se as historias de usuario para a concepgao dos requisitos

de projeto.

Questionario

Um questionario foi aplicado com intuito de buscar os dados necessarios para
compreender o perfil do publico-alvo do projeto. Tal ferramenta é importante para
entender o comportamento e habitos do possivel publico-alvo: brasileiros vivendo na
Alemanha.

O questionario em questdao contou com vinte perguntas e foi aplicado no
periodo de 24 a 30 de setembro de 2019, disponibilizado em dois grupos online,

através da plataforma Facebook: Brasileiros em Hamburg® e Na Alemanha Tem°.

% Disponivel em: https://www.facebook.com/groups/brasileirosemhamburg/. Acesso em:7 de junho de
2020.

0 Disponivel em: https://www.facebook.com/na.Alemanha.tem/posts/2546449042087647?__tn__ =-R.
Acesso em: 7 de junho de 2020.
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A primeira pergunta tinha intuito de mapear a faixa etaria do publico. Como
pode-se observar no grafico a seguir, 50% dos respondentes tém idade entre 26 a 35

anos.

Qual a sua idade?

161 respostas

@® 15a 20 anos
@ 21a25anos
@ 26 a30anos
@® 31a35anos
@ 36240

® 41245

® 46250

® Mais de 50

14 ¥

Figura 7 — Grafico da idade dos respondentes. Fonte: Acervo do autor.

Quando questionados sobre quanto tempo os respondentes vivem na
Alemanha, pode-se observar que as respostas se dividem em 36,8% vivem de 2 a 5

anos, 24,3% vivem de 6 a 10 anos e 23,7% estio vivendo a mais de 10 anos.

A quanto tempo vocé vive no atual pais?

159 respostas

@ A menos de um ano
® de2a5anos
@ de 6a 10 anos

@ Mais de 10 anos
:{é @ 26 anos
w @ Ha 44 anos
@® 20
® 31anos
38.4%
7 4

Figura 8 — Grafico sobre o tempo de moradia na Alemanha. Fonte: Acervo do autor.
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Quando perguntados sobre a frequéncia que os respondentes visitam o Brasil,
vimos duas grandes porgdes nas respostas: 41,6% 1 vez ao ano e 31,8% 1 vez a cada

dois anos.

Com que frequéncia vocé visita o Brasil?

161 respostas

@ Em média a cada 3 meses.

@ Em média a cada 6 meses.

@ Em média 1 vez ao ano.

@ Em média 1 vez a cada 2 anos
@ Em média 1 vez a cada 3 anos
@® Em média 1 vez a cada 5 anos
@ Em média 1 vez a cada 10 anos
@ Nao vou mais

12V

Figura 9 — Grafico sobre visitas ao Brasil. Fonte: Acervo do autor.

Quando questionados sobre o grau de qualificacdo educacional ou grau de
instrucéo dos respondentes, percebe-se que 73,8% possuem ensino superior, sendo

que a maioria dessa porgao, 47,5%, refere-se ao grau universitario.

Qual seu grau de escolaridade?

87 respostas

@ Ensino fundamental
@ Ensino médio

@ Universitario

@ Mestrado

@ Doutorado

@ Pos doutorado

@ Técnico

@ Tecnico

Figura 10 — Gréfico sobre o grau de escolaridade dos respondentes. Fonte: Acervo do autor.
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Sobre os habitos culinarios, observou-se que em maioria (57,9%) os
respondentes preferem cozinhar todos os dias da semana. Vale observar que apenas
3 respondentes (2%) afirmaram que raramente comem alimentos preparados por eles
mesmos e apenas 1 respondente (0,7%) afirmou nunca comer alimentos preparados

por ele.

Com que frequéncia vocé cozinha:

159 respostas

@ Todos os dias da semana.

@ Em média metade da semana consumo
produtos prontos e na outra metade
consumo alimentos que eu mesmo
cozinho.

) Raramente como alimentos preparados
por mim, geralmente consumo comida
pronta.

@ Nunca consumo comida preparada por
mim.

Figura 11 — Grafico sobre os habitos culinarios. Fonte: Acervo do autor.

Em seguida foi perguntado aos respondentes para justificar o motivo da
frequéncia em que cozinham. Percebeu-se que nos participantes que cozinhavam
com alta frequéncia (porgao azul) as principais justificativas foram: saude, preferéncia
pela culinaria brasileira e pregco. Nos participantes que cozinhavam com média
frequéncia (porgao vermelha) as principais justificativas foram: falta de tempo e alta

variedade de comidas prontas nos mercados.
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Mais parato

Nao sei cozinhar
Prefiro comida fresca
gosto de comida caseira
Pela satde da familia
Porque fico em casa
Falta de tempo
Tenho f(l}lhOS

Figura 12 — Mapa de palavras sobre a frequéncia que os respondentes cozinham. Fonte:

Acervo do autor.

Sobre a frequéncia em que se consome produtos tipicamente brasileiros,
chegou-se a conclusdo de que a maioria raramente os consome. Apenas 6,5% o0s

consome diariamente.



32

No pais em que voceé vive, vocé consome produtos brasileiros? Com que frequéncia?

161 respostas

@ Todos os dias
@ Pelo menos uma vez por semana
@ Pelo menos uma vez por més

@ Raramente
@ N3o consumo

v

Figura 13 — Grafico sobre a frequéncia que os respondentes consomem produtos brasileiros.
Fonte: Acervo do autor.

Em seguida foi pedido aos respondentes que citassem os principais produtos
brasileiros consumidos. Como pode ser observado na imagem abaixo, as respostas
mais frequentes foram: feijao, farofa e polvilho.

Churhu

Pz;:caQo O a

Maracuja

A
&

oy
)

Chocolate

alrroz

e«

Figura 14 — Mapa de palavras sobre os principais produtos brasileiros consumidos. Fonte:
Acervo do autor.

Também foi perguntado sobre a porcentagem de produtos brasileiros em
relacdo as compras mensais. Como pode-se analisar na grande maioria dos casos,

os produtos brasileiros representam menos de 10% das compras mensais.
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Qual a porcentagem de produtos brasileiros em relagao a suas compras mensais

159 respostas

@ 50% das minhas compras s&o de
produtos brasileiros.

@ 30% das minhas compras sao de
produtos brasileiros.

@ 15% das minhas compras sdo de
produtos brasileiros.

@ menos de 10% das minhas compras
sao de produtos brasileiros.

Figura 15 — Grafico sobre a porcentagem de compra de produtos brasileiros ao més. Fonte:
Acervo do autor.

Quando questionados sobre onde fazem a maior parte das compras, a grande
maioria (92,8%) dos respondentes afirmam preferir comprar produtos alimenticios em
lojas fisicas, contra apenas 7,2% que preferem comprar produtos alimenticios em lojas
virtuais.

Vocé faz a maioria das suas compras de produtos alimenticios online ou em supermercado?

160 respostas

@ Geralmente compro produtos
alimenticios no supermercado.

@ Geralmente compro produtos

. alimenticios online.

Figura 16 — Grafico sobre compras online x lojas fisicas. Fonte: Acervo do autor.

Quando questionados sobre o porqué de a maioria das compras ser em
supermercado, as principais justificativas dos respondentes foram:
e Poder analisar o produto em maos.

e Maior variedade.



e Atestar a qualidade do produto.
e Melhor preco.

O mapa de palavras a seguir ilustra melhor essas respostas:

Gosto de compcror marcas
Variedade de supermercado perto

Preco

Imediatez

Online ainda’estd caro

Conveniencia
Gosto de ver pessoolmente O produto
DISpOﬂIbIIIdOdeb
&
N
\}O

5\\\

-AQ)
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Figura 17 — Mapa de palavras sobre os motivos que levam a compra presencial. Fonte: Acervo

do autor.

Personas

Com base nos dados coletados no questionario, foram elaboradas duas

Persona primaria:

personas, uma primaria representando o perfil da maioria dos respondentes e uma
secundaria, representando o segundo maior padrdo de respostas. Além de menor
faixa etaria, o segundo maior padrdo de respostas tem estilo de vida mais agitado e

cozinha em média 50% a menos em comparagcao com a maioria dos respondentes.



Claudia Telles

Idade: 33 anos.
Nacionalidade: Brasileira.

Estado civil: Casada.

Claudia mora na Alemanha ha 12 anos. Visita o Brasil em
meédia a cada 2,5 anos.

Possui mestrado na drea de administragéo. Tem comao
hobbie assistir séries, viajor e cozinhar, Cozinha todos os
dias da semana, pois preza por ter uma alimentagdo
saudavel. Tenta consumir produtos brasileiros pelo
menos uma vez por semana. Os produtos brasileiros
mais consumidos por eld ¢ pela familia sdo feljdo, tapi-
oca e pao de queijo. 50 compra produtos diretamente
do mercado, gosta de poder “pesquisar nas prateleiras”

& olhar o produto pessoalments.

Figura 18 — Persona primaria.

110

Mora na
Alemanha
al2anos.

e

Visita o Brasil
acada 2,5
anos.

Dores

Nd&o poder usufruir de
todos ingredientes bra-
sileiros para praticar
uma culindria familiar.

Pensa

Preciso planejar as
proximas férias.

Fonte: Acervo do autor.

<

Mestrado em
administragdo.
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e

Cozinha 100%
das refeigGes.

Necessidades

Boa alimentagto e
equilibric entre vida
profissional e trabalho.

Faz

Planeja o cardapio das
préximas refeigoes.
Passa com frequéncia
no mercado apés o
trabalho.

No aplicativo Claudia tem por objetivo fazer compras com frequéncias pontuais,

forma mais atenciosa pelo aplicativo.

Persona secundaria:

Miriam Vasconcellos

fr

Mora na
Alemanha
a & anos.

Idade: 26 anos.
Nacionalidade: Brasileira.

Estado civil: Solteira.

Miriam tem graduagao na drea de psicologia e mora na Ale-
manha ha 6 anos. Apesar de estar longe, tenta visitar o Brasil 1
vez por ano. Tem ceme hobbies ler e praticar Yoga. Tenta co-
zZinhar na maioria des dias, mas as vezes, devido a correria do
dig a dig, acaba comendo fora ou comprando dlimentos de
répido preparo.

Gosta de preparar feijdo e de vez ern quando pao de qusijo.
Os produtos brasileiros gue ela consome sdo comprados
onlineg em um ecommerce local. A experiéncia de compra Ndo
& muito boag devido a falta de variedode de produtos e
demora nd entregd. Consome diimentos brasileiros umda vez d

cada duas semanas, erm méedia

Figura 19 — Persona secundaria.

>

Visita o Brasil
uma vez por
ano.

Dores

Sente muita saudade de
casqa, dos costumes das
pessoas e da comida
brasileira.

Pensa

Que precisa equilibrar
melhor as contas do
dia a dia e que
precisa fazer uma
especializagao em sua
drea.

Fonte: Acervo do autor.

2

Graduacgdo em
psicologia.

sempre abastecendo o estoque de produtos brasileiros de casa. Claudia navega de

(-

Cozinha 50%
das refeicoes.

Necessidades

Precisa se manter
conectada com a cultu-
ra brasileira de alguma

forma para aute afir-
magdo e bem estar.

Faz

Assiste programas de
culindria como forma
de entretenimento.
Mantém o hdbito de ler
artigos relacionados a
sua area de atuagdo
profissional.
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Miriam sente falta de produtos especificos brasileiros, com feijado e pao de
queijo. Miriam tem por objetivo comprar esses produtos casualmente, ela ndo gosta

de perder tempo, precisa de Interacao rapida efetiva.

Histérias de usuario
Com o detalhamento e continuidade dos objetivos das personas chegou-se as

seguintes histérias de usuarios. Elas refletem a jornada de interesses dos usuarios.

Historias de usudrio

Sendo uma pessoa que gosta de economizar, eu gostaria
de visualizar os produtos em promogoes de uma maneira
facil e eficiente.

Estando fora do Brasil ha 8 anos, gostaria de ter
acesso gos ingredientes e produtos brasileiros. -

Como sou uma pessoa que planejo minhas alimen-
tagdes semanclmente, gostaria de comprar e rece-
ber todas as encomendas em dia.

Como ndo tenho muito contato com tecnologia,
gostaria que o processo de compra fosse extremao-
mente intuitivo e simples

Sendo uma pessod gue preza pela sadde, su
. gostaria de ver e comprovar a qualidade dos
alimentos antes de comprar.

Como o dinheiro & curto, eu gostaria
de pesquisar @ comprar os produtos -
mais baratos.

i Sendo urna pessoad gue ndo tem tanto contato com a
S - tecnologia, eu gostaria de poder comprar online e ter a
confianga de que meus dados ndo serdo clonados.

Gostaric gue o site ndo me enviasse
spam de promogoes sem a minha (i
autorizagao. /

Sendo uma pessoa que gosta de pesquisar os produtos na prate-
. leira e comparar marcas, eu ndo abriric mao de poder visualizar
produtos semelhantes bem como comparar pregos no aplicativo.

Sendo uma pessoa que gosta de analisar a embalagem do pro-
dutc em mados, quando utilizando o app, eu gostaria de ter
acesso d todos os dngulos da embalagem em boa qualidade.

Figura 20 — Histdrias de usuario. Fonte: Acervo do autor.
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A partir das informagdes coletadas nas pesquisas com o publico-alvo,

sintetizadas nas personas e nas historias de usuarios, definiu-se os requisitos de

projeto.

Objetivo
do usudrio

Vv

Requisitos obrigatérios

Fécil novegagdo entre
diferentes categorias

Tranguilizar o usuario
QuUAaNto a segurancga & ma-
nipulagao dos dados
bancdarios.

Fozer um processo de
checkout simples

Acompanhar o entrega
do produto.

Conseguir analisar a
tabela nutricional do pro-
duto.

Fazer alista de compras
dentro do app.

Pegar as melhoras pro-
mogoes,

Ter certeza de gue esta
levando o alimento com
maior custo beneficio

Evitar receber nolifi-
cagoes indesejadas de
promogoes

Requisitos opcionais

Fazer pesquisa entre pro-
dutos similares.

Tocar e sentir o produto.

Requisitos
de conteldo

Animagoes de checkout

com simbolos e signos que

remetem a seguronga.

Requisitos
funcionais

Vv

Boloes para retroceder
sessGo anterior e sair da
categoria selecionada.

Processo de checkout dividi-
do em "passos” e prover
feedback visual em cada
passo.

Acesso o paging de estimativa de entra-

ga. Apds o despacho do produto, oferecer

link para consumao de AFl da empresa
transportadora

Descrigd@io dos dados nutri-

cionais de cada produto.

Oferecer ac lado do prego
de cada produto o precgo
por Litro/Quila.

Campo de texto para fazer
lista de compras.

Acesso a lista de produtos
em promogao na tela ini-
cial

Calculadora dindmica que
gera o prego de cada
quilo/litre baseado no
prego do produto.

Formulario de cadastro na
area do usudrio, E possivel
ot\'vorfdcsc:\t\var o cnvic do
e-mails com promogoes.

Em cada produto existe um botdo “com-

parar com semelhantes” gque traz produtos

do mesmo segmento em diferentes
marcas e tamanhos.

As imagens dos produtos serdio interativas

o toque, podendo deslizar para rotacio-
nar e mostrar diferentes angulos.

Requisitos
de experiéncia

Vv

O usudrio deseja ter melhor
controle do aplicativo

O aplicativo passo para o
usuario sensacdao de
seguranca enquanto manipula
os dodos bancdarios.

O usudrio tem nocao do
tamanho do processo de
checkout e term maior sensagdo
de controle sobre o aplicativo.

Segurango com o
plonejamento alimentar.

O usudrio pode averiguar os
dades nutricionais do
produto e ver sa 0 mesmao se
encaixd nd sua dieta.

O usudrio tem o processo de
compra oproximado & compra
fisica berm cormo maior controle
clos despesas e aglidade nacompro

Ao abrir o aplicative o usudrio
toma conhecimento das
promogoes do momento

Saber precificar os produtos
indepeandenta da
quantidade do produto em
sl

O usudrio ndo tem sua
caixa de entrada lotada
de emails que nunca lé.

O usuaric pode comparar
dois produtos do mesmeo
género em marcas diferentes.

O usudrio tem o processo de
compra dproximado & comprd
fisica, podendc explorar o
tridimensionalidode do produto.

Figura 21 — Requisitos obrigatérios e desejaveis. Fonte: Acervo do autor.
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Os requisitos sao enumerados por ordem de importancia e as demandas

obrigatorias atendem aos primeiros objetivos dos usuarios.

2.2 Materializar

Apds o design da marca passou-se a fase de planejamento da navegagao do
app a partir do uso da ferramenta Brand DNA Process e da elaboracdo de

fluxogramas, wireframes e protétipos, como pode ser observado a seguir.

Brand DNA Process

Conforme explicitado anteriormente, a ferramenta Brand DNA Process foi
incorporada neste momento do projeto, com o intuito de auxiliar no desenvolvimento
do DNA proprio da marca e do produto.

Para gerar os conceitos pertinentes a este projeto, foi realizado um evento
criativo com 7 pessoas que residem na Alemanha. Neste encontro foi feito um
brainstorm - técnica de trabalho em grupo que permite a geragao de varias ideias em
pouco tempo (OSBORN, 1957) - que resultou em uma listagem de 250 adjetivos e

apos refinados deram origem aos seguintes conceitos:
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Raiz Moderno

Tempero Técnico | Tecnolbgico Seguro

Barro Rc’tpido
Saudades

Cultura

auto-afirmagéo confiavel Diversificado
Carinho

Familia ReS"iente Duradouro Criginal

Saudavel
Cuidado Pontual persistente

Zelo

Dia a dia
Rotina
Seguranca
Confianca
Salde
Longevidade
Ar puro

Sabor Mercadolégico ‘ Rapido Préatico

Econémico

Prazer Otil

Paixdo Simples
Sexo

Carnaval
Economia

S Integrador ‘ Acolhedor - Acolhedor

Praticidade

Figura 22 — Conceitos gerados no evento criativo. Fonte: Acervo do autor.

A figura 22 mostra do lado esquerdo os adjetivos refinados que apds decisao
do grupo foram distribuidos de acordo com cada conceito. Apés a distribuicdo dos
adjetivos de acordo com cada conceito, chegou-se aos 5 conceitos que definem o
DNA da marca, como pode ser visto na figura 23.

Técnico Resiliente Emocional | Mercadoldgico

Seguro Atual Familiar Pratico

Acolhedor

Figura 23 — Conceitos finais gerados no evento criativo. Fonte: Acervo do autor.
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Mapa semantico

Ap0ds o evento criativo, a proxima etapa do processo se deu através da criacao
de um mapa semantico, ferramenta que tem o objetivo de criar uma associacao
semantica entre os conceitos, ampliando as definicbes de cada um deles. Dessa
maneira, 0 mapa semantico se torna uma estrutura que facilita a geragéo e conexao
de ideias pertinentes ao DNA da marca. A figura a seguir mostra a combinacéo de
palavras geradas anteriormente no evento criativo categorizadas de acordo com cada

conceito.

Rapido
Tecnolégico
Confiavel

Seguro
Prético Acolhedor Familiar
Econdmico Saudoso
Répido Cuidadoso
Util Carinhoso
Simples Saboroso
Brasilidade
Atual
Moderno
Presente
Duradouro
Diversificado
Pontual
Original

Figura 24 — Mapa semantico. Fonte: Acervo do autor.

Painel semantico

Em seguida criou-se um painel semantico, objetivando uma maior aclaragao
acerca de todos os conceitos gerados anteriormente. Segundo Gusmao (2012), painel
semantico, imagético ou moodboard € uma técnica que busca traduzir a linguagem
verbal em signos visuais.

O painel imagético, portanto, € uma representacao de imagens que constituem
os cinco conceitos do DNA da marca.
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Figura 25 — Painel seméantico. Fonte: Acervo do autor.

Sketchs

A préxima etapa do projeto se deu a partir da geracédo de esbogos do logo da
marca, também chamados de sketchs. O objetivo principal do sketch é transmitir uma
ideia ou o conceito do projeto através de desenhos simples, que posteriormente sdo
aprimorados, resultando no desenho final da logomarca.

Como dito anteriormente, as atividades de Naming, sketches e painel de cores
foram reordenadas para a criagao do logo. A seguir, apresenta-se como se deu esse

processo.
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A imagem a seguir mostra o processo de sketch. Na linha A podemos ver uma
desconstrugcado da bandeira do Brasil, buscando o arredondamento do losango até
chegar em uma forma que se assemelha a um coragéao.

Na linha B buscou-se o mesmo arredondamento do losango da bandeira do
Brasil, porém dividindo o mesmo e acrescentando o circulo que também €& um
elemento da bandeira.

Na Linha C buscou-se desconstrucdo de um desenho infantil de uma casa,
desenho esse que nos aproxima da ideia de infancia, bem como a ideia de lar. Nessa
linha tentou-se mesclar o simbolo da casa com alguns elementos da bandeira como

vemos no sketch c4, c6 e c7 e c8.

T R E M 1
Seguro Atual  Familiar Prético Acolhedor

Figura 26 — Sketchs. Fonte: Acervo do autor.

Com um numero consideravel de sketchs prontos, elegeu-se um que

representasse melhor os conceitos do DNA, sketch c8.
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Casa

Ninho

Aconchego
Simples

Natureza

InfGncia

Pratico

Famiia

/2

Seguranca Familiar

Figura 27 — Sketch c8 e desdobramentos dos conceitos. Fonte: Acervo do autor.

O sketch c8 foi selecionado pois sua forma assemelha-se a de casa ou ninho
de passarinho, o que representa fortemente os conceitos técnico (seguro), emocional
(familiar) e resiliente (acolhedor). Apds a escolha, o sketch foi levado ao software de
vetorizagdo para refinamento. Na imagem a seguir vemos as primeiras alternativas

geradas.

- 0666
o0t ee

o

Figura 28 — Primeiras alternativas de logo. Fonte: Acervo do autor.
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Namin

Antes de que a logo pudesse ser finalizada, ocorreu o processo de naming.
Este processo busca um nome que seja adequado ao DNA da marca e que considere
0 seu proposito e seu posicionamento. De acordo com Strunck (2012), um bom nome
deve ser original, facil de ser compreendido, falado, lido e de facil memorizagao.

Neste PCC a ferramenta utilizada para a definicdo de naming foi o brainstorm.
A realizacao da ferramenta se deu com a participagao de 4 pessoas sendo estas: 0
autor, dois brasileiros que moram na Alemanha ha 5 anos e uma brasileira que estava
apenas visitando o pais. Foi gerado um acervo de aproximadamente 300 palavras
baseadas nos 5 conceitos do DNA da marca previamente definidos, que
posteriormente foram combinadas consigo mesmas e com novas palavras para gerar

alternativas de nomes.

Morada do coragdo Suspiro nostalgico Matando a saudade
Coisas do lar Do Brasil Das minhas bandas Da minha terra
Do lado de lé De casa From home & Delda

La de casa

Figura 29 — Processo de naming. Fonte: Acervo do autor.

Ao fim do processo, o grupo decidiu que o nome que melhor representaria o
DNA da marca seria “La de Casa”.
Com a escolha de nome concluida, voltou-se para o refinamento do sketch.

Agora com o nome da marca pronto, tornou-se possivel a aplicagéo junto a logo.
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T R E M 1
! ! ! ! Seguro Atual  Familiar Pratico Acolhedor
1 2 3 4
| 1 | 2 o . ' . !

Lade

; | |
o o LA L& de casal ,_f, decasa . Lade casa casa
ggg AR @..... . Qi QE:AESAB e

X X.X)
. . casa §

Figura 30 — Refinamento do sketch. Fonte: Acervo do autor.

Percebeu-se que o simbolo estava carregado com muitas informagoes,
prejudicando a execucdo técnica das formas. Com isso, decidiu-se optar por um
“‘enxugamento” da forma, deixando apenas os simbolos mais pertinentes para o
conceito, como apontado na figura 30, linha D.

A imagem a seguir mostra a marca final associando-a com conceitos sugeridos

pelo sketch inicial da figura 26.

Casa

Técnico

Aconchego

Resiliente

Simples

Natureza

Integrador

Pratico

Mercad.

Famiia

Seguranga Familiar

Emocional

Figura 31 — Logo final e desdobramentos dos conceitos. Fonte: Acervo do autor.
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Como se pode observar, ao remover a forma de ninho de passarinho, a marca
perdeu parte do formato caricato ligado a infancia, assim eliminando parte das
conexdes com os conceitos Seguro, Acolhedor e Familiar. Porém, agora com uma
forma simplificada, a marca ganha novas conexdes com o conceito Atual, por usar
uma estética minimalista (contemporaneo) e com o conceito Pratico, por ser uma

forma com poucos elementos.

Painel de cores da marca

A partir do design da marca elegeu-se uma cartela de cores com tonalidades
pertinentes ao tema do projeto, que € pautado através da brasilidade. Vale ressaltar
que esse painel é pertencente a marca como um todo, posteriormente foi definido a
paleta de cores a ser utilizada apenas no aplicativo.

Sabe-se que as cores exercem diversos efeitos, sendo uma forma de
comunicar sentimentos, ideias e contextos, criando ligagcbes emocionais com seus
receptores. Segundo Mestriner (2002, p. 53), “a cor, constitui-se num elemento de
comunicacgao, provocando estimulo visual como nenhum outro elemento”.

Assim, as cores escolhidas para a marca foram extraidas da bandeira do Brasil,
com o intuito de remeter ao lar e solidificar os conceitos acolhedor e familiar, gerados
no DNA, bem como a logo e o nome da marca. Porém precisou-se fazer uma
adaptacao, devido ao cenario politico brasileiro na atualidade, no qual verifica-se uma
tendéncia crescente da apropriagado de simbolos nacionais por movimentos politicos.
Cabe ressaltar que a marca nao possui cunho politico, o intuito do ajuste das cores é

justamente para nao fazer alusdes a movimento algum.
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Figura 32 — Painel de cores da marca. Fonte: Acervo do autor.

A imagem a seguir mostra a alternativa final da marca com algumas variagoes

de cores.

e casa

Figura 33 — Marca com variacéo de cores. Fonte: Acervo do autor.
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Fluxogramas

O fluxo das paginas se da a partir de quatro destinos globais, sempre presentes
no rodapé fixo do aplicativo. A partir desses quatro enderecgos € possivel navegar entre
as demais paginas do aplicativo. Os quatro enderegos fixos séao:

e PA4gina inicial: usado para retornar a pagina inicial do aplicativo.

e Categorias: pagina onde comega o processo de compra, navega-se
pelas categorias que levam até a pagina de produto.

e Area do usuario: pagina destinada a manter os dados pessoais como
enderecos e cartao de crédito. Nessa area o usuario pode criar listas de
compras ou reportar um problema.

e Carrinho: usado para o inicio do processo de checkout que leva o

usuario posteriormente até a area de pagamento do app.

5 Editar dados
Dados pessoais == ;
pessoais
Pagina inicial Produto 7 Adicionar
Cartoes salvos [ e
cartao
Enderecos o Adicionar
de entrega endereco
Login Notificacoes

Categorias — e
Area do usuario |mm de compras
Rastrear pedido

Reportar problema
o — com pedido
Cria Lista
de compras
Minhas Listas B Adicionar lista
de compras de compras
Carrinho — Chockout Cadastrar
=l
| | =
7 eportar um
Data de Selecionar Confirmar
entrega cartao dados
|
Confirmagao Parainicial
da compra agina inicia

Figura 34 — Fluxograma. Fonte: Acervo do autor.

Navegagdo global (rodapé)

|

Com o fluxograma definido, deu-se inicio a construgdo dos wireframes.

Wireframes
A imagem a seguir mostra, respectivamente, os wireframes da pagina inicial,
pagina de categorias e a pagina da lista de produtos que € acessada apds a selecao

da categoria.
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Pagina inicial Categorias Lista de produtos
= = Q Feifo L] = Q fep &
Bem vindo o
Bebidas v‘ Bebidas vA

Graos
Conms, i

v | v

> >

Doces

Geruei eieocos = ok,

4 <«

nnnnnnnnn

| .- I .

Bebidas

S

Figura 35 — Wireframes da pagina inicial, categorias e listas de produtos. Fonte: Acervo do
autor.

A imagem subsequente mostra a pagina de produto, que conta com as opg¢des

de checar a tabela nutricional, ingredientes e origem do produto.

Pagina produto Pagina produto Carrinho
€3,98 Pruce per Wi €208
v -
v 1
v Informagdes nutricionais ~
Pe—
Sorvine r Container 4
e —
mmhz'—aﬁﬁmmw v n
. p—_
Trans Fat 5 =
€3,98 rups o i € 208 e e —
_ S——— e — v 1
R -
=
Ve By Uy b s e din o o
=
InfermagBes nulricionals v
Crigem - Origem v
Produtos similares Produtos similares

= %
S -

Figura 36 — Wireframes da pagina do produto. Fonte: Acervo do autor.



50

A imagem 37 mostra os wireframes do processo de checkout, que envolvem

escolha do local de entrega, escolha do método de pagamento e confirmagéo.

Pagamento (1) Pagamento (2) Pagamento (3)
o ° K © ) °
Namero Bankname VISA
------------ 4567
Claud\a.TEHEs 0512021 Bankname VISA
------------ 4567
Bankname VisA
Claudia Telles 05 /2021
------------ 457
e
—

Figura 37 — Wireframes do processo de checkout. Fonte: Acervo do autor.

A sequir, observa-se os wireframes das telas de confirmacéo.

Confirmacao (1) Confirmagéo (2)

Checkout Checkout

a

Figura 38 — Wireframes das telas de confirmagéo. Fonte: Acervo do autor.
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Na area do usuario € possivel fazer login e cadastrar-se (caso o usuario ainda
nao esteja logado), editar dados pessoais como endereco de entrega e cartdes salvos,

bem como acessar o historico de compras e rastrear pedidos.

Side menu(1) Side menu (2) Side menu (3) Side menu (4)

Voce ainda nao
esta logado

Minhas listas de compras

Fazer log:
ou

. Clauda Telles Claudia Telles - Claudia Telles
S e g . <4 B

Figura 39 — Wireframes do login, cadastro, dados pessoais, historico e rastreio de pedido. Fonte:
Acervo do autor.

A imagem a seguir mostra o histérico de compras, a funcionalidade de rastreio

das compras e a opgao de criar listas de compras dentro do app.

Side menu Side menu Side menu Side menu
Histérico de compras Rastrear pedido Listas de compras Lista de compras
Histérico de compras
€ 22000 211272018 * 21/12/2020: 2035
@ i
20/1172020: 17.20
°J : o & A
s R o
Status: $aiu para a entrega O Ao
Codigo de rastreio; DE2864FA800 B AT O Am
O am

“ B

O 0O O
»

o
»

oY) Ciaudia Tobex B

Figura 40 — Wireframes do historico, rastreio de pedido e listas de compras. Fonte: Acervo do autor.
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Desenvolvimento da interface do produto

Neste momento, fez-se necessario a implementagcdo de uma nova etapa na
materializagao para registrar a evolugao da interface, conforme considera-se a seguir.

Toda a pesquisa feita por meio de atividades extraidas da TXM Branding, como
painéis, cores, conceitos e logo embasaram o projeto visual da interface. Deve-se ter
em mente que o processo de construgao da interface nao aconteceu de forma linear,
de maneira que o desenvolvimento de uma pagina acabou direcionando o resultado

de outra, como é o caso da pagina inicial e do rodapé de navegacéao global.

Pagina inicial:

Além da exploragcdo da navegacdo a base de gestos, como o ato de deslizar
horizontalmente, ao longo do desenvolvimento da pagina inicial buscou-se o
arredondamento das formas de maneira a tornar a interface mais organica. Ao final
do desenvolvimento, ilustrado pela parte D da figura 41, a pagina inicial continha na
parte superior um slide de promog¢des sensivel ao gesto, com um botdo que levaria
até uma pagina com os detalhes da promogao, e na parte central da tela uma sesséo
para navegar por categorias. Essa sessdo mostraria os 3 principais produtos de cada
categoria. Posteriormente nos testes de usabilidade essas categorias seriam
removidas da pagina inicial por confundir o usuario em relagdo ao inicio do processo

de compra.
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=(Qrw i ) Procura.

Oléd Thomaz,

Bem vindo

Bem-vindo de volta! =
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Bem-vindo de voltat

Promogdes

— . % =
g a1 Fino Afroz Prato Fino. Amoz Prato F.
B | eeene
I H
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Figura 41 — Desenvolvimento da pagina inicial. Fonte: Acervo do autor.

Rodapé de navegacio global:

A imagem a seguir mostra a evolugao e refinamento do rodapé de navegagao
global que se mostra sempre presente, com posigao fixa na parte inferior da tela do
aplicativo. O rodapé utiliza icones finos com tracos de 1 pixel de espessura. O
detalhamento completo do menu de navegagdo ocorrera no capitulo 3, em

especificagdes técnicas da interface.

A o LCJ

o e

E el

Figura 42 — Desenvolvimento da navegacao global de rodapé. Fonte: Acervo do autor.

Categorias:
Na imagem a seguir vemos o desenvolvimento da pagina de categorias, uma

das paginas mais importantes do aplicativo, uma vez que é nela que o processo de
compra comega. Inicialmente optou-se por usar um sistema de categorias e
subcategorias que que direcionava o usuario para uma nova pagina contendo a lista
de produtos, logo percebeu-se que isso aumentava a quantidade de cliques para se
navegar no aplicativo. Decidiu-se entdo eliminar a pagina dedicada a de lista de
produtos e inserir a mesma no lugar das subcategorias. Para isso ser possivel,
deslocou-se as subcategorias para a area superior da pagina. Ao final do processo,
para utilizar a interface, o usuario seleciona as categorias localizadas na lista vertical
a esquerda, em seguida escolhe-se as subcategorias na parte superior da pagina e
entdo tem-se acesso a lista de produtos. Vale frisar que todo processo acontece na

mesma pagina.
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Figura 43 — Desenvolvimento da pagina de categorias. Fonte: Acervo do autor.

Pagina de produto:

A imagem a seguir mostra o desenvolvimento da pagina de produto.
Inicialmente o produto era adicionado ao carrinho apenas incrementando o botéo de
quantidade, sem a presenca de um botao “adicionar ao carrinho”. Posteriormente um
botdo “Adicionar ao carrinho” foi acrescentado. Assim que o usuario entra na pagina,
o botdo com o contador da quantidade de produtos tem valor 0 e o botao de “adicionar
ao carrinho” se mantém desabilitado na cor cinza. Apds o0 usuario incrementar o
contador de quantidade de produtos, o botdo “adicionar ao carrinho” torna-se clicavel,
passa a ter a cor secundaria e quando pressionado, o botdo de contador é zerado
novamente. Por fim, o botdo de “adicionar ao carrinho” é desabilitado e ganha a cor

cinza.
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Rétulo ampliado
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Figura 44 — Desenvolvimento da pagina de produto. Fonte: Acervo do autor.

Na sequéncia nota-se o desenvolvimento da pagina do carrinho que

manteve similar ao wireframe.

se
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Figura 45 — Desenvolvimento da pagina de carrinho. Fonte: Acervo do autor.

Nesse ponto o aplicativo ja tinha maturidade visual para que as demais paginas

fosse produzida sem muitas variagoes.

Checkout:

De forma a manter o processo de checkout simples, o0 mesmo foi dividido em
trés etapas: entrega, pagamento e conformacgédo. Todas as trés etapas ficam na
mesma pagina e o usuario pode navegar entre elas com apenas um click, podendo
sempre voltar e alterar as informagdes da etapa anterior. Além de gerar sensagao de
controle, essa divisao com facil acesso facilita o entendimento do processo de

checkout.
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A imagem a seguir mostra a primeira etapa do checkout, correspondente aos
‘dados de entrega”. Nesta etapa € possivel selecionar e cadastrar diferentes

enderecgos e escolher a data de entrega.

e ek
0 2] € o 3 o 2 (s
Enirege Ertregn e :

= " P Thomaz D'Aquina ~
it sl #:iThomezDAguina v ° Bartel Strab qwza 86123 123
. . artel Strabe,
et Strbec 123 B3 Bartel Strabe, 123 - 88123123 e
oiraR comar
OUTRO ENDEREGO O Thomaz D'Aguina
@  Thomaz D'Aquino Bartel Strabe, 123 - 88123-123
Bartel Strabe, 123 - 88123-123 conmar
FoiTaR
Estimativa de entrega
NOVO ENDEREGO
NOVO ENDEREGO
® Comum R
B quinta 15/12/2020 €250 rs.a\ 3-123 ]

Q Express N Cep
123 artel Strabe
B sabado 15/12/2020 €5,00 234 Bartel Strab
Bairro
[_em;::zl

Avangar Avangar
| cancelar Confirmar

Figura 46 — Desenvolvimento da primeira etapa da pagina de checkout. Fonte: Acervo do autor.

Na figura 47 vemos a segunda etapa do checkout, responsavel pelo
pagamento. Nessa etapa o usuario pode escolher e adicionar métodos de

pagamento.
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ADICIONAR CARTAD

Figura 47 — Desenvolvimento da segunda etapa da pagina de checkout. Fonte: Acervo do autor.

A terceira etapa do checkout € uma confirmacdo das etapas anteriores. O

usuario pode sempre clicar no passo anterior, na parte superior da tela e mudar as

informacdes anteriores. Apds a confirmagao dos dados, uma animacao de feedback

€ mostrada ao usuario com a frase “acessando seu banco de forma segura”. Ao final

da conexao com o banco, uma frase de sucesso & exibida e o usuario é redirecionado

para a pagina inicial. Essa compra agora ficara salva na “na area do usuario” que sera

retratado a seguir.
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Figura 48 — Desenvolvimento da terceira etapa da pagina de checkout. Fonte: Acervo do autor.

Area do usuario:

A area do usuario é acessada pela navegagao global do rodapé. Quando o
usuario ainda nao realizou o /login, a area do usuario limita-se apenas a oferecer opgao
de “login/cadastro”, “fale conosco” e “reportar um problema”. Como pode-se observar
na figura 49-B, ap6s o login, a area do usuario conta com 4 opgdes: meus dados,
histdricos, listas de compras e informacgdes. Cada uma dessas opgdes sera descrita
na sequéncia.
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Figura 49 — Desenvolvimento da drea do usuério. Fonte: Acervo do autor.

A primeira categoria do menu, “meus dados”, é expansivel (como pode ser

observado na figura 50-A). Suas sub categorias sao:

e Dados pessoais: que levam até a pagina que permite altera-los.

e Cartdes salvos: que leva até uma pagina que permite adicionar e

remover cartoes.

e Enderecos de entrega: que leva a uma pagina que permite alterar os

enderecos de entrega.

A imagem a seguir retrata as sub categorias da opgéo “meus dados”.
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Figura 50 — Area do usuario: meus dados. Fonte: Acervo do autor.

A segunda categoria da area do usuario € “historico”, que leva a uma pagina
com a lista de todas as compras ja feitas no aplicativo. Nessa pagina € possivel ver a
compra, rastrear ou reportar um problema relativo a essa compra.

A imagem a seguir mostra as variagdes da pagina de historico. Na parte A da
imagem encontra-se a lista de todos os pedidos ja feitos. Cada item possui um icone
que representa o status do pedido. Caso o pedido ja tenha sido entregue, o item ganha
um icone de check na cor verde, simbolizando que tudo esta finalizado.

Caso o item esteja em transporte, um icone de um veiculo de carga aparece,
sinalizando que a entrega esta em andamento.

Como visto na parte B da figura 51, quando clicado em um item da lista, um
painel de elevagao aparece com as seguintes opgdes: rastrear, ver compra completa
e reportar um problema. O sistema de elevagao do aplicativo sera retratado no capitulo
3 em especificagdes técnicas.

A parte C da figura 51 mostra a opgéo de rastreio. Dentro dessa pagina ha um
passo a passo sinalizando o processo de entrega. Este segue a mesma linha estética
do passo a passo do checkout, resultando em consisténcia visual no aplicativo. Ainda
na parte de rastreio existe um link que leva até a APl da empresa de transporte, ou

seja, com apenas um click o usuario € redirecionado para o site da transportadora



62

com a busca pelo produto ja executada com o cédigo de rastreio. Dessa forma nao é
necessario o processo de copiar o coédigo, ir para o site da transportadora, procurar o

link de rastreio e colar. Com apenas um click, o aplicativo faz esse processo.

mev mev mev mev
X Histérico de compras X Histérico de compras &~ Rastrear pedido &~ compracompleta
e Q (=]

21f12/2019 € 22000 nfizf2019 € 22000 21/12/2013 £22000 nfzj29
Rast 3
o B | T L Café pels €250
21/12/2019 €220.00 Ver compra completa Q @ [: ] \oméo papaia 250
gggggggg [ —
© Repoitar um problema A Coié pele €250
21f12/2019 €22000 FYRRIEIE ETI006 Mamas papald €230
Caté pelé €250
(] (] Maméo papaia €250
21f12/2019 €22000 2h2j2me €22000 Caté pelé €350
° ° Mamdo papaia €250
21122019 €220.00 af1z2/2019 €220.00
Desconta €750
(] (] Frete: €499
21f12/2019 €22000 2112/2019 €220.00 Rk fotci £22.80
Codigo de rastreio: DE28G4F4600
21fiz)2009 €3220.00 2fr2/2000 €220.00

21/12/7019 £220.00 21242018 € 22000

Figura 51 — Area do usuario: histérico. Fonte: Acervo do autor.

A terceira categoria da area do usuario é “lista de compras”, onde o usuario
pode criar e editar listas de compras. Quando clicada, o usuario é direcionado a uma
pagina contendo listas previamente criadas, como mostra a figura 52-A. Quando
clicado em uma das listas, a mesma € expandida e expde os campos editaveis, como
“‘nome da lista” e “itens”, ver figura 52-B. O usuario pode adicionar um item a lista
clicando no simbolo de “+” na parte inferior. Quando clicado no simbolo de “+”, uma
sobreposi¢ao de fundo acontece e um campo de texto para digitar o nome do item é
criado (figura 52-C). Detalhes sobre as sobreposi¢cdes de fundo serdo especificados

no capitulo 3.
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Figura 52 — Area do usuario: lista de compras. Fonte: Acervo do autor.

A quarta e ultima categoria da area do usuario é “informacgdes”. Essa categoria
também €& expansivel e tem duas subcategorias. A primeira subcategoria &€ “fale
conosco” e quando clicada exibe uma pagina com as informagdes de contato de La
de Casa (figura 53-A). A segunda subcategoria é “reportar um problema” (figura 53-
B) e quando clicada leva a uma pagina para reportar problemas com o aplicativo. A

imagem a seguir mostra as duas subcategorias de informagdes.
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&— Fale conosco £&— Reportar um problema

@ Segunda a sexta das 09:00 as 18:00 #§ Descreva abaixo o problema de forma
: : detalhada.

Y. +421234-5678

Descrigao do problema

faleconosco@ladecasa.com Estou tendo problema em abrir a pagina de...

@ Bartel Strabe, 123 - 88123-123

Figura 53 — Area do usudrio: informagdes. Fonte: Acervo do autor.’

Inicializacdo do aplicativo:

Sempre que o aplicativo for aberto e estiver em modo carregamento, a pagina
da figura 54-A sera exibida. As paginas B e C s6 aparecem na primeira vez em que 0
usuario abre o aplicativo, apds a instalagdo. Essas paginas sdo responsaveis
respectivamente por definir a lingua inicial do aplicativo, tarefa de extrema importancia
gue vem a ser a primeira interagdo que o usuario tem com o aplicativo, e pagina de
login onde é possivel colocar credenciais ja existentes ou criar uma conta. Diferente
da etapa da figura 54-B, a etapa de login da figura 54-C é possivel de ser pulada e o

usuario pode fazer login na “area do usuario” descrita anteriormente.



65

@
Bem vindo! ]
Fazer login

Portugués

Jé possuo uma conta ‘
- Deutsch

é-z English L Criar conta ‘

Pular —»

Figura 54 — Inicializagdo do aplicativo. Fonte: Acervo do autor.

Protétipo

Apoés o desenvolvimento estético do produto deu-se inicio a prototipagem. O
objetivo dessa etapa é transformar diferentes paginas estaticas em um protétipo
interativo clicavel. O protétipo foi feito usando o software de design e prototipagem
Adobe XD. 0] prototipo pode ser acessado pelo link:
https://xd.adobe.com/view/774b4a2b-397c-4e28-b1a2-8ffa34503837-2218/

A imagem a seguir ilustra algumas conexdes entre paginas do primeiro
protétipo do app La de Casa.
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Figura 55 — Links entre paginas do prototipo interativo no Adobe XD. Fonte: Acervo do autor.

2.3 Avaliar
Com o fechamento da fase de materializacao, da-se inicio a ultima etapa do

método, o estagio Avaliar, que tem como objetivo a anélise das etapas anteriores para
constatar a qualidade do produto, bem como verificar se foram atendidos os requisitos
do projeto produzidos anteriormente. Para esta etapa utilizou-se teste de usabilidade,
refinamento da interface, repeticdo dos testes de usabilidade e especificacbes da

interface, como visto na sequéncia.

Teste de usabilidade

Dessa forma, fez-se um teste de usabilidade com 3 possiveis usuarios do
aplicativo, dois desses sendo brasileiros residentes de Hamburg e um brasileiro que
ja havia morado dois anos em Frankfurt, mas hoje reside no Brasil.

Os trés testes realizados podem ser classificados como moderados, isto &, o
autor do teste interage com o voluntario, pergunta o porqué das tomadas de decisdes
e ajuda quando necessario.

Os testes foram realizados de forma online com o auxilio da ferramenta de

compartiihamento de tela do aplicativo Skype. O autor enviou os protétipos



67

navegaveis aos voluntarios que testaram o mesmo pelo celular enquanto
compartilhavam a tela com os testes e conversavam com o autor.

Quanto as tarefas dadas aos voluntarios, tentou-se transmitir instru¢des claras
com linguagem natural e direta. Também se atentou para que cada tarefa fosse uma
missao unica dentro do protétipo e ndo um sub conjunto de diversas tarefas.

Tarefa numero um: Consultar a tabela nutricional do produto Achocolatado em

po Nescau. Essa tarefa tinha como objetivo testar a navegacao inicial no app bem
como medir a dificuldade para chegar até um produto especifico.

Tarefa numero dois: Comprar o produto Feijao Preto Orgéanico Korin. Essa

tarefa tinha como objetivo medir a dificuldade do processo de checkout.

Tarefa nimero trés: Cadastrar um novo cartdo de crédito. Essa tarefa tinha

como objetivo mensurar a navegagao na area do usuario.

Tarefa numero quatro: Montar uma lista de compra com quatro itens: abacate,

tapioca, cuscuz de milho e azeite. Essa tarefa tinha como objetivo mensurar a
navegagao na area do usuario.

Durante os testes notou-se dificuldade por parte de um usuario em saber onde
0 processo de compra realmente comecga. Alguns voluntarios ndo achavam o produto
na lista de categorias da pagina inicial. Isso porque o intuito dela € apenas mostrar os
principais produtos de cada categoria.

Na pagina de categorias foi identificado que dois dos trés voluntarios tiveram
uma dificuldade inicial para entender o sistema de categorias e subcategorias. O
voluntario numero um levou alguns segundos e precisou de algumas tentativas para
entender o sistema. O voluntario niumero dois precisou da ajuda do autor para
entender o sistema. O voluntario numero trés conseguiu entender o sistema por si s6
sem maiores dificuldades. Contudo, depois de aprender como o sistema de categorias
funcionava, ambos usuarios (um e dois) elogiaram o sistema e conseguiram navegar
facilmente em tentativas posteriores. Concluiu-se com isso que o sistema era

eficiente, mas nao era autoexplicativo.

Refinamento da interface
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Para remover a redundancia entre as categorias na pagina inicial e a pagina de
categorias, foi decidido remover a area de categorias da pagina inicial, fazendo com
que o processo de compra comegasse de fato na pagina de categorias. A imagem
adiante ilustra o antes e depois desse refinamento.

Q Procurar.. Q Procurar.. @

Promogio Promogao

& H W

0
- Bebés e Listas de
Bebidas criangas Belezae  Brinquedose floricul SR o

Arroz kicaldo

Lorem ipsum dolor sit amet, conse
tetur adipiscing elit, sed do eiusmo
tempor incididunt ut labore et.

e —

Figura 56 — Pagina inicial: antes e depois do refinamento da interface. Fonte: Acervo do autor.

Quanto a dificuldade inicial para entender o sistema de categorias, decidiu-se

que a solugao para esse problema consistiria em aumentar o contraste entre menus
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de selegao aplicando uma sombra (drop shadow) no bloco da lista de produto, usar a
cor secundaria para ilustrar a categoria selecionada e por fim, pela criagdo de
componentes com explicagdes e dicas de como usar a interface. A figura 57 mostra a
interface antes e depois do refinamento.
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N&o alimenticios

Q) Feijdo

Alimenticios

N&o alimenticios

Feijéo Preto Organico Feijdo Preto Organico
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Promogoes Feijae tipo Preto de Promogoes Feljao tipo Preto de
origem organica Korin, origem org&nica Korin,
rﬁ s00g €5.99 r@ 500g €5.99
= =l
Bebidas P Bebidas =
‘ Achoc. em pé Nescau ' Achoc. em p6 Nescau
Achocolatado em pd; Achocolatado em pﬂ
?? Hescau 2.0, ?? Nescau 2.0
Bebése Bebés e
SrenG 5009 €5.99 GrasEs 500g €5.99
i) . 2 .
Guarana Pureza lata Guarana Pureza lata
Raleza e Raftigeranta faite & Beleza e Rafrigerante lsito &
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guarana. guarana
350ml €3.99 350mi €399
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SNk Pagoca Pagoquita SENCGE Pagoca Pagoquita
L2 Larem ipsum dolor sit — Lotern ipsurn dolor sit
amet, conse tetur amet, conse tetur
aringuedios adiplscing ellt, sed do Brinquedos adiplscing elit, sed do
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Figura 57 — Pagina de categorias: antes e depois do refinamento da interface. Fonte: Acervo do

A figura a seguir mostra os componentes de explicacbes e dicas de como a

interface funciona.

autor.
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Figura 58 — Antes e depois do refinamento da interface. Fonte: Acervo do autor.

Segundo teste de usabilidade

Apods o refinamento da interface foi feita uma nova bateria de testes com as
mesmas tarefas da primeira rodada, mas dessa vez com 3 voluntarios diferentes.

O problema relatado inicialmente sobre onde o processo de compra realmente
comecga nao aconteceu na segunda rodada de testes e os trés usuarios da segunda
rodada nao tiveram problemas e ndo precisaram de explicagbes para usar o sistema
de categorias do aplicativo. Com isso, os problemas relatados anteriormente foram

sanados.
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3. ESPECIFICAGOES TECNICAS

Concluido o passo a passo metodoldgico, criou-se um guia de estilo e
especificagdes da interface. A riqueza de detalhes desse guia define qual sera o
padrao de interface do aplicativo final e consolida o estilo visual do aplicativo, de
forma que se novos designers forem adicionados ao time ou substituidos, o aplicativo
continuara a ser desenvolvido sem alteragdes de estilo. Por fim, o guia de estilo ajuda
a construir uma interface consistente sem variagdes estéticas aleatérias. Este guia

define a paleta de cores, tipografia, e formas usadas no aplicativo.

3.1 Paleta de cores

A cor tem papel hierarquico dentro do aplicativo. A cor indica quais elementos
sdo interativos, como eles se relacionam com outros elementos e seu nivel de
destaque. Os elementos interativos como botdes de acdo devem se destacar usando
a cor de acentuacao (paleta secundaria) enquanto elementos estaticos como o rodapé
de navegacéao global usam a paleta primaria.

A cor principal usada no aplicativo foi retirada da cartela de cores da marca,
Verde Oceano Médio #43BF81. A cor (Agridoce #FD6747), também retirada da cartela
de cores da marca, € usada para dar acentuacdo a componentes que precisam de

destaque, como botdes de acgdes.
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Figura 59 — Espectro de cores. Fonte: Acervo do autor.

A imagem a seguir mostra a paleta de cores do aplicativo La de Casa. Como
pode-se observar ambas as cores, principal e cor de acentuagdo, sofrem uma
variagao monocromatica obtendo cores com diferentes niveis de valor.

As cores resultantes dessa variacédo (50 a 900, onde 400, intermediario
representa a cor original) sdo usadas para demonstrar o estado de alguns
componentes, como habilitado e desabilitado, bem como exibir animagdes relativa a
interacédo do usuario, como por exemplo, a animagao que acontece ao clicar um botao.

Mais detalhes sobre especificacbes dos botdes serdo explicitados logo a seguir.



73

Paleta de cores

COR PRINCIPAL

9B 8BB /BB 666 5668 466 366 2086 166 56

COR DE ACENTUAQE.D

9B 868 /BB 666 5686 466 3606 200 1060 56

Figura 60 - Paleta de cores selecionadas para o app. Fonte: Acervo do autor.

A imagem a seguir, figura 61, retrata a pagina de produtos do app La de Casa.
A acao mais pertinente da pagina de produtos é o ato de colocar o produto no carrinho,
por isso esse botdo ganha a cor de acentuacéo secundaria, se destacando dos demais
elementos da pagina. Logo abaixo da imagem do produto vemos 3 pequenos circulos
que indicam a presenca de um slide. O primeiro circulo tem cor primaria no nivel 400
ilustrado pela figura 60, cor principal, indicando que a imagem a ser exibida no
momento corresponde ao primeiro circulo. Os demais circulos também possuem a cor
principal, mas com nivel 100, ligeiramente mais claro. Esse tipo de variagao das cores

indica ao usuario que esse componente € interativo ao toque.
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< Voltar

Abacate - Tropical
Unidade

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt

Cor de acentuagao ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad
minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco
Bittersweet (Agridoce) laboris nisi.
€4,99

Prego por kilo: €30,50

g Adicionar ao carrinho

#FF6767

Figura 61 - Paleta de cores aplicada na pagina de produto no app. Fonte: Acervo do autor.

Vale salientar que a utilizagao correta da paleta de cores cria consisténcia na
interface, simplificando o processo de navegacgao por parte do usuario. A imagem a
seguir mostra a pagina do carrinho do app La de Casa. Percebe-se um padrdo em
como a cor é utilizada, tendo em vista que a agdo mais pertinente a pagina do carrinho
é finalizar a compra e ir para o checkout. Assim, o botdo de checkout é da cor de

acentuacao, fazendo com que ele se destaque perante os demais elementos da
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pagina. Além do padrao de cores, o botdo de checkout segue também um padréo de
posicionamento, como observado na figura 62, onde o botdo de checkout permanece
no mesmo lugar do botao principal da pagina. Esse tipo de padronizagao simplifica o

processo de navegagéao pelo usuario.

Carrinho 3 itens

€8.99

Abacate - Tropical
Unidade - 500g

ca99

Pagoca - Pagoquita
Unidade - 500g

cas9

Cor de acentuagao

Produtos: €25,50
Bittersweet (Agridoce) Desconto: €5,50

Frete: €2,50

Total: €22,50

[=] Ccheckout

#FF6767

Figura 62 - Paleta de cores aplicada na pagina do carrinho de compras no app. Fonte: Acervo do
autor.
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3.2 Tipografia

Fontes geométricas sem serifa tém sido comumente utilizadas no design desde
1920 com os movimentos modernistas em arte e design (SILVA ET AL, 2010).
Poppins (figura 63) € um tipo classico geométrico, composto por circulos perfeitos e
baseado em formas geométricas. A aparéncia geral é clara e simples com
praticamente todas as linhas tendo a mesma espessura em todos os diferentes

formatos graficos da letra.

Figura 63 - Fonte Poppins. Fonte: Acervo do autor.

11 Fonte de livre uso desenvolvida pela Google. Disponivel em:
https://fonts.google.com/specimen/Poppins#tabout. Acesso em: 27 de setembro de 2020.
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Em comparagéo com a Roboto'?, fonte oficial de livre uso da Google, a Poppins
se mostra mais organica, com configuracdo abaloada, assemelhando-se as formas
arredondadas que o app La de Casa utiliza em seus componentes visuais, criando

consisténcia visual no projeto.

Figura 64 - Fonte Poppins em comparagao com a Roboto. Fonte: Acervo do autor.

3.3 Formas

O app La de Casa categoriza as formas em componentes com base em seu
tamanho. Categorizar as formas permite a modularizagéo do aplicativo, facilitando o
desenvolvimento tanto por parte de design quanto de programagao, além de
consolidar a identidade visual por meio da consisténcia das formas. As categorias de
formas incluem: Componentes pequenos, componentes médios, componentes

grandes.

12 Fonte de livre uso desenvolvida pela Google. Disponivel em: https://fonts.google.com/specimen/Roboto.
Acesso em 27 de setembro de 2020.
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Figura 65 - 1: componentes pequenos, 2: componentes médios, 3: componentes grandes. Fonte:
Acervo do autor.

Guarana Pureza Ié'_uta

Jarante feito &

350ml £3.99
Guarana Antartica lata

Refrigarante feito a
ruta do

guarand.
350ml €4.99

Guarana Pureza lata

O valor de arredondamento se da pelo raio da circunferéncia posta nos cantos

dos componentes. Componentes pequenos utilizam valor de arredondamento 15

pixels. Componentes meédios utilizam valor

Componentes grandes utilizam valor de arredondamento 25 pixels.

3.4. Sistema de elevacgao

de arredondamento 20 pixels.

Elevacéo é a distancia relativa entre duas superficies ao longo do eixo Z. Definir

componentes com diferentes medidas de elevagao permite hierarquizar as formas,

fazendo com que o usuario concentre a atengdo em areas com elevagao mais alta. A

imagem a seguir mostra o sistema de elevagao do app La de casa, que varia de nivel
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1 para componentes com eixo Z = 0, sem elevacao, até nivel 24 para componentes
que se deslocam mais ao longo do eixo Z. A imagem seguinte mostra os diferentes

estagios de elevagéo.

Nivel 1 Nivel 6 Nivel 8 Nivel 12 Nivel 24

Figura 66 - Sistema de elevagao. Fonte: Acervo do autor.

Na imagem seguinte pode-se analisar como o sistema de elevacgao funciona na
pagina de categorias. A parte A da imagem aponta para o fundo da pagina com
elevagdo de nivel 1. Na parte B da imagem vemos um componente que utiliza
elevacao de nivel 6, fazendo com que seu conteudo se eleve em relagao a porgao A
da imagem. A parte C da imagem aponta para o rodapé que utiliza elevagao de nivel

12, ficando acima de todos os componentes da pagina.
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Figura 67 — Niveis de elevagdo na pagina de categorias. Fonte: Acervo do autor.

Em seguida, para compararmos os componentes com diferentes elevagoes

vemos a mesma pagina, poréem sem a presenga de cores.
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Figura 68 — Demonstracao do sistema de elevagéo. Fonte: Acervo do autor.

Para avisos e caixas de didlogo o app La de Casa cria uma sobreposicao de
fundo extra de modo que o conteudo ganhe destaque em iluminagdo, bem como uma

elevagao superior a qualquer outro elemento na Ul (figura 69).

9 Caixa de didlogo

Fe

/
/,( Caixa de dialogo 9 Sobreposicdo de fundo

9 Sobreposicdo de fundo -
o Primeira camada

o Primeira camada

Figura 69 — Funcionamento da sobreposi¢ao de fundo. Fonte: Acervo do autor.
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A imagem a seguir mostra a sobreposi¢ao de fundo na pratica. Na primeira vez
em que o usuario visita a pagina de categorias, o app La de Casa mostra caixas de
dialogos com dicas de como usar o sistema de navegagao. Cabe ressaltar que a
sobreposi¢cao nao tem fungao estética apenas, quando clicada a caixa de dialogo é
fechada e o overlay é removido. Em casos binarios, onde o usuario precisa escolher
entre sim ou n&o, aceitar ou recusar o click na sobreposi¢céo tem a acgéo igualada a
cancelamento. A figura 70-A aponta para a sobreposi¢do de fundo e a parte B da

mesma figura aponta para a caixa de dialogo acima de todo o conteudo.

®

Essa é a lista de categorias.
deslize para baixo para explorar.

0K

Promogoes

Bebidas

1%

Bebés e
criangas

aa

=)

Beleza e
perfumarict

Biscoitos
e snacks

(a2

Brinquedos
e jogos

Figura 70— Pratica da sobreposicao de fundo. Fonte: Acervo do autor.
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3.5. Navegacao principal

No app La de Casa utilizou-se como navegacgao principal uma barra de rodapé
na cor primaria. A barra possui quatro destinos, cada destino é representado por um
icone e um roétulo de texto opcional, o rotulo de texto pode ser habilitado nas
preferéncias do usuario. Quando um icone de navegacgao inferior é tocado, o usuario
€ levado ao destino de navegacéo associado a esse icone.

A navegacao de rodapé permite a movimentagao entre os destinos principais
do aplicativo de maneira rapida e ergonémica, uma vez que os icones sao faceis de
alcancar em um dispositivo mével portatil.

O primeiro icone € o “home,” area inicial do app; o segundo icone é o de
categorias, onde o usuario inicia o processo de compras; o terceiro icone € a area do
usuario, onde pode-se editar dados cadastrais como enderego e cartdes; o quarto e
ultimo estado é o carrinho que leva até a area de checkout. A imagem 71 mostra a

navegacao principal do app La de Casa.

Figura 71 — Navegacéo principal do rodapé. Fonte: Acervo do autor.

O rodapé utiliza a cor primaria da paleta de cores (Verde Oceano Médio
#43BF81) e forma de gota para destacar a area ativa da aplicagdo. Como mostra a
figura 72, além da alteragdo em forma de gota, o icone ativo se afasta verticalmente
10pixels dos demais e ganha a cor secundaria de acentuacéao, laranja (Agridoce
#FFG767).
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Figura 72 — Elevagéo do icone selecionado no rodapé. Fonte: Acervo do autor.

Para manter o contraste entre o icone da pagina ativa e o plano de fundo, foi
adicionado uma faixa branca ao longo de todo o fundo do rodapé. Dessa forma,
quando o menu esta sobrepondo algum elemento ndo-branco o contraste se mantém.
A parte A da figura 73 ilustra o rodapé do app La de Casa sem a faixa branca,
enquanto a parte B da mesma figura mostra que o icone ativo ndo perde contraste

com o fundo quando adicionada a mesma faixa.

‘.E_f Adicionar an carrinho

0
)

Y= Adicionar an carrinhn
o0
o
ﬁ

Figura 73 — Faixa de fundo do rodapé. Fonte: Acervo do autor.
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Quando a mudanca de destino acontece, ou seja, quando o usuario clica em
um link que leva a outro destino dentro do aplicativo, uma animagao de transi¢ao é

realizada dando feedback visual para o usuario.

= ()

Figura 74 — Animacao de transi¢do do rodapé. Fonte: Acervo do autor.

3.6 Botoes

Os botdes do app La de Casa podem ser usados na cor principal Verde Oceano
Médio #43BF81 ou na cor de acentuacao laranja Agridoce #FF6767, de acordo com
o grau de destaque que o botdo recebera na interface. A figura 75 mostra as
mudancas que os botbes sofrem mediante a interacdo do usuario. Quando
desabilitados, os botbes perdem a saturagao e passam a ter elevacéo de nivel 1, ou
seja, sem sombra de fundo. Quando um botdo do app La de Casa é pressionado, um
efeito visual de feedback é criado sobre o botédo, deixando a cor do botdo um nivel
mais clara na escala monocromatica da cor (figura 60). Por exemplo, o botédo da figura

75-A quando habilitado usa a cor primaria em nivel 400 #43BF81, quando pressionado
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0 botao passa a ter uma variagdo mais clara da mesma cor, nivel 500 #6ACB97. Essa
mudanca de cor ndo acontece repentinamente. Na figura 75-C vemos como se da o
efeito de mudanca de cor, que inicia no ponto onde o usuario pressionou o botao e se
expande por completo, até que a mudancga de cor atinja todo o botdo. Uma vez que o
efeito de mudanca de cor atinja todo o bot&o, a cor volta a seu estado normal, nivel
400, apos 1 segundo que o usuario deixar de pressiona-lo. Na parte D da imagem 75
vemos o efeito visual de quando um botao ou qualquer outro componente é arrastado.
Enquanto arrastado, o componente sofre o efeito de mudanga de cor e ganha maxima

elevagao, nivel 24 (figura 66).

Desabilitado Desabilitado

Habilitado Habilitado

Pressionado Pressionado

PRESSIONADO

PRESSIONADO | ARRASTANDO

PRESSIONADO

Figura 75 — Comportamento dos botdes. Fonte: Acervo do autor.

3.7 Controles de selegao

Os controles de selegao permitem que os usuarios concluam tarefas que
envolvem fazer escolhas, como selecionar opgdes ou ativar e desativar configuragdes.

Os controles de selegao sao encontrados em paginas que pedem aos usuarios que
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tomem decisdes ou declarem preferéncias. O app La de Casa utiliza trés tipos de
selegdes: caixas de selegao (checkboxes) que sao utilizadas para selecionar uma ou
mais op¢des de uma lista, botdes de radio (radio buttons) que sao utilizados para
selecionar apenas um item de uma lista e interruptores (switches) que sao utilizados
para ativar ou desativar uma funcionalidade.

E de extrema importancia que um controle de selecdo seja facilmente
diferenciado a primeira vista entre ativado e desativado e que os seletores ativados
sejam visualmente mais proeminentes, ou seja, chamem mais atencdo do que os
desativados. A figura a seguir mostra os trés tipos de controles de selec¢édo, ativados
e desativados. Cabe ressaltar que, quando ha interagcdo, os controles de selecao
sofrem o mesmo efeito visual de mudanga monocromatica descrito no subcapitulo

anterior, Botoes.

@ Checkboxes (Selecionados)

Habilitado Hover Focado Pressionado Desabilitado

o Checkboxes (Deselecionados)
(] O O O (]
Habilitado Hover Focado Pressionado Desabilitado

© Radio Buttons (Selecionados)
® ® ® ®
Habilitado Hover Focado Pressionado Desabilitado

(0]
Radio Buttons (Deselected)
@) O @ O
Habilitado Hover Focado Pressionado Desabilitado

Figura 76 — Controles de selegédo. Fonte: Acervo do autor.
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3.8 Campos de texto

Campos de texto tém a finalidade de permitir que o usuario insira ou edite
textos. Os campos de texto do app La de Casa usam um contorno verde com
espessura de 2 pixels. Isso faz com que os campos de texto se destaquem em meio
aos demais conteudos. A parte superior da imagem 77, exibida a seguir, mostra a
anatomia do campo de texto do app. Como pode ser visualizado, a parte A da figura
aponta para o rétulo que € usado para comunicar aos usuarios quais informacdes sao
pertinentes ao campo. A parte B refere-se a entrada de texto que o usuario insere no
campo. A parte C aponta para o icone da direita, que é opcional, e fornece recursos
para acessar funcionalidades adicionais, como mostrar o conteudo de um campo ou
limpa-lo, entre outros. A parte D refere-se ao tragcado que envolve o campo, na cor
principal Verde Oceano Médio #43BF81. A parte E da imagem aponta para o texto de
ajuda, que é opcional, e tem papel de auxiliar e fornecer orientagdo adicional sobre o
campo. O texto de ajuda também pode ser exibido para especificar erros de
preenchimento. Por fim, a parte F da imagem refere-se ao icone da esquerda, que
também é opcional, seu papel é descrever o tipo de entrada que um campo requer,
por exemplo data ou unidades de medidas especificas. O icone da esquerda pode
ainda ser clicavel, desencadeando uma sobreposicdao de fundo com uma caixa de
diadlogo, como visto no capitulo 3.4. Um exemplo pratico disso seria o icone de
calendario, que ao ser clicado desencadeia uma sobreposi¢cao de fundo com um pop-
up contendo um seletor de datas.

Quando desabilitado, o campo de texto perde a saturacdo, mudando da cor
primaria para cinza, assim segue o0 mesmo padrao visual mostrado anteriormente para
botdes e controles de selegcdo. A parte inferior da imagem a seguir demostra um

campo de texto ativo, um campo de texto com erro e um campo de texto desabilitado.
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Figura 77 — Campos de textos. Fonte: Acervo do autor.

3.9 Categorias

No app La de Casa a lista de categorias, subcategorias e produtos ficam na
mesma pagina, lado a lado, diminuindo o numero de clicks entre escolha de categoria
e exibigao do produto.

Como mostrador na figura 78, as categorias sdo formadas por uma lista vertical
deslizante e ficam localizadas ao lado esquerdo da pagina. Para indicar a categoria
selecionada, além de mudar a cor do item da lista para brando, o item selecionado
ganha uma faixa vertical na cor secundaria de acentuacgao, laranja Agridoce #FF6767.

Quando a selecdo de categorias muda, a faixa que indica a categoria
selecionada se desloca em um intervalo de 0.6 segundos para a nova categoria

escolhida.
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As subcategorias ficam na parte superior da pagina, abaixo do campo de busca
e funcionam como uma lista horizontal deslizante. Como pode-se observar na imagem
78, as opgbes mudam de acordo com a categoria selecionada. As subcategorias
correspondentes a categoria bebidas, por exemplo, sdo achocolatados, refrigerantes
e outros. Elas filtram a lista de produto, com isso mais de uma subcategoria pode ser
selecionada ao mesmo tempo ou nenhuma pode ser selecionada, comportamento
padrao quando se seleciona uma nova categoria. Nesse caso serdo exibidos todos os

produtos contidos na categoria selecionada.

Q Feijao =
Achocolatados | ( Refrigerantes ) | Outros
“ .

350m| €3.99

Promogoes B .
Guaranda Antartica
= Refrigerante feito

g base de fruta do
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350mi €3.99
Beleza @
perfumaria
Pagoca Pagoquita
Lorem ipsum dolor sit
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Biscoitos adipiscing elit, sed do
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Unidade - 500g €4.99
Achoc. Toddynho
Brinquedos Y
{O0gds Bebida I6ctea achocolatada
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Refrigerante Tubaina
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Figura 78 — Categoria bebidas, subcategoria refrigerantes. Fonte: Acervo do autor.

A lista de produtos fica no centro da pagina e € o componente com maior
elevagao em relagéo ao eixo Z. A imagem a seguir mostra a simulagédo de uma busca
por refrigerantes. Contudo, caso o usuario ndo ache o item desejado é possivel utilizar

uma caixa de busca presente na parte superior da tela.
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4. CONCLUSAO

Retomando o objetivo geral apresentado no capitulo 1 deste PCC -
Desenvolver o projeto de um aplicativo mobile que fornega produtos brasileiros para
os domiciliados em territorio alemao — pode-se concluir que o mesmo foi atendido.

A primeira instancia, inserir a ferramenta TXM Branding dentro do framework
ICH foi fundamental para descobrir os conceitos e identidade visual da marca e do
aplicativo.

Durante o desenvolvimento da interface, o usuario foi mantido no centro do
processo, de modo que a experiéncia do mesmo sempre fosse a prioridade. Para
atingir tal objetivo, o aplicativo La de Casa deu feedbacks visuais mediante interagdes
do usuario e manteve-o no controle absoluto da interface fazendo com que acdes
complexas fossem facilmente entendidas. Exemplo dessa facilidade € a insercédo de
um passo a passo no topo da pagina de ckeckout, ou na pagina de categorias, onde
no mesmo local o usuario tem de forma clara controle sobre categorias, subcategorias
e lista de produto.

Por seguinte, um dos maiores desafios desse projeto foi a escolha das cores,
de modo que elas representassem o Brasil, mas nao fizessem alusdo a movimentos
politicos. Para atingir esse objetivo, fez-se um ajuste de brilho e valor nas cores da
bandeira, dando um carater menos literal e uma conotagcdo familiar e acolhedora
fazendo conexdo com os conceitos emocional - Familiar e integrador - Acolhedor
gerados pelo Brand DNA Process.

Apesar desse tom descontraido, o app transmite seguranga por meio da
comunicagao da interface, o que atende o requisito de projeto de usuarios receosos
quanto a seguranca da informacgao. Isto pode ser visto na area de checkout, quando
uma mensagem “Acessando seu banco com seguranca” e um icone de cadeado
ilustram a conexado sendo feita na hora do pagamento, tranquilizando o usuario
quando a seguranga da informagao.

Durante as pesquisas identificou-se por meio do questionario o que os usuarios
almejam em um e-commerce: poder analisar a tabela nutricional do produto, ndo
receber notificacdes indesejadas e poder ver o preco relativo do produto em litro/quilo.
No aplicativo La de Casa todas essas necessidades foram sanadas.

Contudo, cabe ressaltar os requisitos que nédo foram atendidos neste projeto,

como o de “tocar e sentir o produto”. Essa foi uma resposta recorrente quando
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perguntado no questionario o porqué de preferirem fazer compras pessoalmente a
usar um aplicativo. Uma alternativa para atender essa necessidade seria a utilizagao
de tecnologias como OpenGL'3, que cria e renderiza modelos 3D interativos com
mapeamento de textura, efeitos especiais e outras funcbes de visualizagcao
poderosas. Dessa forma, tal tecnologia poderia ser empregada para explorar a
tridimensionalidade da imagem do produto dentro da tela do aplicativo.

O requisito “Fazer pesquisa entre produtos similares” foi atendido parcialmente.
A solucéo encontrada foi ao final da pagina de produtos um slide interativo ao toque,
contendo produtos relacionados € mostrado ao usuario.

Esse projeto expde uma ampla documentacédo de como os componentes da
interface devem ser usados. Como explanado no capitulo 3, uma forte documentagao
da interface facilita o desenvolvimento e aproveitamento do codigo pelo programador,
além de garantir o estilo visual do aplicativo no caso de o projeto precisar ser estendido
por outro colaborador. Durante essas especificagbes, fez-se importante ilustrar a
linearidade de comportamento dos componentes da interface, os efeitos visuais ao
interagir, que se repetem desde botbes até campos de textos, assegurando
conformidade visual e previsibilidade no comportamento, o que permite uma utilizacao
intuitiva do aplicativo.

Como proposta de expansado desse projeto, sugere-se a criacdo da area
administrativa do e-commerce, dessa vez colocando o usuario administrador do
sistema no centro do projeto, criando areas administrativas como a de adicionar
categorias ou produtos.

Ao final do projeto percebe-se que todas as decisdes consideradas nele foram
embasadas no contato com o usuario. O papel deste autor como projetista foi de
enxerga-las por meio das ferramentas de design, em especial o Brand DNA Process
e ICH.

Em concluséo, este projeto é fruto de uma jornada pluralista no design. Durante
0 curso, o autor fez projetos de produto, embalagens e branding. Por fim, realizou um
PCC na area de design digital, sendo essa a primeira interface de aplicativo feita pelo
préprio do inicio ao fim. A realizagao deste s6 foi possivel devido ao transito por
diversas areas diferentes no design, proporcionando a habilidade de resolver

problemas com métodos especificos.

13 API multi linguagem/plataforma para desenvolvimento de aplicativos graficos 2D e 3D portateis e
interativos. Disponivel em: https://www.opengl.org/about/. Acesso em: 15 nov 2020.
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