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Resumo

Consumir produtos necessarios para o cotidiano € uma tarefa presente na vida
de todos os seres humanos e, com o avanco da tecnologia, cada vez mais os estabele-
cimentos estdo procurando realizar essa migragao para o digital. Pesquisas apontam a
existéncia de poucos aplicativos que oferecem esse tipo de servigo de consumo no inte-
rior de Sao Paulo, ou seja, um meio que ainda nao substitui a agao de realizar compras de
supermercado presencialmente. Nesse contexto, este projeto também é importante por
ter seu desenvolvimento efetuado em 2020, ano marcado pela pandemia do coronavirus,
fato que implica ainda mais na relevancia da demanda deste servico. Portanto, este tra-
balho de conclusao de curso visa, através de pesquisas, estudos, analises e aplicagdes de
design, tanto compreender o cenario do m-commerce para produtos essenciais, Como
potencializar por meio do Design Digital uma mediacao no cotidiano de consumo desse
publico. Sendo assim, trata-se de uma agao projetual criada a partir de pesquisas tedricas
referenciadas, principalmente, por Bauman (2008), Bonsiepe (1997), Norman (2006), e Vol-
pi (2007); nos estudos metodolégicos em design, de Garret (2011); e de Design Thinking,
de Vianna et al,, 2012. As pesquisas e 0s testes com usuarios apontaram a necessidade e
o interesse que o publico tem por aplicativos que realizam esse servico, sendo notada a

oportunidade de sua viabilizacao.

Palavras-chave: Consumo; tecnologia; design digital; cotidiano; pandemia.

Abstract

This work aims to understand the scenario of m-commerce for essential products
and to enhance the through the digital design a mediation in the daily consumption of
this audience considering previous studies, analyzes and design applications. The con-
sumption of essential products for every day is a task present in the lives of all humans and
with the advancement of technology every day more establishments are looking to carry
out this migration to digital sales. Research points to the existence of few applications that
offer this type of consumer service in the interior of SGo Paulo. In other words, the services
available still do not replace the need to make supermarket purchases in person. In this
context, this project is also important for having its development carried out in 2020, a
year marked by the Coronavirus pandemic, a fact that implies even more in the relevance
of the demand for this service. Therefore, it is a project action created from theoretical
research referenced by Bauman (2008), Bonsiepe (1997), Norman (2006) and Volpi (2007);
frorm methodological studies in design, by Garret (2011); and from Design Thinking, by
Vianna et al,, 2012. Researches and tests with users pointed out the need and the interest
of the public for applications that perform this type of service. Because of that was noticed

the opportunity to make it feasible.

Keywords: Consumption; technology; digital design; daily; pandemic.
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@® Introducgio

O consumo € um ato presente na socie-
dade moderna inserido no cotidiano das pes-
soas e que, a partir de interfaces digitais, vem
influenciando a experiéncia como construcao
simbdlica. O design impacta o modo de vida
das pessoas ao propor formas de como consu-
mir informacdes e produtos, ao mesmo tempo
em que projeta fungdes de comunicagdes em
suas visualidades. Isso porque, segundo Jenkins
(2016), as tecnologias evoluiram influenciando
também as midias e os seus modos de trans-
missao de informagdes em rede. Assim, com-
preende-se que o design medeia 0s processos
culturais, sociais e econdmicos, influenciando
os habitos, os modos de agir e de consumir da
sociedade, como os aplicativos de locomocao

(Uber'e outros) e de compras (Rappi?, iFood® etc).

Nos dias atuais, temos percebido que os
estabelecimentos estdao ampliando os seus ser-
vicos para os consumidores, de forma a aten-
der necessidades e inovar servicos presenciais.

De acordo com o apontado por Rama (2019),

[..] com a ascensdo do consumo digital, o
mercado tradicional se viu obrigado a ado-
tar novas técnicas para equiparar as suas
vendas, competindo com as redes que apa-
receram no mundo on-line. Como grandes
lojas surgiram na internet, de modo que re-
des conhecidas no Brasil viram a necessida-
de de integracao entre ambos os mundos.
A partir das vendas de comércio eletrénico,
uma das principais estratégias das lojas de
sucesso foi promover um relacionamento
mais préximo com os seus clientes. Com
acdes de engajamento, o publico se tornou
exigente ao demandar atendimentos ageis

1 Para conhecer a plataforma pela interface para
computador, clique em: https://www.uber.com/br/pt-
-br/. Acesso em: 03 out. 2020.

2 Para conhecer a plataforma pela interface para

computador, cliqgue em: https:/www.rappi.com.br/.
Acesso em: 03 out. 2020.

3 Para conhecer a plataforma pela interface para
computador, cliqgue em: https:/Awww.ifood.com.br/
entrar. Acesso em: 03 out. 2020.
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e personalizados, profissionais capacitados

para atenderem as suas necessidades e uma
experiéncia de compra diferenciada. Com a
evolugao do comportamento do cliente e

a exigéncia das altas expectativas a partir

dessas estratégias dos e-commerces, o va-

rejo precisou inovar. Ficou mais comum ver
empresas ativas nas redes sociais e campa-

nhas de engajamento para misturar o mun-

do on-line com o off-line (RAMA, 2019, s/p).

Sendo assim, passa-se a refletir acerca da
forma como as pessoas consomem produtos.
Observa-se, assim, dois tipos principais de des-
pesas: por um lado, despesas essenciais, nas
quais sdo adquiridos produtos de necessidade
primaria, bens indispensaveis para uma vida es-
tavel, como alimentacao, mobilidade e saude.
Por outro lado, as despesas de carater supér-
fluo, ou seja, as relacionadas ao consumo, exclu-
sivamente, de bens dispensaveis, como itens de

decoracgao, artigos de vestuario, dentre outros.

Para atender a ambos os tipos de despesas,
existem diversas plataformas digitais que se en-
carregam de mediar as atividades de consumo.
E, como o objetivo deste trabalho é desenvolver
uma acgao projetual que beneficie de forma po-
sitiva essas demandas, notou-se que os locais
de consumo essencial sdao os supermercados.
Assim, procura-se entender o comportamen-
to do consumidor, a partir do estudo de suas
experiéncias de compras e suas escolhas. Para
tanto, assume-se 0 consumo como a acao de
adquirir bens e servigcos para satisfazer necessi-
dades, sendo elas fundamentais ou supérfluas
(BARBOSA, 2004); e, de certa maneira, prever
situacdes futuras. Desse modo, a fim de definir
a problematizacao deste projeto, primeiramen-
te, realizou-se uma pesquisa nas bases de apli-

cativos App Store* e Google Play® para levantar

4 Para conhecer a base de aplicativos pela interface
para computador, clique em: https://www.apple.com/
br/ios/app-store/. Acesso em: 06 out. 2020.

5 Para conhecer a base de aplicativos pela interface
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aqueles que oferecessem os tipos de servicos de
consumo supérfluo e/ou necessario para o dia a
dia, assim como para entender suas funciona-
lidades e suas influéncias na vida das pessoas.
Em seguida, visando compreender os conceitos
e contextualizar os aplicativos, deu-se sequéncia
a um levantamento tedrico para, por fim, elabo-

rar uma proposta de desenvolvimento projetual.

A partir disso, verificou-se que a maio-
ria dos aplicativos trabalham com mercados
grandes e, por isso, deixam de integrar co-
mércios menores, como mercados de bairro
e lojas de conveniéncia. Foram encontradas
duas das principais plataformas de marke-
tplace® disponiveis para dispositivos moéveis e
com interfaces também para computadores
e que se destacam pelo numero de usuarios
e de downloads, sao elas: iFood e Shopper’.

O aplicativo Shopper se destacou pelos seus
beneficios, porém, apresentou um problema de-
vido a nao estar disponivel na regiao onde resi-
dem os autores do projeto. Essa auséncia de dis-

ponibilidade visualiza,ainda, uma oportunidade.

Dessa forma, com o objetivo de buscar da-
dos qualitativos para entender os publicos e os
habitos dos consumidores a fim de desenvolver
o proprio aplicativo, optou-se por elaborar uma
andlise mais aprofundada da plataforma do
iFood (baseada no método de Estudo de Caso),
visto que além de atender a regido em que a
pesqguisa se desenvolve, tem o maior nUmero de

downloads e constitui a maior plataforma digi-

para computador, clique em: https://play.google.com/
store/apps?hl=pt_BR. Acesso em: 06 out. 2020.

6 Jungdo das palavras market, que significa “merca-
do” e place, que significa “lugar”, assim sendo um lo-
cal onde sao realizados comércio de bens e servigos.
7 Para conhecer a plataforma na interface para com-

putador, clique em: https://shopper.com.br/ Acesso
em: 03 out. 2020.

tal de delivery da América Latina. Conforme ava-
lia Fioravante (2016), CEO da plataforma iFood,

[n]6s vivemos em uma sociedade que co-

meca a ter geragdes nativas da tecnologia,

entao a visdao de interagao entre consu-
midores e empresas sao diferentes, desde

0os e-commerces, até onde vocé compra

sua comida. A tendéncia é que isso evo-

lua e que os modelos tradicionais deixem

de estar no topo (FIORAVANTE, 2016, s/p).
Estudar essa evolucdao e as mudancas de
comportamento do consumidor sao, atualmen-
te, 0s maiores desafios das empresas, uma vez
queainterneteseusmodosdedistribuicaodein-
formacgado tém mudado o mundo dos negdcios e
as estratégias de marketing. Agora, as empresas
Nao se preocupam somente em vender um pro-
duto, mas também entender as necessidades e
as vontades de seu consumidor para que, assim,
possam satisfazer a experiéncia de consumir. Na
era da informacao e da interatividade, de acor-
do com Volpi (2007, p. 13), “uma empresa preci-

sa necessariamente saber atrair o consumidor”.

Pensando nessas possibilidades de apli-
cativos e facilitadores, uma analise atenta foi
dedicada para o iFood, que vem agregando a
vida das pessoas a possibilidade de consumo
pelo modo on-line. O iFood reldne diversos res-
taurantes que, até entdo, eram encontrados
apenas em seus sites de dominio individual.
Desse modo, tanto oferece o servico de deli-
very como faz a mediacao entre o estabele-
cimento, o método de entrega e o consumi-
dor; com praticidade, o usuario realiza seu
cadastro para ter acesso as opgdes de estabe-

lecimentos e escolhe o que deseja consumir.

A oportunidade de consumir produtos
nas plataformas digitais com um custo me-
nor pela aplicagcdo de descontos é atrativa e

pauta as funcionalidades deste trabalho de
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conclusao de curso. No mais, por ser realizado
durante o ano de 2020, marcado pela pande-
mia, evidencia como a opgao por servigos que
entreguem os produtos nas casas, de maneira

segura, atende as necessidades dos usuarios.

As criancgas e os jovens de hoje em dia estao
crescendo inseridas no ambiente digital, sendo
assim, é preciso que lojas e estabelecimentos
articulem a dimensao digital para as vendas e a
divulgacao dos produtos. Por essa razao,quando
setratadecativaressa novageracaode consumi-
dores 4.0, segundo aponta o Ecommercebrasil
(2019), um estudo sobre o publico, € fundamen-
tal que a interatividade seja um dos princi-

pais passos para conquistar a sua fidelidade.

Focalizando, especialmente, no nicho su-
pracitado, é possivel perceber como as mudan-
cas do cotidiano trouxeram para a sociedade
outros modos de executar certas agdes. O ato
de ouvir musicas, por exemplo, antigamen-
te, parte de um processo de exigia dedicacao
e tempo para procurar, dentre outros meios,
CDs, hoje é facilitado pela realizagdo de uma
busca por tema, nome da faixa ou do album
em alguma das plataformas de reprodugao
digital, como o Spotify®, o YouTube® ou o Dee-
zer'®. Muitos desses aplicativos usam algoritmos
para monitorar os habitos dos consumidores
e oferecer servigcos, como é o caso do Spotify,

qgue, com base nos estilos de musica escuta-

8 Aplicativo de streaming de musica e podcasts,
seja no celular, computador ou tablet. Fonte: https:/
www.spotify.com/br/about-us/contact/. Acesso em: 29
abr. 2020.

9 Site e aplicativo de distribuicdo de videos, cuja mis-
sao € dar a todos uma voz e revelar o mundo. Fonte:
https://www.youtube.com/intl/pt-BR/about/ Acesso
em: 29 abr. 2020.

10 Aplicativo de streaming de musica, onde vocé vocé
ouve toda e qualquer musica, na hora que quiser.
Fonte: https://www.deezer.com/br/company. Acesso
em: 29 abr. 2020.
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dos pelo usuario e dos artistas por ele seguidos,
consegue sugerir musicas e listas de reprodu-
¢ao. Para o consumo de produtos do cotidiano
nao seria diferente, uma vez que os aplicativos
dessa categoria facilitam cada vez mais o con-

sumo ao estudar os habitos dos consumidores.

Assim, optou-se para a realizacdao deste
trabalho, analisar fatores sobre o consumo no
Brasil, com os dados de consumidores e das
plataformas de m-commerce (*“mobile com-
merce”, traduzido como “comércio via disposi-
tivos moveis”), as quais vendem produtos para
consumo necessario do dia a dia, principal-

mente, as que trabalham com supermercados.

Desse modo, a partir do estudo de caso e
do levantamento tedrico-metodoldgico, esta
pesquisa resulta na elaboracao e execugao de
um aplicativo que auxilia o consumo de pro-
dutos do cotidiano. Além disso, o aplicativo
também visa ampliar o m-commerce do seg-
mento em especifico, especialmente, nas re-
gides de Santa Barbara d'Oeste, Pedreira e
Campinas; do mesmo modo como pode ser
visto como uma forma de beneficiar as pesso-
as que ainda ndo possuiam dentre as facilida-
des cotidianas, a realizagdo de suas compras.

Para o inicio da elaboracao de toda a par-
te de design foi estabelecida, no segundo capi-
tulo, com o intuito de entender e desenvolver
o tema abordado, a utilizacao do método de
Design Thinking (VIANNA et al, 2012). Além de
difundindo pelo mundo entre as agéncias de
criacao, tem Tim Brown, CEO da IDEO", como
um dos muitos designers que aplicam esse
meétodo a elaboracdo de seus projetos, pois,

[c]omo o nome ja diz, o Design Thinking se

1 Empresa internacional de design e consultoria em
inovacgao, fundada em Palo Alto, Califérnia, em 1991,
onde segundo a empresa, criam um impacto positivo
por meio do design.
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refere a maneira do designer de pensar, que

utiliza um tipo de raciocinio pouco conven-

cional no meio empresarial, o pensamen-

to abdutivo. Nesse tipo de pensamento,
busca-se formular questionamentos por

meio da apreensao ou compreensdo dos
fendmenos, ou seja, sao formuladas per-

guntas a serem respondidas a partir das
informacgdes coletadas durante a observa-

¢ao do universo que permeia o problema.

Assim, ao pensar de maneira abdutiva, a
solugao nao € derivada do problema: ela

se encaixa nele (VIANNA et al, 2012, p. 13).

Outro método utilizado para o desen-
volvimento do projeto, porém, direcionado
a parte pratica, € o de design de interagao
e interfaces proposto por Garret (2011) que
procura elaborar um design de experiéncia
centrado no usuario. Sendo assim, pode ser
encontrado nas fases de criacao da acao pro-
jetual principal, como os fluxogramas, os wire-

frames e o design visual presente no aplicativo.

A partir do estudo das metodologias e do
contexto tedrico, foi realizada a elaboragcao de
toda a parte de design presente no projeto.
Iniciou-se pelo conceito de criagao; e, em se-
guida, da caracterizagdo do publico-alvo; da
criacdo das personas, dados que influencia-
ram na elaboracao da parte visual, tais como
o0 nome do projeto, as cores, o simbolo grafico
principal, a iconografia, a tipografia; da elabo-
racao da parte funcional do projeto, como a
acao projetual criada a partir de fluxogramas
e de wireframes; assim como de toda a par-

te de divulgacao da acdo projetual principal.

A partir do desenvolvimento de toda a par-
te funcional alinhada com o visual desenvolvi-
do no segundo capitulo, foi elaborado o terceiro
capitulo do projeto. Nesta etapa foi desenvol-
vido um protoétipo de alta fidelidade para se-
rem realizados os testes de iconografia e de
usabilidade com os participantes recrutados,
a fim de analisar como os usuarios se relacio-

nariam com a parte visual e funcional. A partir

dessas analises, foi possivel identificar as cor-
recoes e as adequacdes a serem realizadas, vi-
sando uma melhora na interface em questdes

de usabilidade e de experiéncia do usuario.

Por fim, concluiu-se que o projeto apresen-
tou um grande interesse por parte dos partici-
pantes dos testes, devido, principalmente, ao
momento delicado vivido durante a pande-
mia, em que a implementacao da acao proje-
tual poderia auxiliar as pessoas a realizarem
suas compras sem precisaram sair de casa.
Além de evitar aglomeracdes, as compras po-
deriam tornar-se mais praticas e poupar tem-
po dos usuarios a partir das funcionalidades
desenvolvidas. Assim, nota-se o quao bené-
fica essa acgdo seria caso viesse a ser imple-
mentada; no mais, é relevante a importancia
que um design digital apresenta quando ali-

nhado as necessidades dos consumidores.
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@ 1 Articulagdes entre os modos de consumo e o Design

O consumo esta presente no cotidiano e,
em funcado da perspectiva capitalista, tornou-se
indispensavel tanto para suprir necessidades
como para satisfacdo pessoal. Jackson (2004, p. 6
apud GOMES, 2009, p.24-26) afirmaquea palavra
consumo tem tanto sua origem francesa quanto
inglesa e é definida como tentativa de aumen-
tar o bem-estar individual e coletivo, por meio
da provisao de bens e servigos necessarios para

satisfazer necessidades e desejos das pessoas.

Para abordar o comportamento do consu-
midor é necessario compreender a experiéncia
de compra, entendendo como ela poderd guiar
as escolhas: o presente define as situagdes fu-
turas que vivenciara. Por esse modo, Barbosa
(2004) aponta que o consumo é a acao de adqui-
rir bens e servigos pelo consumidor para satisfa-

zer necessidades fundamentais e/ou supérfluas.

O autor, ainda, reforca que a aquisicao
de bens implica a construgcao de valores sim-
bdlicos: “No contexto mundial, o surgimen-
to dessa sociedade fundamentou também
a revolucao industrial, implicando invengdes
mecanicas, que naquela época, revolucio-
naram as producdes de tecidas e pontas de
lanca, em 1780" (BARBOSA, 2004, p. 14-16).

De maneira breve, vale realcar que, no Bra-
sil, a histéria do comércio teve inicio por volta de
1500, quando Pedro Alvares Cabral desembar-
cou e, segundo Volpi (2007), fez comércio com
o fruto desta terra; como descreveu Pero Vaz de
Caminha, “[..] querendo-a aproveitar, dar-se-a
nela tudo” (VOLPI, 2007, p. 18). Os portugueses
estavam interessados na extragao de metais
preciosos, como o ouro e a prata, conforme ex-
plicitoem um trecho da carta de Caminha aorei.
D. Manuel que indicava ser a mineragao a prio-
ridade na exploragao realizada pelos coloniza-
dores. Porém, a mineracao deu lugar ao extrati-

vismo e a agricultura, atividades mais propicias
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para o inicio do dominio de territorio brasileiro.

Ja no final do século XX, os servicos de ex-
periéncia de consumo ganharam mais valor
no Brasil (VOLPI, 2007), pois, para o cliente, a
entrega do produto, como encontra-lo e ou-
tros fatores de compra passaram a ser valo-
rizados. Atrair o consumidor gerou uma re-
viravolta global em agdes, como a abertura
econdmica, em 1990, a implantagao do Codi-
go de Defesa do Consumidor (CDC), em 1991,
a criagcao do Plano Real, em 1994. Isso porque,
como salienta Volpi (2007), no século XX, a evo-

lucao do comércio ocorreu em escala mundial.

[...] também é ponto-chave para entender a
trajetéria do consumo no Brasil. Até 1950 era
possivel contar nos dedos os grandes em-
presarios e comerciantes. O mercado estava
pulverizado em pequenos e médios nego-
cios. Na segunda metade do século, no en-
tanto, muitos comerciantes prosperaram e
levantaram grandes grupos empresariais no
Pais. Durante todo o século surgiram diver-
sas e inovadoras modalidades de comércio.
Do pequeno armazém ao comeércio pela in-
ternet, cada inovagao resultou da identifica-
¢ao ou da criagao de uma nova necessidade
de consumo. Ou seja, para acompanhar o rit-
mo frenético de desenvolvimento da produ-
¢ao em massa, 0 comeércio também ganhou
espaco para alargar suas fronteiras, criando
novas férmulas para aproximar-se de mais
e mais compradores. A medida que pipoca-
vam asnovidades, porexemplo,ossupermer-
cados e os grandes magazines, as antigas
formas de comércio sentiram-se pressio-
nadas a reinventar-se (VOLPI, 2007, p. 79).

A tecnologia influenciou a forma como con-
some-se, procura-se e obtéme-se diversos tipos
de bens materiais, estes, presentes na vida do
ser humano tanto por desejo quanto por ne-
cessidade. Por isso, Bauman (2008) aponta que

[o] objetivo crucial, talvez decisivo, do consu-
Mo na sociedade de consumidores (mesmo
que raras vezes declarado com tantas pala-
vraseaindacom menosfrequéncia debatido
em publico) ndo é a satisfacdo de necessida-
des,desejosevontades,masacomodificagao
ou recomodificacdo do consumidor: elevar
a condigao dos consumidores a de merca-
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dorias vendaveis (BAUMAN, 2008, p. 76).

Por meio desse pensamento, nota-se que
o consumo tem papel fundamental para que
o individuo consiga sentir um bem-estar com
aquilo que consome, pois, suprindo suas neces-
sidades, se nota estartambém atendendoao de-

sejo de obter a realizagao de suas necessidades.




|}

Interlocucoes do Design
na Sociedade

MIVERY




@ 1.1Interlocugdes do Design na Sociedade

O design precisa ser visto como elemen-
to de enorme importancia em nossa socie-
dade, ja que ndo carrega apenas inovagao,
criatividade e resultados, mas também parti-
cipa de um processo que precisa se importar
com as questdes sociais, focando em inclusao,
com as guestdes ambientais, além de enfocar

O usuario como problema central do projeto.

E perceptivel que a maioria das novas tec-
nologias em circulagcao no mercado, quando
surge um concorrente, agqueles considerados
mais novos apresentam algum detalhe que
foi analisado e melhorado quando compara-
do a versao do concorrente mais antigo. Por
essa razao, com o apoio de Fontoura, Ogava e
Merino (2012), € importante evidenciar o ali-
nhamento com a critica a visdo de design que

[...] vem sendo usado com cada vez mais fre-
guéncia pela sociedade, no entanto o enten-
dimento de seu conceito acaba que pouco
definido,vistoqueéumconceitoemconstan-
te renovacgao de conhecimentos devido sua
multidisciplinaridade e interdisciplinaridade
(FONTOURA, OGAVA e MERINO, 2012, p. 510).

Desse modo, reforcamos a ideia de que
o design busca comunicar e informar, me-
diando acdes, encontrando caminhos mais
curtos, eliminando e tornando tarefas mais
acessiveis; o design nao transforma apenas a
aparéncia visual para deixa-la mais agradavel,
e sim, busca eficiéncia funcional. Pois, “[0] fu-
turo é o espaco do design: o passado ja passou
e, portanto, estd excluido de atos projetuais.
O design somente é possivel num estado de
confianca e esperanca. Onde domina a resig-
nagao nao ha design” (BONSIEPE, 1997, p. 16).

Desse modo, ainda que se tenha a ideia de
passado como algo excluido, é preciso escla-
recer, de acordo com os estudos de Bonsiepe
(1997), que ainda existem interpretacdes tradi-
cionais dentro do design as quais utilizam con-

ceitos concretos como “forma”, “funcao” e “esti-
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lo". Mas, para o autor, s6 deve ser reconhecido
como promissor quando o design visa o dominio
da acao efetiva. Nesse contexto, o autor indica

sete definicdes basicas para o design, sdo elas:

1. Design € um dominio que pode se mani-

festar em qualquer area do conhecimento

e da praxis humana; 2. Design é orientado

ao futuro; 3. Design esta relacionado a ino-

vacgao, o ato projetual introduz algo novo

no mundo; 4. Design esta ligado ao corpo e

a0 espaco, particularmente ao espaco reti-

nal, porém nao se limitando a ele; 5. Design

visa a acao efetiva; 6. Design esta linguisti-
camente ancorado no campo dos juizos; 7.

Design se orienta a interagao entre usua-

rio e artefato, o dominio do design é o do-

minio da interface (BONSIEPE, 1997, p. 15).

Essas definicdes colaboram para assimilar

a facilidade com que as informacgdes sao trans-
mitidas, dado que a sociedade sofreu uma mu-
danca significativa por meio do design quando
a disseminacao da informagao. Assim sendo,
para compreendermos melhor as funcdes do
design, vale evidenciar o conceito de “aldeia
global”, de MclLuhan (1969), no que diz respeito a
como a sociedade mudou com a globalizagao e
com a rapida distribui¢cao de informacgao nas in-
teragdes sociais, bem como nas relagdes econd-
micas, politicas, industriais e comerciais. Tendo
em vista que as informacdes ganharam novos
meios de propagacao, passando a ser digitais
também, a projetar mais rapidamente para di-
ferentes lugares do mundo, a ligar culturas e a
encurtar caminhos de modo que fronteiras ge-
ograficas pudessem ser diluidas e minimizadas.
As comunidades virtuais quebraram o paradig-
ma de que apenas povos e nacdes contiguas
poderiam socializar; agora, pessoas do mundo
todo podem conversar e interagir remotamen-
te. Com isso, as ideias de/para produtos também
foram alteradas e, como afirma Norman (2006),

esses modelos ja estdo no processo de design.

MclLuhan (1969, apud VIGGIANO, 2015, p. 15)

afirma que toda compreensao das mudancas
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sociais e culturais implicam o conhecimento
do modo de atuagao dos meios, “[..] todos os
meios sdo prolongados de alguma faculdade
humana, psiquica ou fisica”. Assim, entender o
design como um meio projetivo de agdes impli-
ca preocupar-se com experiéncias agregadoras
que, de alguma forma, satisfazem algumals)
faculdade(s) humana(s). Baseando-se em Bon-
siepe (1997), € possivel estabelecer que todo
design termina no corpo. Acerca disso, Ono

(2009) complementa a ideia ao sustentar que:

[o] design, os estilos de vida e o consu-

mo estdo entrelagados em uma dinami-

ca teia de inter-relagdes, que envolvem

as necessidades, os anseios e valores das
pessoas, seus habitos e referéncias cultu-

rais, as relagdes sociais, os modos de or-
ganizagao social, os sistemas econdmi-

cos e politicos, e a acessibilidade aos bens,

dentre outros fatores (ONO, 2009, p. 90).

O design apresenta uma importancia
como um agente que promove mudancgas,
por meio de suas diversas maneiras em ser
aplicado e as complexas relagcdes que apre-
senta com a cultura material, sendo um con-
ciliador entre pessoas e artefatos, proporcio-

nando significados e relagcbes (ONO, 2009).

Cabe ao designer executar sua acao na
intencdo de promover mudangas, enten-
dendo as necessidades da pessoa para a
qual ele esta realizando o trabalho, a fim de
entregar uma solugdo que atenda as suas
necessidades anteriormente solicitadas.

Tendo em vista o quanto a tecnologia é
um campo amplo para ser utilizada e explora-
da, diversas areas realizaram a migragao para o
digital para ndo se tornarem obsoletas no mer-
cado. Para os designers o trabalho nao poderia
ser diferente, pois o design é importante e deve
estar inserido no cotidiano de modo a realizar
uma interagcao com pessoas e potencializar as

comunicagdes. O que ocorre é o que designers

podem utilizar suas técnicas para criar algo que
auxilie e promova mudancas significativas para
as pessoas, quanto a isso, atualmente, muitas
empresas estao investindo no on-line, por ser
algo que tomou grandes proporgoes. Sendo as-
sim, essas empresas estao buscando investir em
um design para que seu servico on-line ofereca
tanto usabilidade como experiéncia de qualida-
de, suprindo as necessidades do consumidor.

Diversos servicos acabaram acompanhan-
do essa migragao para o digital com o intuito
de incluirem-se dentro desse mercado que esta
em constante crescimento gracas as novas tec-
nologias que sao desenvolvidas e implementa-
das todos os dias. Como 0os meios tecnoldgicos
e de comunicagao sé tendem a crescer vém exi-
gindo que os estabelecimentos também sem-
pre estejam se reinventando para nao se tor-

narem “apenas mais um” dentro do mercado.

Segundo a noticia do GT', um levantamen-
to realizado pelo Instituto Brasileiro de Geo-
grafia e Estatistica (IBGE), no periodo de um
ano, o Brasil ganhou cerca de 10 milhdes de
internautas, sendo o aparelho celular o dis-
positivo mais utilizado para realizar o acesso.
Além do fato de a maioria realizar o uso para
acesso as redes sociais, € evidenciada a im-
portancia que deve ser dada a, consideran-
do esse crescimento, entender o comporta-

mento de usuarios nas plataformas digitais.

Esse comportamento apresentado com o
uso de plataformas digitais se deve muito a ex-
periéncia que um usuario apresenta em relagao
aela; pois, hoje, a experiéncia do usuarioimporta,
tendo em vista o pensamento de Barbosa (2004,

p. 33) de que, “produtos, experiéncias e servicos

1 Disponivel em: https://gl.globo.com/economia/tec-
nologia/noticia/2018/12/20/numero-de-internautas-
-cresce-em-cerca-de-10-milhoes-em-um-ano-no-
-brasil-aponta-ibge.ghtml. Acesso em: 08 jun. 2019.
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foram produzidos especificamente para serem
vendidos no mercado”. Assim, € um fator de
grande importancia notar se o usuario apresen-
ta uma experiéncia e uma interagao com a pla-
taforma, ja que, se algo lhe causar uma confusao,

pode acarretar na nao satisfacao com o servigo.

Desde meados dos anos 1990, popularizado
por Donald Norman, o termo User Experience
(Experiéncia do Usuario) vem sendo utilizado
por empresas que lidam com o campo da tec-
nologia na interagdo humano-computador.
No design, conhecemos por User Experience
Design (UX), a criacdo de um produto/expe-
riéencia que segue aspectos metodoldgicos a
serem analisados, como: pesquisa de usuarios,
criacao de personas, criagcdo de wireframes,
protétipos interativos e, por fim, os testes de
usabilidade. Esse tipo de processo demanda
do design um esforco de articular as neces-
sidades do usuario, visando a experiéncia no
uso da plataforma (/nteraction Design Foun-
dation, 2013 apud NUNES & MALTERRE, 2019).

Na maioria das vezes, quando mencio-
nado o UX Design, € comum a associagao ao
termo User Interface Design (Ul), que abor-
da o desenvolvimento de interfaces de aplica-
coes, dispositivos e softwares centrados nos
usuarios. Nesse caso, os designers procuram
propor acessibilidade e facilidade durante o
seu uso, tornando-o agradavel, Util e eficiente.
Dentro dos conceitos de Ul, temos os layouts
compostos por imagens, botdes, textos, con-
troles, além de transicdes e animacdes de uma
tela para a outra (/nteraction Design Founda-
tion, 2013 apud NUNES & MALTERRE, 2019).

E compreensivel que, para um design
apresentar usabilidade e coeréncia, ele deve
ser testado, pois é nessa etapa que sao apon-
tados problemas a serem modificados; afi-

nal, o uso avalia funcionalidades e ade-

34

quacdes do projeto. Em outras palavras, a

[..] usabilidade significa na verdade assegu-

rar-se de que algo funcione bem: que uma

pessoa com habilidade e experiéncia co-

muns (ou até menos) possa usar algo — seja

um Web site, um caca a jato ou uma porta
giratdéria — para seu proposito desejado sem

ficar frustrada com isso (KRUG, 2006, p. 14).

Dentre as diversas areas do Design Digi-

tal, uma que se destaca € a area de Design de
Interagao. Segundo Garrett, “O design de inte-
ragao esta preocupado em descrever o possi-
vel comportamento do usuario e definir como
O sistema ira acomodar e responder a esse

comportamento” (2012, p. 81, tradugao nossa).

Nesse processo, Cavalcanti (2000, p. 33) ex-
plica que estao envolvidas algumas atividades
basicas, sendo elas: “identificar necessidades e
estabelecer requisitos; desenvolver alternativos
conforme requisitos; elaborar versdes intera-
tivas com a finalidade de comunicar; avaliar o

gue esta sendo construido durante o processo”.

No que tange ao objeto de estudo em
guestdao neste trabalho, é consideravel apon-
tar alguns dados quantitativos. A noticia “Pes-
quisa do iFood revela habitos de consumo no
delivery*?, de 2016, do site Meio & Mensagem,
os dados do estudo colaborativo entre a plata-
forma iFood e o Instituto Brasileiro de Opinido
Publica e Estatistica (IBOPE) - realizado com
mais de 1.800 participantes de diversas cida-
des — revelam que 56% dos entrevistados con-
somem semanalmente comida por meio de
servicos delivery. Destes, apenas 14% realizam
pedidos mais de duas vezes na semana; en-
guanto 18% realizam pedidos, em média, duas

vezes na semana. Os horarios em que 0s usu-

2 Dados retirados do dia 01 de julho de 2016. Disponi-
vel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/
marketing/2016/07/01/pesquisa-do-ifood-revela-habi-
tos-de-consumo-no-delivery.html. Acesso em: 3 mar.
2020.
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arios mais realizam pedidos sao para o jantar
aos finais de semana, periodo que representa
67% dos pedidos; seguidos do jantar durante

a semana e do almoco aos finais de semana.

A maior parte dos usuarios do servigo é
composta por homens, representando 54%; e
a classe B é a que mais consome comida via
delivery, 69%. A regiao sudeste é a que mais
utiliza esse tipo de servico, em seguida estao

as regides Nordeste, Centro-Oeste/Norte e Sul.

A maioria dos consumidores mora na com-
panhia de cénjuges e filhos, representando 41%;
seguidos dos 29% que moram com amigos € ou-
tros parentes. Clientes que moram somente com
algum companheiro representam 19%; apenas

8% é o numero daqueles que moram sozinhos.

Pedidos via delivery realizados por aplicati-
vos de smartphones representam 38% do total,
o0 que revela um aumento do uso da tecnologia
pelos usuarios na hora de realizar a compra. E
significativo ressaltar que alguns dos motivos de
deliveries sdo: facilidade (64%), busca facil (55%)

e auséncia de contato pessoal/presencial com
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presentes na plataforma, porém, com a pan-
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COMO Uma opg¢ao para sustentar o negocio.

O aplicativo apresenta uma tela inicial
que se divide em secles especificas, como:
mercados, lanches, pizza, comida japonesa,
bebidas, comidas brasileiras, acai, dentre ou-
tros. Além disso, também apresenta uma co-
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Figura 1- Capturas de tela de alguns filtros da tela inicial do Aplicativo iFood.

Fonte: iFood, 2020.
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Foi analisado também que, apesar do
aplicativo reunir inumeros estabelecimen-
tos, nao permite a compra simultanea de pro-
dutos de estabelecimentos diferentes, como
se observa na Figura 2. Diante dessa obser-
vacao, foi pensado como esse fator dificulta
caso o consumidor deseje realizar a compra
em mais de um estabelecimento. Tendo em
vista que, nas compras do cotidiano, esse em-
pecilno é algo que nao beneficia o usuario,
pois produtos de supermercados podem apre-
sentar variacdes de valores quando compara-

dos a outros estabelecimentos de sua regiao.

Vocé s6 pode adicionar itens de um
restaurante por vez.

Deseja esvaziar a sacola e adicionar este item?

Esvaziar sacola e adicionar

Cancelar

Figura 2 - Captura de tela de uma tentativa de com-
pra simultdnea em multiplos estabelecimentos.

Fonte: iFood, 2020.

O aplicativo, ainda, busca fidelizar com
cupons de descontos que podem ser comparti-
Ihados, como os que aparecem na Figura 3. Isso
porque, “[elmbora o nome ‘design’ seja frequen-
temente associado a qualidade e/ou aparéncia
estética de produtos, o design como disciplina
tem por objetivo maximo promover bem-estar
na vida das pessoas” (VIANNA et al., 2012, p. 13).
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Fonte: iFood, 2020.

Sabe-se que, com o passar do tempo, e por
meio de analises, um projeto de design pode
passar por alguns aperfeicoamentos nos quais
implementam melhorias, de acordo com os
feedbacks recebidos dos usudrios, haja vista
o objetivo do design em colaborar na criagdao
de produtos cada vez mais Uteis, bons, bo-
nitos, baratos e eficazes, como acentua Nor-

man (2006). Ja em relagao as interfaces, Bon-
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siepe (1997) aponta que o design tem como
foco fendbmenos de uso e de funcionalidades

com interesse na eficiéncia da vida cotidiana.

Tendo em vista a andlise de uma platafor-
ma de consumo de produtos alimenticio, foi
pensando também em analisar uma platafor-
ma de consumo de produtos do cotidiano, uma
vez que apresenta uma maior semelhanga com
o tema do projeto. Realizando a busca nas lojas
de aplicativos mobile (App Store e Google Play),
foram encontrados diversos aplicativos cujo ser-
Vigo consiste na entrega de produtos do cotidia-
no. Apesar de ter sido realizado o download a
fim de realizar analises mais aprofundadas, foi
apresentado um problema para o prossegui-
mento das analises, isto €, como supracitado, o
fato de essas plataformas nao estarem disponi-
veis nas regides dos autores do projeto. Porém,
foi notado uma plataforma que se destacou na
analise: o aplicativo Shopper, pela possibilidade
de realizar compras de produtos com certa eco-
nomia. Entretanto, nessa plataforma, foram veri-
ficadas algumas desvantagens também, como
o fato de ndo ser possivel visualizar o local de
onde se origina o produto; além disso, o usuario
s6 ganha frete gratis nas compras seja acima de
R$250,00, nas compras abaixo desse valor é ne-
cessario realizar o pagamento de frete comum,
0 que poderia vir a ser um fator de inviabilida-
de para pessoas cujo interesse é realizar uma

compra com pouca quantidade de produtos.

Além disso, atentou-se também para a in-
disponibilidade dos servigos oferecidos em ci-
dades do interior paulista, como Santa Barbara
d'Oeste, Pedreira, Campinas e, nesse sentido, é
outro fator negativo, pois interessa a este traba-
Iho pensar em cidades menores que também
necessitam desse tipo de servico (Figura 4).

Ainda nao atendemos

Figura 4 - Captura de tela do aviso do aplicativo
guanto a indisponibilidade na regido dos autores.

Fonte: Shopper, 2020.

Visualizando o problema da indisponibi-
lidade de diversas plataformas na regiao, foi
retommado o estudo do foco principal projeto
observando os aperfeicoamentos do design
do iFood, especialmente, no que tange a de-
manda. Além da plataforma atende a regido
dos autores do projeto, inicialmente, era uma
plataforma apenas para restaurantes e, atual-
mente, ja € possivel encontrar inUmeros super-
mercados também. Até redes como o Pao de
AcUcar, que possuem uma plataforma individu-

al e entregas particulares, se filiaram ao iFood.

O site do E-commerce Brasil, em 2019,
publicou a noticia “Estudo: o varejo do Bra-
sil estd pronto para o consumidor na era dos

dados?”, na qual enfatizava a ascensao do

3 Dados retirados do dia 26 de agosto de 2019. Dis-
ponivel em: https://mwww.ecommercebrasil.com.br/
noticias/estudo-o-varejo-do-brasil-era-dos-dados/.
Acesso em: 3 mar. 2020.
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m-commerce como responsavel por mais de
35% de todos os pedidos realizados via Inter-
net — totalizando um nudmero de 43 milhdes
de compras feitas em dispositivos mdveis. Em
razdo desse grande aumento, 56% dos vare-
jistas afirmaram na pesquisa pretenderem
investir em estratégias mobile nos proximos
anos, visando o lucro, a criagao de novos ne-
goécios e de empregos, dentre outros fatores.

A noticia em questao aponta a analise do es-
tado do varejo brasileiro realizada pela Pipz Pla-
taform para entender como as lojas on-/ine e of-
f-line estao se preparando para os novos habitos
de consumo digitais; salientando, assim, como a
presenca das lojas nos sites de buscas, redes so-
ciaise plataformas maoveis & muito maior quando
comparada a outros setores do mercado, como
a area dos bens de consumo e de educacao.

O estudioso de comunicagao e tecno-
logia, Jenkins (2016), teoriza que quando a
midia de massa agrega aspectos de um pu-
blico mais participativo, se transforma em
valor monetario para medir progresso. Essa
ideia elucida para a compreensao dessas si-

tuacdes de consumo descritas até aqui.

Por meio do uso dessas ferramentas, 0s usu-
arios acabam se tornando mais seletivos e exi-
gentes, pois é durante essa etapa que eles co-
megam a reparam em detalhes bons ou ruins, ja
gue o uso regular possibilita opinar quais carac-
teristicas Ihe agradam ou geram uma sensacao
de incoOmodo. Ou seja, nesse cenario, 0 Uusuario
tem uma certa familiaridade e aproximacao
com o produto ou com a plataforma. Apesar dis-
so, € importante frisar que, mesmo em contato
com produto/plataforma, ndo se deve pensar
as novas tecnologias de midia como democra-
tizantes; na verdade, é preciso compreendé-
-las como instrumentos para ampliar as com-

peténcias de uma sociedade democratica.
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Diante de tais levantamentos e do fato de
gue esse trabalho é construido em um contex-
to de crise sanitaria e sociopolitica, os autores
foram levados a refletir acerca da relevancia
dos servicos de deliveries e das plataformas

de consumo em meio a pandemia Covid-19.
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Durante o ano de realizacao desse projeto,
o mundo vem enfrentando uma enorme crise
sanitaria devido a pandemia do Coronavirus
(Covid-19). Doenca infecciosa causada por um
novo virus que tem como principal forma de

contagio o contato com uma pessoa infectada'.

Diante deste cenario pandémico, e em
virtude das politicas de isolamentos sociais,
0s consumidores estao aumentando o uso
de servicos de comeércio on-line. Como anali-
sado pela revista Exame?, aplicativos que co-
nectam entregadores autdbnomos e comér-
cios vém tendo um crescimento de até cinco
vezes em numero de pedidos. Tal fato, im-
plica na demanda projetual de aplicativo de

servicos delivery para mercados varejistas.

Entender o descontentamento faz a dife-
renca no mercado e valorizar isso € importante,
pois o consumidor que reclama é aquele que
ainda quer ter algum vinculo com a empresa.
Como destacado por Giangrande (apud VOL-
Pl 2007, p. 121), “[..] aquele que realmente se
aborreceu com alguma coisa ou com alguém

geralmente se afasta e busca um substituto”.

Para Kotler (apud VOLPI 2007, p. 121),
“[c]lientes maravilhados com um fornecedor
tém muito mais probabilidade de continu-
ar cliente”. E preciso, ainda, considerar que
um cliente, quando se satisfaz com um servi-
co, eleva suas expectativas em uma préxima
experiéncia. Isso porque, segundo uma pes-
quisa elaborada pela Technical Assistance Re-

search Program (TARP), é cinco vezes mais

1 Dados retirados do dia 27 de abril de 2020. Dispo-
nivel em: https://www.who.int/emergencies/diseases/
novel-coronavirus-2019. Acesso em 27 abr. 2020.

2 Dados retirados do dia 18 de margo de 2020. Dispo-
nivel em: https://exame.abril.com.br/negocios/coro-
navirus-compras-online-crescem-e-empresas-adap-
tam-operacoes-e-entrega/. Acesso em 18 mar. 2020.
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dificil conquistar um cliente novo do que man-

ter um cliente ja conquistado (VOLPI, 2007).

A necessidade de realizar tarefas simples na
pandemia, como fazer compras, tem visualiza-
do os servicos de entrega como uma solugao, ja
gue o contato direto e a aglomeracdo de pesso-
as nao sao situacdes seguras. O diretor financei-
ro da iFood destacou que um consumidor, por
estar trabalhando em casa, passara a preparar
suas proprias refeicdes, e que “[p]ode até pedir
com mais frequéncia, mas isso nao faz superar
a receita que o estabelecimento tinha com as
portas abertas” (BARRETO apud LARGHI, 2020).

O crescimento do uso de aplicativos de
vendas virtuais ja era esperado. De acordo
com um levantamento da VEE (2020), empre-
sa de gestao de cartdes, houve uma alta de
87% na utilizacao do beneficio em mercados,
ao mesmo tempo em gue houve uma que-
da do consumo em restaurantes. Isso porque,

[0] comércio eletrénico foi criado no final
do século a partir da oportunidade da dis-
ponibilidade de um novo veiculo de comu-
nicagao, a internet. Encontrou seu nicho
em um antigo apelo de consumo: comprar
sem sair de casa ou do escritério. A inven-
¢ao do e-commerce nao representou o fim
da venda por catalogo, nem do telemarke-
ting. Apenas agregou facilidades de uma
nova midia ao sistema de entrega em do-
micilio. Mas ndo esgotou os produtos de lo-
jas de cimento e tijolo, embora inicialmen-
te muitos tenham pensado que o mundo
real do comércio seria sucumbido pela in-
vasao das lojas virtuais (VOLPI, 2007, p. 79).

Segundo Larghi (2020, s/p), redatora do
site Valor Investe’, com a implementacao da

quarentena, diversos tipos de servicos, como

lojas, restaurantes e até prestadores de ser-

3 Dados retirados de: https://valorinveste.globo.com/
objetivo/empreenda-se/noticia/2020/04/02/com-
-quarentena-apps-de-entregas-sao-oportunidade-
-para-trabalhadores-e-comercios.ghtml. Acesso em:
22 abr. 2020.
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vicos perceberam que sua clientela reduziu
drasticamente em diversas cidades e estados
até que fosse contido o avanco do Coronavirus
no Brasil. Tal efeito gerou um grande aumento
na demanda para quem trabalha com entre-
gas, desde comida pronta e compras de su-
permercado a itens para animais domésticos.
Em complemento, a pesquisa realizada pela
Corebiz, empresa de inteligéncia para marcas
do varejo, apontou que foi 77% o numero de
aumento nos pedidos delivery entre os dias
primeiro e 18 de marco; e, consequentemente,
0 NnUmero de entregadores também aumen-
tou, cerca de 32%, em relagdo a fevereiro e 46%
em relagao a margo do ano anterior (2019).

Por sua vez, o servi¢co de entrega James, do
Grupo Pao de Acgucar, notou um aumento de
50% no numero de pedidos na semana dos dias
15 e 21 de margo, quando se iniciou o isolamento.
Nesse mesmo periodo, também houve um au-
mento de 35% de entregadores que se registra-
ram na plataforma. Ja no aplicativo Eu Entrego,
gue conecta lojas e mercados aos profissionais
autdénomos que querem trabalhar como entre-
gadores, foi perceptivel um aumento de seus
entregadores, indo de 3 mil para 15 mil. Antes
do isolamento, a média de entregadores que se
registravam na plataforma era de 150 por sema-
na e, em margo, o ndmero de novos cadastros

chegou a 1.800, ou seja, um aumento de 1200%.

No aplicativo HomeRefillque, que funcio-
Nna como uma assinatura de entrega de itens
de supermercado, também houve um aumen-
to. Foram realizados 4,6 mil pedidos, em feve-
reiro, e cerca de 9,1 mil pedidos, em marco, e
a projecao para o crescimento nos proximos
dois meses é de 200%. A plataforma iFood - re-
feréncia principal deste trabalho —, nao permi-
te acesso a esse tipo de dados para pesquisas,

mas, segundo Barreto (2020), diretor financei-

ro da companhia, também foi perceptivel uma
alta tanto no numero de pedidos como no de
restaurantes e entregadores cadastrados. O
diretor destaca que nao houve contratos de
novos entregadores, justamente, porque pre-
judicaria os ganhos daqueles ja cadastrados.
Isso também ocorreu com a plataforma Eu En-
trego na qual, segundo Pessin (apud LARGHI,
2020), o cadastro de novos entregadores s6 é
permitido quando a regido apresenta uma de-
manda suficiente para permitir garantir uma
renda didria de cento e oitenta reais (R$180,00)

a duzentos e quarenta reais (R$240,00).

A empresa iFood langou, nesse momen-
to, algumas estratégias para dar um suporte
financeiro aos estabelecimentos, como a an-
tecipagcdo dos recebiveis, pois, antes, os co-
mércios demoravam cerca de 30 dias para re-
ceber pelos pedidos realizados via plataforma.
Agora, a mudanga permite que o comerciante
receba o pagamento em até sete dias. Além
disso, a comissao paga para o aplicativo foi
cortada para estabelecimentos menores, fa-
miliares e locais, como aponta Barreto (2020).

Meireles (2020), redator do site Consumi-
dor Moderno*, assegura que, em outro estudo
realizado pela empresa de andlise Apptopia, foi
constatado que, nos Estados Unidos, os aplica-
tivos que oferecem servico delivery de comi-
da obtiveram um aumento de downloads de
218% em relacdo ao mesmo periodo do més
anterior. J4 no Brasil, um estudo da empresa
de analise RankMyAPP (2020), constatou que,
entre as datas de 20 de fevereiro a 16 de marco,
as instalacdes de aplicativos de delivery, como

iFood, UberEats e Rappi, aumentaram 24% em

4 Dados retirados do dia 24 de margo de 2020. Dis-
ponivel em: https://www.consumidormoderno.com.
br/2020/03/24/quarentena-coronavirus-impacta-apli-
cativos-entregas/. Acesso em: 22 abr. 2020.
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relagdo ao mesmo periodo do ano passado.

O mercado das plataformas digitais e apli-
cacdes moveis tende a crescer naturalmente
pelas possibilidades que proporciona e, por essa
razao, nesse projeto, é proposta a idealizagcao de
uma plataforma em ambiente digital que dia-
logue com consumidores e permita a comer-
cializacdo de produtos de necessidade basica
alimentar, higiene pessoal e limpeza. Conside-
rando os estudos de Vianna et al. (2012, p. 14),
parte-se da ideia de que os designers devem
desafiar os padrdes impostos e analisar hipd-
teses para transformar fenémenos em opor-
tunidades projetuais, visto que absorver e de-
safiar as normas empresariais fazem parte de

um processo para realizar uma solucao criativa.

Com relagcao ao design, Vianna et al. (2012)

afirmam que

[a] inovacdo guiada pelo design veio com-
plementar a visdo do mercado de que para
inovar é preciso focar no desenvolvimen-
to ou integracao de novas tecnologias e na
abertura e/ou atendimento a novos mer-
cados: além desses fatores tecnoldgicos e
mercadoldgicos, a consultoria em Design
Thinking inova principalmente ao introduzir
novos significados aos produtos, servicos ou
relacionamentos (VIANNA et al, 2012, p. 14).

Com o intuito de colaborar para a cons-
trucao de significados outros, foi pen-
sada uma proposta de desenvolvimen-

to projetual que atenda outras localidades,

como as cidades interioranas paulistas.
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@ 2 Proposta de Desenvolvimento Projetual

O projeto teve inicio com o propodsito de re-
alizar uma acao projetual que, por meio de suas
funcionalidades, fosse possivel agregar benefi-
cios na vida de usuarios de plataformas digitais,
uma vez que o design sempre esteve presente
dentro dessas plataformas, seja na composi¢cao
grafica, seja na sua usabilidade. Além do e-com-
merce,odesign esta presenteem tudo parafazer
com gue sejam propostas solucdes para proble-
mas que possam Vir a ser solucionados por meio

de seus estudos, métodos, aplicagdes e técnicas.

Por meio da analise do estudo de caso re-
alizado, foi possivel entender melhor alguns
dos diferentes perfis dos consumidores de pla-
taformas de compra on-line (e-commerces/m-
-commerces) e, acima de tudo, suas maiores
necessidades e dificuldades ao usa-las. Desse
modo, procurou-se realizar uma acao projetu-
al que permitisse a possibilidade de otimizar
as dificuldades relatadas pelas pessoas com o
uso das demais plataformas, potenciais con-
correntes no futuro. Sobretudo, buscou-se uma
usabilidade que fosse benéfica para o usuario,
sempre se importando com suas dificuldades
e colaborando para que sua experiéncia de uso
fizesse com que ele nao procurasse outros ser-

Vicos para substituir os que estivesse utilizando.
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@ 2.1 Conceito de Criacado

O conceito de criacao da acao projetu-
al propde a criagao de um projeto que exi-
ge uma certa complexidade, pois se pode
considerar que € a partir dessa etapa que
serao apresentados a maior parte dos ensi-
namentos adquiridos durante o curso. As-
sim, é proposto algo que seja bem elaborado

tanto na parte estética quanto na funcional.

Para entender os contratempos e as dificul-
dades de um usuario e auxilia-lo por meio do
desenvolvimento de uma acao projetual que lhe
trouxesse beneficios, o Design Thinking (VIAN-
NA et al.,, 2012) foi escolhido como método por
ja por ter sido utilizado anteriormente durante a
graduacao. Diversos trabalhos ja foram realiza-
dos a partir da observacao do Design Thinking,
obtendo resultados impares. O Design Thinking
busca, principalmente,inovaraointroduzir novos

significadosaos produtos. Segundo Viannaetal,,

Ao desafiaros padréesde pensamento,com-
portamento e de sentimento “Design Thinkers”
produzem solucdes que geram novos signifi-
cados e que estimulam os diversos aspectos
(cognitivo, emocional e sensorial) envolvidos na
experiéncia humana (VIANNA et al, 2012, p.14).

Com base em Vianna et al. (2012, p. 18), en-
tende-se que o método de Design Thinking
conta com uma estrutura de desenvolvimento
composta por quatro etapas principais, sendo:
(1) Imersao, (2) Ideacao, (3) Prototipacao e (4) Im-
plementacao, como exemplificado na Figura 5.
Dentro da primeira etapa de Design Thinking,
no processo de desenvolvimento de um proje-
to, € necessario a aproximagao do contexto do
projeto, fase que pode ser dividida em: Imer-

sdao Preliminar e Imersao em Profundidade.

Por meio da Imersao Preliminar, inicialmen-
te, é entendido qual o problema. Ja na Imer-

sdao em Profundidade, é preciso identificar as
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necessidades dos atores envolvidos no projeto;
dessa forma, analisando as oportunidades den-
tre eles que tenham uma relagdo com o enten-

dimento do tema trabalhado em um projeto.

I andlise @ sintese I
|

PROTOTIPAGAO

Figura 5 - Esquema representativo das etapas do
processo de Design Thinking

Fonte: Vianna et al. (2012, p. 18).

Quando pensado em desenvolver um pro-
jeto de Design, deve se ter como foco o usuario
de seu publico-alvo, a maneira como ele pensa,
seus habitos, seus gostos e como se compor-
ta. Entender suas necessidades é fundamental
para que seu projeto satisfaga sua experiéncia
de uso, reduzindo ao maximo seu descontenta-
mento com a interface e suas fungdes. Portan-
to, para a elaboracao da parte pratica do proje-
to, utilizar-se-4 o método proposto por Garrett
(2011), que apresenta o design de experiéncia
a ser desenvolvido em funcao do usuario. Des-
se modo, ressalta que o caminho seguido pelo
usuario dentro de um projeto é consequéncia
de como as interfaces e suas fung¢des foram
projetadas. Logo, os desenvolvedores poderao
guiar o usuario para o melhor caminho ao pro-
jetar algo que atenda as necessidades de quem,

justamente, utilizara a interface proposta.

Para chegar no melhor resultado pos-
sivel, Garrett (2011) dividiu esse método em
etapas que denominou como planos, sendo:

(1) Plano Estratégia, (2) Plano Escopo, (3) Pla-

MIVERY

no Estrutura, (4) Plano Esqueleto e (5) Plano

Superficie, como exemplificado na Figura 6.

Na etapa de Plano Estratégia, sao realizadas
as pesquisas de campo sobre os textos, a fim de
melhor entender o usuario e, para que, assim,
possam ser elaborados os objetivos do projeto.
Com os objetivos definidos, indo para o Plano
Escopo, deve-se elaborar os diagramas de afini-
dade a fim de que as funcionalidades do pro-
jeto possam ser definidas. No Plano Estrutura,
storyboards e sketches sao elaborados de modo
a encontrar os problemas antes de que surjam,
mas também para entender como design de
interacao ira funcionar. Chegando na etapa de
Plano Esqueleto, em que os wireframes e os
fluxogramas sdo produzidos para definir as in-
formacdes da interface e de como sera a nave-
gacao dentro do projeto. Com todas essas eta-
pas realizadas, chega-se na ultima, que é Plano
Superficie; sendo a parte visual do projeto, se
trata da definicao das formas graficas, da tipo-

grafia e das cores que irao compor a interface.

Decisivamente, a intencao de tornar o pro-
jeto mais acessivel e utilizavel € um dos pontos
a serem tratados com maior preocupacao, pois
reflete os modos e os meios pelos quais a reali-
zacdo da compra de produtos necessarios para
o dia a dia se torne mais pratica e venha a ser
entendida tal qual uma extensao, isto é, algo ha-
bitual e que poupara tempo e trabalho. Assim,
a ideia é atender, cada vez mais, a um publico
maior de consumidores de diversas categorias e
gue tenham necessidades diferentes. No mais,
também se busca um servico que melhore o
desempenho diario e que possibilite superar as
barreiras e as dificuldades de alguns usuarios.
Outra caracteristica importante a ser considera-
da em um projeto é o carater de despertar inte-
resse de pessoas a se tornarem usuarios, o que

passaasertambém objetivo deste estudo, o qual

podera ser explorado em meio as etapas de cria-

¢ao das partes visuais e utilizaveis por usuarios.
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Figura 6 - Representacao visual dos planos propostos
por Garrett
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@ 2.2 Publico-alvo

Como mencionado, a analise para a
composicdo da definicdo de um publico-
-alvo foi, especialmente, a da plataforma do
iFood, haja vista poder ser considerada seme-

Ihante a intengdo da futura acao projetual.

Na atualidade, o jFood é uma grande
referéncia de sucesso, sendo um dos apli-
cativos mais utilizados para consumo, con-
tudo, apesar de atender tanto aos desejos
como as necessidades basicas dos usuarios,
tem suas limitagdes. Para completar, a Figu-
ra 7 pode ser considerada um lembrete dos

eixos pelos quais este trabalho se orienta.

Nas pessoas.

Pretende entender
comportamentos & partir do
que as pessoas fazem, ou
dizem que fazem para prever o

a reunir informagdes para que fariam numa nova situagio
inspirar o projeto. & gerar solugdes a partir disso.
Através da interacdo entre
Levantamento R e Priorizando questionarios &
de T e Tl eniravistas estruturadas.

Represanta a amostra
- estatisticarnenta, com o
Reprezents qualitstivemente a o
aﬂmshgaeawpsffsde IEELTIE LT
USUEros extremos, pois o raro “’“‘-‘m“d‘““?‘“ﬂ-
& o obscuro nas observagbes frequente “'““U""".’F’
e e 5 pontos fora da curva. andlise
v & i dos dados requer um ponto
- de vista objetivo, sendo critico
evitar vieses.

dados
Amostragem
Comportamentos, objetos e .
ides & comportamentos
palavras que as pessoas usam i .
e PR ek e
COIM &S5 COISES & procassos
ey contextos futuros.

Figura 7 - Comparativo entre a Pesquisa de Design e
a Pesquisa de Mercado

Fonte: Vianna et al. (2012, p. 15).

A andlise de dados da plataforma sé foi pos-
sivel devido a pesquisa realizada pelo site Meio
& Mensagem', primordial para a definicdo de
uma parte do publico-alvo deste projeto. Nessa

1 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.
br/home/marketing/2016/07/01/pesquisa-do-ifood-re-
vela-habitos-de-consumo-no-delivery.ntml.  Acesso
em: 3 mar. 2020.
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pesquisa foi possivel coletar dados que nao se-
riam descobertos sem o seu suporte, o que cola-
borou para identificar os maiores e os menores
tipos de publicos. Por meio das segmentacdes
foi possivel segmentar um publico-alvo para a
acao projetual e reconhecer serem as pessoas
dointerior de Sao Paulo as que necessitavam de
mais agilidade e praticidade, assim como me-
nor custo beneficio nos servicos de deliveries de
compras essenciais para o dia a dia. Do mesmo
modo, também possibilita que usuarios com
diferentes tipos de necessidades possam reali-
zar a agao e ter uma experiéncia boa, a trans-

formando em uma pratica de seu cotidiano.

Kotler (2012) aponta que é preciso ter em

mente que

[a]s empresas ndo podem atender a todos

os clientes em mercados amplos ou diver-
sificados. Mas podem dividir tais mercados

em grupos de consumidores ou segmen-

tos com diferentes necessidades e desejos.

Uma empresa precisa, entao, identificar os
segmentos de mercado em que podera
atender com eficacia (KOTLER, 2012, p. 227).

Sendo assim, como apresentado ante-
riormente, um dos métodos presentes dentro
do Design Thinking é a etapa de Imersdao que
consistiu na realizacao da coleta de informa-
¢oes necessarias para a elaboracao de um pro-
jeto por meio das ferramentas descritas por
VIANNA et al. (2012). Assim, uma das opcdes
escolhidas para melhor definicdo do publico-
-alvo e do redirecionamento do projeto foi a
pesquisa exploratdria. Para tanto, optou-se por
realizar uma pesquisa exploratéria, denomi-
nada de “pesquisa de campo” (vide subcapi-
tulo 2.2.1), na qual participaram oitenta e trés
(83) pessoas, cuja colaboracgao foi de extrema
importancia para nortear as acdes projetuais

que, futuramente, possam ser implementadas.
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2.2.1 Pesquisa de Campo

A pesquisa de campo consiste em uma
fase do projeto que é realizada com o intuito
de que o pesquisador sobre determinado as-
sunto possa adquirir um bom conhecimen-
to sobre o que procura. Para tanto, conside-
ra-se que tenha a intencao de se aprofundar
e conhecer melhor o assunto. E nessa etapa
qgue serao definidos alguns aspectos, como:
o objetivo da pesquisa, as hipodteses, qual é
o0 meio de coleta de dados, o tamanho da

amostra e como os dados serdo analisados.

Existem diversos tipos de pesquisas de cam-
po, porém, a realizada neste trabalho é a nome-
ada, segundo Marconi e Lakatos (1996), como
Quantitativas-Descritivas. Constitui em uma
investigacao empirica, com objetivo de verificar
hipoteses, limitacao de um problema, analise
de um fato, avaliagdo, dentre outros. (MARCO-
NI & LAKATOS, 1996, p. 84). Em outras palavras,
pode-se assumi-la como uma pesquisa quan-
titativa que coleta dados por meio de técnicas,
como questionarios, formularios, dentre outros
(CARNEVALLI & CAUCHICK MIGUEL, 2001, p. 2).

Segundo Norman (2006), a interacao do
designer com os potenciais usuarios deve
ocorrer desde o principio do processo de de-
sign, pois, rapidamente, torna-se tarde de-
mais para fazer modificacdes fundamentais.
Pensando na proposta de interacdo entre o
designer e os futuros usuarios, & imprescindi-
vel realizar uma pesquisa de campo para en-
tender mais sobre as pessoas que possam ser

potenciais usuarios de uma acao projetual.

Para tanto, é preciso fazer uso de métodos
e técnicas a fim de auxiliar na criacao; a criati-
vidade nao é suficiente, pois € necessario en-
tender o usuario, como ele se comporta, seus

gostos e desgostos, assim como pensa e age

em determinadas situacdes. Dessa maneira, o
projetar é facilitado, j& que se entende como
o produto deve ser e funcionar para o usuario
em potencial, evitando tanto erros indesejaveis

como agdes iminentemente desagradaveis.

Um dos métodos descritos dentro da etapa
de imersdao do Design Thinking, conceituado
por VIANNA et al. (2012, p. 24-29), é a coleta de in-
formacdes necessarias para a elaboracao de um
projeto, sendo: o reenquadramento, a pesquisa
exploratéria e a pesquisa desk. Dentro dessa
analise, sao geradas muitas informacdes que le-
vam a uma grande quantidade de ideias, o que
requer que O processo gere uma etapa seguin-
te, definida como Analise e Sintese. Nesse pro-
Ccesso, como apontam os autores, € priorizada a
organizacao dos dados coletados de maneira
visual de modo a selecionar e apontar as reais
oportunidades, assim como os desafios que
serao enfrentados (VIANNA et al,, 2012, p. 66).

Com o intuito de embasar a etapa do méto-
do supracitado, para realizar a pesquisa de cam-
po, optou-se por elaborar questdes de segmen-
tacdo de mercadotornando possivel estabelecer
0s aspectos para a criagao do publico-alvo, tais
como o demografico, o comportamental, o psi-
cograficoe ogeografico,oque, para Kotler (2012),
podem ser consideradas as principais bases

para segmentacao de mercados consumidores.

Com olevantamento dessas informacdes, foi
possivel compreender que os objetos e as mer-
cadorias sao utilizados como signos culturais de
forma livre pelas pessoas para produzirem efei-
tos expressivos em um determinado contexto.
Para algunsautores,como indica Barbosa (2004,
p. 23), essa tendéncia sugere a irrelevancia das
divisdes sociais do tipo “[..] classe social, idade

e sexo [..]" na determinacao da vida cotidiana.

Quanto a vida cotidiana, nesse momen-
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to, enfatizou-se que, por causa do momento
delicado vivido globalmente com as instabili-
dades pelas quais todos os seres humanos es-
tdo passando devido a pandemia mundial do
Coronavirus (Covid-19), realizar uma pesquisa
pessoalmente com o entrevistado era a uma
atitude inviavel. Apesar de considerar que o
processo poderia ser mais dinamico e que po-
tencialmente favoreceria a coleta de um maior
numero de informacgdes — para além daquelas
guestdes previamente delineadas do questio-
nario, como sugestdes e casos reais das pesso-
as baseados nas suas experiéncias —, a pesqui-
sa presencial com os voluntarios foi descartada
por ser imprudente e ir contra as exigéncias
sanitarias de isolamento e de afastamento so-
cial. As recomendacgdes da Organizagao Mun-
dial da Saude (OMS) sao de que a populagao
permaneca em casa O maximo possivel, ten-
do o minimo de contato possivel com outras
pessoas; nesses casos, visando a seguranga, a

distdncia minima necessaria € de um metro.

Devido a isso, foi realizada uma Pesquisa
de Campo Quantitativa-Descritiva por meio
da ferramenta de Formularios do Google, da
empresa Google?, sendo possivel que o en-
trevistado voluntario respondesse a questoes
estruturadas de multipla escolha, de caixa de
selecao e de respostas de texto curto e lon-
go. Ao final, foram obtidos um total de oi-
tenta e trés (83) voluntarios respondendo as
perguntas; outros, ainda, ofereceram suges-
tdes que mais futuramente poderao ser im-

plementadas dentro de uma acgao projetual.

Optou-se pela opcao de a pesquisa ser divul-
gada dentro das redes sociais dos autores deste

projeto, sendo as escolhidas as trés plataformas

2 Mecanismo de busca mundialmente conhecido
gue tem como compromisso melhorar a vida das
pessoas por meio de suas ferramentas.
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digitais as mais utilizadas na atualidade?® o Ins-
tagram®, o Facebook® e o Twitter®. Juntas, repre-
sentam as redes sociais que apresentam maior
alcance de usuéarios para participarem da pes-
quisa.Sendo assim, a maioria das pessoas que se
voluntariou pararespondertemoujatevealgum
tipo de contato com os autores do trabalho, haja
vista serem pessoas que estao dentro de suas
redes sociais e de relagdes; logo, um publico que

apresenta maior facilidade de ser encontrado.

O formulario inicia-se com uma questdo
para coletar dados de segmentacdo demogra-
fica, questionando qual a idade do entrevistado.
Foi possivel observar que, de oitenta e trés en-
trevistados, 83,1% possui de 19 a 25 anos, sendo
assim, constituem a maioria dentro da pesqui-
sa; em seguida estdo os 9,6% com faixa etaria
de 26 a 35 anos. Menores de 18 anos represen-
tam 2,4%; ndmero igual ao das pessoas entre
46 e 55 anos. A menor parte é representada por
pessoas de 36 a 45 anos, apenas 1,2%; o nUme-
ro é igual ao das pessoas com mais de 56 anos,
como pode ser visto no grafico abaixo (Figura 8).

3 Para conferir a lista de redes sociais mais usa-
das no mundo, clique em: https://rockcontent.com
/br/blog/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/. Acesso
em: 03 out. 2020.

4 Para conhecer a plataforma, clique em: https://
www.instagram.com/. Acesso em: 03 out. 2020.

5 Para conhecer a plataforma, cligue em: http://face-
book.com/. Acesso em: 03 out. 2020.

6 Para conhecer a plataforma, clique em: https://twit-
ter.com/. Acesso em: 03 out. 2020.
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Figura 8 - Grafico para segmentacao da faixa etaria
dos entrevistados

Fonte: Elaboragao propria, 2020.

A segunda questdo direciona-se a segmen-
tacao geografica por questionar qual € a cidade
de residéncia do entrevistado. Esse tipo de as-
pecto tem o intuito de realizar a segmentacgao
de onde o publico esta localizado e inserido ge-
ograficamente. Seguindo a linha de pensamen-
to de que muitas das informacdes dessa etapa
de segmentacao do projeto terem se dado pela
pesquisa de campo realizado pelos autores,
em suas respectivas cidades do interior de Sdo
Paulo, a maioria dos entrevistados também se
localiza nessa regiao, mais especificamente,
na regiao metropolitana de Campinas. Consta-
tou-se que a maioria dos voluntarios reside em
Santa Barbara d'Oeste - SP (36,25%), seguido de
Campinas - SP (13,75%), Sao Paulo - SP (12,5%),
Americana - SP (11,25%), Pedreira - SP (10%),
Paulinia - SP (3,75%), Itu - SP (2,5%), Sumaré -
SP (2,5%), Valinhos - SP (1,25%), Jaguariuna - SP
(1,25%), Vinhedo - SP (1,25%), Barueri - SP (1,25%),
Teresopolis - RJ (1,25%) e Piracicaba - SP (1,25%).

Em seguida, foi realizada uma questao para
levantamento de dados demograficos, questio-
nado qual a situacao residencial da pessoa. Tal
guestionamento teve como base aqueles loca-

lizados em outra pesquisa’ previamente utiliza-

7 Disponivel em: https:/mwww.meioemensagem.com.

da para identificar dados mais complexos sobre
utilizagdo de plataformas. Dentro desse tipo de
segmentagao, sao analisados dados que deter-
minam informacdes totalmente especificas e
frias sobre o usuario, sendo eles, dados como

idade, género, ocupagao, renda e classe social.

Com isso, foi possivel analisar que a
maioria (representando 81,7%) moram com
0s pais ou outros familiares, seguido de
12,2% que moram sozinhas;, 4,9% dividem
moradia com algum(a) parceiro(a)/com-

panheiro(a); e 12% moram em republica.

Mora sozinho

familiares

Moro em republica

Figura 9 - Grafico para segmentacao residencial dos
entrevistados

Fonte: Elaboracao propria, 2020.

Diante dessas informacdes, pode-se esta-
belecer que as pessoas pertencentes ao publi-
co-alvo estdo localizadas em cidades na regiao
metropolitana de Campinas, interior do estado
de Sao Paulo, e moram com algum amigo, pa-
rente, companheiro ou, até mesmo, sozinhos.
Foram estabelecidos esses dados para que,
pensando no desenvolvimento da acgao proje-
tual, possam ser realizados testes com partici-
pantes (e potenciais usuarios). Assim, a acao
projetual também podera ser inicialmente

viabilizada dentro dessas regides para, futura-

br/home/marketing/2016/07/01/pesquisa-do-ifood-re-
vela-habitos-de-consumo-no-delivery.ntml.  Acesso
em: 3 mar. 2020.
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Moro com os pais ou outros

Divido moradia com algum(a)
parceiro(a)/companheiro(a)
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mente, ser implementada em grandes cidades.

Foi questionado também quanto a ren-
da mensal do entrevistado, usando como re-
feréncia o valor de um salario minimo que, no
ano em que foi realizado a pesquisa (2020),
segundo o Governo Federal do Brasileiro, é de
R$1.045,00. A maior parte dos entrevistados
tem como renda entre de 1a 2 salarios minimos
(28,9%); seguidos dos que tém de 2 a 3 salarios
minimos (15,7%); acima de 5 salarios minimos
(14,5%); de 3 a 4 salarios minimos (13,3%); me-
nos de 1 salario minimo (10,8%); igual a 1 salario
minimo (10,8%); nao possuem renda mensal

(6%), como apresentado na Figura 10, abaixo.

Com isso, estabelecemos que os entrevis-
tados possuem uma renda entre R$ 2.000,00 e
R$ 8.600,00, sendo pertencentes as classes B e
C; logo, os grupos que mais solicitam servicos
de delivery, segundo a pesquisa da plataforma
iFood, Assim, sao representados por uma por-
centagem de 69%, permitindo que possam fa-
zer uso de servicos para ter uma melhor como-

didade e praticidade na realizagcao das compras.

Nao tenho renda mensal
Menos de 1 Salario Minimo

1 Salario Minimo

Figura 10 - Grafico para segmentacao da renda men-
sal dos entrevistados

Fonte: Elaboracao propria, 2020.

A questdao seguinte teve em vista, dentro
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Entre 1 e 2 Salarios Minimos
Entre 2 e 3 Salarios Minimos
Entre 3 e 4 Salarios Minimos

Acima de 5 Salarios Minimos

dos dados demograficos, identificar o grau
de escolaridade dos entrevistados. A maio-
ria estd cursando o ensino superior (48,2%); os
gue possuem superior completo sao 22,9%; se-
gundo grau completo, 14,5%; superior incom-
pleto, 4,8%; cursando pods-graduacao, 3,6%;
segundo grau incompleto, 2,4%; pos-gradua-
dos, 2,4%; e, cursando doutorado, 1,2%, como
demonstrado no grafico abaixo (Figura T11).

2° Grau Incompleto
2° Grau Completo
Superior Incompleto
Cursando Superior

Superior Completo

Pés-Graduado
. Cursando Doutorado

Figura 11 - Grafico para segmentac¢do da escolaridade
dos entrevistados

Fonte: Elaboracgao propria, 2020.

Apods a coleta desses dados, foi estabelecido
gue nosso publico-alvo é composto, majorita-
riamente, por pessoas que possuem idade en-
tre 25 e 35 anos, pelo fato de serem individuos
que estdo no final de sua vida académica e/ou
procurando dar inicio a um estilo de vida mais
independente, ou seja, em busca de uma maior
autonomia e autossuficiéncia em suas escolhas
e obrigagdes. Nao ha distingdo de sexo, pois
ambos possuem necessidades de consumo.

Levando em consideragao o aspecto ge-
ografico citado anteriormente, o publico-al-
Vo realiza o consumo de produtos tanto de
mercados locais (isto &, os pequenos estabe-
lecimentos, mais conhecidos como “os mer-
cados de bairro”, localizados mais proximos as
casas dos usuarios; a preferéncia se da a par-
tir de uma questdo de agilidade), como tam-

Cursando Pés-Graduagdo
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bém de grandes supermercados, Nnos quais
sentem mais confiangca e, na maioria das ve-
zes, encontram maior variedade de produ-
tos, o que favorece quando o consumidor esta

em busca de um produto mais especifico.

Dando continuidade ao questionario, na
segunda parte, os entrevistados foram direcio-
nados para perguntas mais especificas sobre
0 assunto consumo e plataformas digitais; o
intuito era descobrir mais sobre as pessoas e,
assim, gerar dados de segmentagao compor-
tamental. Em vista disso, dentro da segmenta-
cao comportamental, sao analisados os dados
determinados a partir de habitos de consumo
dos entrevistados, para, assim: definir os pa-
drdées de uso que podem vir a estipular as acoes
promocionais; desenvolver novos atributos em
servicos; e, também, incidir na personaliza-

cao da experiéncia de consumo dos usuarios.

Dessa forma, o entrevistado foi questiona-
do se realizava compras on-line, via celular ou
computador. A maioria respondeu afirmati-
vamente, representando um total de 96,4%.

Apenas 3,6% responderam que nao realizam.

Figura 12 - Grafico para segmentacdo dos entrevista-
dos que realizam compras on-line

Fonte: Elaboragao prépria, 2020.
Percebe-se que dentro do publico-alvo es-

tdo inseridos usuarios adeptos a tecnologia e

as compras por meio dela, afinal, 96,4% dos en-

trevistados realizam compras on-line intensa e
frequentemente. Esses usuarios pertencentes
ao publico-alvo realizam o uso de aplicativos de
delivery em busca de uma maior praticidade
na aquisicao de produtos essenciais para seu
dia a dia. Os motivos vao desde a praticidade
proporcionada pela tecnologia — cujo intuito
é estar sempre procurando facilitar as agdes e
O CcoNsuMo —, ao interesse de economizar. Se-
gundo a entrevista realizada, 88% dos entre-
vistados ja utilizaram aplicativos por delivery e,
segundo a pesquisa da plataforma iFood, 56%

dos entrevistados fazem uso da plataforma.

Em seguida, foi questionada com qual fre-
guéncia com que o entrevistado realizava com-
pras on-line. Os dados indicaram que a maioria
realiza compras on-line, sendo: sempre (32%),
as vezes (53%), raramente (13,3%), e nunca (1,2%),

como representado no grafico abaixo (Figura13).

‘ Raramente

Nunca

Figura 13 - Grafico da frequéncia das compras on-/i-

ne pelos entrevistados

Fonte: Elaboracao propria, 2020.

Com isso, nota-se que os usuarios reali-
zam compras semana ou mensalmente, com-
prando itens considerados essenciais para
sua alimentacao, higiene, proporcionando,
assim, um beme-estar. Segundo a pesquisa
da plataforma iFood, 14% dos entrevistados
faz uso desse servico pelo menos uma vez

na semana e, 18%, pelo menos duas vezes.
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Na sequéncia, a terceira parte do questio-
nario, baseada na segmentacao de psicografica,
visto que ela, semelhantemente a segmenta-
cao comportamental, esta relacionada a valores
e crencgas de consumidores. Dessa forma, sao
levadas em consideracao caracteristicas mais
pessoais sobre os entrevistados, como suas opi-
nides, interesses, estilo de vida, posicao social e
atividades; esses dados, quando utilizados, per-
mitem uma conexdo mais intensa e emocio-
nal com o publico. Esse tipo de segmentacao
também considera os aspectos psicolégicos de

uma decisao de compra de um consumidor.

Em funcao disso, primeiro, perguntou-
-se se o entrevistado ia ao mercado. A maior
parte dos entrevistados respondeu que sim,
(81,9%); seguido da resposta de que é ou-
tra pessoa gquem realiza as compras da casa,
(16%); a menor parte, (1,2%), ndo tem esse

costume, como demonstrado na Figura 14.

. Sim
. Nao

compras da casa

Figura 14 - Grafico da frequéncia com que os usua-

rios vao aos mercados.

Fonte: Elaboracgao propria, 2020.

Depois, os entrevistados foram questio-
nados se sentiam falta de servicos de deli-
very em sua cidade. A maioria alegou sentir
falta, 51,8%; os que afirmaram ndo sentir fal-
ta totalizam 45,8%; a minoria, 2,4%, alegou
nao sentir necessidade desse tipo de ser-

vico, como apresentado abaixo (Figura 15).
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. Outra pessoa realiza as

. Nao sinto necessidade
desse tipo de servico

Figura 15 - Grafico da insatisfacdo dos entrevistados
com os servigos delivery

Fonte: Elaboracao propria, 2020.

Quando perguntados se ja haviam utilizado
plataformas on-line de delivery, como o iFood,
o Rappi, o UberEats® dentre outras, a maioria
dos entrevistados respondeu ja ter utilizado, re-
presentando 88%, seguido de apenas 12% dos

gue nunca utilizaram o servico, vide Figura 16.

Figura 16 — Grafico para medir o niumero de entrevis-

tados que ja utilizou algum aplicativo de delivery.

Fonte: Elaboracgao propria, 2020.

8 Consideradas as plataformas de entrega mais co-
nhecidas e utilizadas.
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Os entrevistados que, na pergunta an-
terior, responderam “sim” foram redirecio-
nados a um espago para, caso tivessem,
colocarem sugestbes que poderiam ser im-
plementadas ou mesmo modificadas den-
tro da plataforma para que o servico fosse

mais completo. Foram obtidas tais respostas:

expansao das bandeiras de cartdao de cré-
dito;

fotos mais detalhadas dos cardapios;

frete mais barato;

entregadores mais orientados em como in-
teragir com o cliente, pois foi relatado que
eles estdao simplesmente interessados na
guantidade de entregas (devido as comis-
sées) e esquecem da qualidade do servico;
atender bairros mais distantes;

delivery de bebida;

taxa fixa de entrega por regiao;

acougue delivery;

agilidade;

usabilidade melhor em relacao ao aplicati-
VO em Si;

ter uma resposta mais rapida a reclama-

coes.

Foi questionado, ainda, se na cidade do en-
trevistado existe alguma plataforma digital que
permite a realizagcdo de compra de produtos
necessarios para o dia a dia. A maioria (50,6%)
respondeu que existem; sao 28,9% os que res-
ponderam que nao existe; e, 20,5%, respon-
deram nunca terem procurado saber se esse
tipo de servico existe na regido onde residem,

como mostrado no grafico abaixo (Figura 17).

. Nunca procurei saber se

Figura 17 - Grafico para medir conhecimento dos
entrevistados sobre as plataformas de delivery para
consumo de itens do dia a dia

Fonte: Elaboragao propria, 2020.

Para aprofundar ainda mais as informacdes
sobre tal assunto, foi questionado se os entrevis-
tadosjarealizaram a compra de produtos neces-
sarios para o dia a dia por meio de plataformas
digitais. Como exemplo foi apontada uma situa-
¢cao em que o entrevistado precisasse realizar a
compra de algum ingrediente que faltava para
o preparo do seu almoco, ou sabao em po para
lavar as roupas. A maioria dos entrevistados,
79,5%, respondeu que nunca realizou esse tipo
de compra por meio de plataformas digitais;
apenas 20,5% respondeu ja ter utilizado alguma
plataforma para adquirir produtos do dia a dia,

como apontado no grafico abaixo (Figura 18).

Figura 18 — Grafico para medir o uso de plataformas
digitais pelos entrevistados para a compra de produ-

tos necessarios para o dia a dia

Fonte: Elaboracgao prépria, 2020.
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Caminhando para o final das questdes, foi
perguntado por quais meios/ferramentas os
entrevistados, quando precisaram, realizaram a
compra desse tipo de produto, e as respostas fo-
ram: Carrefour, iFood, Rappi, Magazine Luiza e
supermercados especificos. Por fim, no questio-
nario, foi exemplificada uma situacdo em que,
caso existisse uma plataforma para a realizagao
de compras de produtos necessarios para o dia
adia e que atendesse na cidade do entrevistado,
se ele faria o uso dela. A maioria respondeu que
usaria (73,5%); 24,1%, afirmou que usaria apenas
em ultimo caso, e, apenas 2,4%, respondeu que

ndo faria o uso, como demonstrado na Figura 19.

. S6 em ultimo caso

Figura 19 — Crafico de analise de uma futura projecao
de pessoas que possam ser usuarios futuros de uma
plataforma.

Fonte: Elaboracgao propria, 2020.

Apenas aos que responderam gue nao fa-
riam uso da plataforma, caso venha ser imple-
mentada, pedimos que explicassem o motivo

da resposta. Foram obtidas respostas, como:

- Possivel custo a mais;

- O entrevistado nao realiza as compras da
casa, apenas em ultimo caso;
Mudanca de habito, pois a entrevistada esta
acostumada a anotar em uma lista na gela-
deira os itens que estao acabando na casa,
tendo em vista que frequenta o mercado
uma vez na semana. Ela comenta também
que, para receber, teria que ter alguém na

casa e, durante o dia, ndo fica ninguém na
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residéncia.

Dentro desta pesquisa, houve uma entrevis-
tada que realizou contato por mensagem com o
desejo de relatar que, em ocasiao da pandemia
atual, ela percebeu que os servicos de delivery
aumentaram em sua cidade (Santa Barbara
d'Oeste/SP). Segundo ela, antes, os estabeleci-
mentos que vendiam produtos para o dia a dia

raramente apresentavam umservicode delivery.

Esse fato pode ser interpretado como uma
influéncia positiva ocasionada pelo momento
presente, ou seja, devido a necessidade dos co-
merciantes de continuar vendendo, mas, prin-
cipalmente, para atender os consumidores em
isolamento. Como Volpi (2007) argumenta, uma
das principais vantagens obtidas pelo brasileiro
foi o poder de escolha em relacao aos produtos,
0 que nao beneficia apenas o consumidor, mas
também o mercado. Isto €, com o consumidor
buscando um servigco que o atenda melhor e
o satisfaca, cria no mercado uma “briga” por
conquistar mais clientes e os satisfazer, levan-

do sempre um servico de qualidade ao cliente.

Assim, cabe reforcar que, ao analisar os
aspectos psicograficos do nosso publico-al-
VO, se atentou para a relevancia das midias di-
gitais em seus cotidianos, o que possibilita
inferir que a maioria utiliza esses meios com
frequéncia para interacdes sociais e executar
acdes. Do mesmo modo, procuram realizar tais
acdes de um modo mais pratico fazendo uso

dos servicos que essas plataformas permitem.

Essa pesquisa foi de grande importancia,
pois, a partir dela, foi possivel estabelecer di-
versos dados que darao um norte a uma futura
acao projetual deste trabalho. Uma das cons-
tatagcOes observadas € que as pessoas sentem
falta de servicos de delivery em suas cidades,

fato que confirma as inquietac¢des do inicio do
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estudo. Também se percebeu a falta de um
aplicativo que permita a pessoa a realizagcao
compras de produtos especificos e necessa-
rios para o dia a dia; assim como alguns habi-
tos de consumo e, principalmente, algumas
de suas principais necessidades. Pois, com o
intuito de tornar as ag¢des do cotidiano mais
praticas, procura-se inserir e perceber a utiliza-
cao da plataforma digital, especificamente, pe-
los voluntarios entrevistados, de maneira que
0 uso venha a se tornar um habito que tanto
facilita como torna mais praticas suas agoes,

0s poupando tempo e esforcos dispensaveis.
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Seguindo o método proposto por Vianna
et al. (2012), apds o levantamento dos dados
na fase de imersdo do projeto, prosseguiu-se
para a fase chamada de andlise e sintese, na
qual foram organizadas as informacgdes ante-
riormente coletadas. Segundo os autores, ha
diversos meios de serem organizados e ca-
racterizados, sendo, um deles, o de personas.
Essa foi a escolha dos autores do projeto para
representar de uma maneira mais completa o
publico, pois, com a responsabilidade de en-
tregar uma acao projetual consistente como
solugcao para os usuarios, sendo necessaria a
caracterizagao do publico-alvo, foi escolhida a
personificagao por meio da criagao de personas.

As personas € um método de segmentacao
que permite caracterizar o publico de um proje-
to, estabelecendo uma representacao ficticia de
um cliente ideal. Elas podem ser baseadas em
dados reais de comportamento e de caracteris-
ticas demograficas, incluindo dados pessoais,
como historias, motivagoes, objetivos e preocu-
pacodes, a fim de estabelecer,da melhor maneira

possivel, as caracteristicas que o representam.

Vianna et al. (2012, p. 81) afirmam que: “Elas
auxiliam no processo de design porque dire-
cionam as solucdes para o sentido dos usu-
arios, orientando o olhar sob as informagdes

e, assim apoiando as tomadas de decisao”.

Neste trabalho, a definicdo das perso-
nas se deu por meio das caracteristicas apre-
sentadas na pesquisa de campo, realizada de
modo on-line, de acordo com as necessida-
des que os usuarios apresentaram. Com base
em uma série de perguntas sobre o compor-
tamento dos usuarios, seus gostos, rotinas, e
questdes sociais, foi possivel tracar uma linha

para a qual o nosso projeto sera elaborado.
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Aprimeirapersona (Figura20) tem enfoque nasegmentacdodemograficado publico-alvo primario.
Trata-se de um recém-formado que, recentemente, deixou o ambiente onde morava e, apesar de pro-
curar uma maior independéncia, também necessita realizar uma economia por nao saber administrar

tdobemoseudinheiroeaautonomiade morarsozinho;logo, precisadetempo pararealizar maistarefas.

Persona 1

Rodrigo Martins

Idade: 25 anos

Escolaridade: Ensino s -completo
Género: Masculino

Profissao: Psi

Cidade: Campine

Sobre i

Recermn formado, mora sozinho a pouco

tempo, namora e termn muitos amigos. Em seu Whatsapp Instagram
tempo livre gosta de ler livros, assistir séries e

documentarios, gosta de caminhar e sair para Estadao

tomar um café. Realiza compras de
supermercado semanalmente, e frequenta os
mercados mais praximos de sua casa.

Objetivos O que mais consome no mercado

Deseja alcangar seu sucesso ha vida

profissional, além de buscar uma maior Verduras Bebidas

independéncia na sua vida com relagao aos
seus deveres, pelo fato de morar fora da casa
dos pais.

Desafios

Congelados

Manter urmna estabilidade financeira, esta
buscando se adaptar a mudanca de rotinag, e
procura urma autonomia econdmica.

Como a principal agao projetual pode ajuda-lo

Por meio do uso da plataforma digital conseguira ter um maior controle de quanto gasta no
mercado, além de ser um facilitador para lhe poupar tempo com as compras tendo em vista que
miora sozinho, assim podendo Ihe ajudar no inicio dessa nova fase de sua vida.

Figura 20 - Persona 1

Fonte: Elaboragao prépria, 2020.
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A segunda persona (Figura 21) tem enfoque na segmentacdo psicografica do publico-al-
vo primario. Por realizar, frequentemente, o uso de redes sociais, estd sempre a procura de no-
vas tecnologias e de aumentar seus conhecimentos em sua area. Apresenta escolaridade su-

perior e, por trabalhar cada dia mais em sua area, sobra pouco tempo para outras atividades.

Persona 2

Ana Silveiro

Idade: 29 ar

Escolaridade: Ensino superior completo
Género: Feminino

Profissdo: Fotografa

Cidade: Pe

Sobre Midias

Mora com seu futuro marido & um cachorro,,
vivendo em um apartamento. Em suas horas
vagas assiste séries, videos, sai com seus
amigos, procura viajar, e pratica cursos online
e presencial. Realiza compras da casa
mensalmente, e realiza receitas quando
consegue.

Objetivos

Procura se profissionalizar cada vez mais em
sua area a fim de melhorar seu salario,
conhecer diversos locais, e estar cada vez mais
ajudando em casa.

Desafios

Salario instavel, passa muito tempo fora de
casa por conta do trabalho, sente que nio
sabe administrar o© tempo, assim se
considerando uma pessoa esquecida.

Como a principal agao projetual pode ajuda-lo

Por meio do uso da plataforma digital podera realizar compras pelo celular independente de onde
esteja, ou segja, pode deixar de se preocupar de ter que ralizar as compras da casa perdendo tempo
indo até os supermercados, além de realizar urna economia na hora de realizar compras

Figura 21 - Persona 2

Fonte: Elaboracao prépria, 2020.
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A terceira persona (Figura 22) abrange a segmentacao comportamental do publico-alvo secun-
dario. Apresenta uma boa estabilidade financeira, porém, ndo consegue administrar seu tempo para

as realizar atividades que deseja; assim, ndo se simpatiza com a necessidade de realizar compras.

Todas as personas deste projeto tém enfoque na segmentagao geografica devido ao fato de resi-

direm em cidades localizadas no interior do estado de Sao Paulo.

Persona 3

Wagner de Moura

[ F=To [

Escolaridade: Ensino superior completo
Género: M ulino

Profissdao: Empres

Cidade: Santa Bark

Sobre

Mora com sua esposa, um filho e urm cachorro.
Em suas atividades de lazer prioriza jogar
futebol com os amigos, ir ao shopping e jantar
fora com a familia. Realiza compras da casa Gl ™

semanalmente, mas nac se sente apto a
iFood

cozinhar para a familia.
Objetivos O que mais consome no mercado

Busca crescer profissionalmente cada dia
mais, proporcionar uma vida melhor a sua
familia, e tambérm ter mais tempo para eles..

Desafios

Conciliar familia, emprego e suas tarefas,
assim também buscando administrar melhor
seu termpo livre.

Como a principal agcao projetual pode ajuda-lo

Com a facilitagao em realizar compras para sua familia de modo online, podendo realizar engquanto
estiver passando seu tempo com eles, assim nao esquecendo de nada que deve comprar, assim
também tendo maior controle de seus gastos, podendo dividir com a esposa.

Figura 22 - Persona 3

Fonte: Elaboracao propria, 2020.
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No decorrer da etapa de Ideacao do Design
Thinking (VIANNA et al., 2012) e do Plano Estra-
tégia de Garret (2011) houve a necessidade de
estruturar visualmente as caracteristicas, tais
COMO 0S costumes e os interesses que 0s usua-
rios apresentavam. Portanto, para iniciar a parte
criativa em um projeto de design, uma das téc-
nicas que podem ser utilizadas é a de criagao de
painéis semanticos ou moodboards, proposta
por Baxter (2000); isto €, sao as pecas graficas
elaboradas com imagens que representam os
dados coletados anteriormente e podem ser
consideradas uma ferramenta para gerar no-
vas ideias e solucdes. Essa etapa consiste na
acao do designer extrair elementos graficos e
visuais, como imagens reais ou projecoes e ti-
pografias, a fim de representar os dados cole-
tados para serem utilizados no projeto. Gera,
tanto as referéncias durante o processo cria-

tivo, como a inspiragao aos autores do projeto.

Segundo Baxter, “os produtos devem ser
projetados para transmitir certos sentimentos
e emocoes [..] Isso pode ser conseguido cons-
truindo-se diversos painéis de imagens visu-
ais” (2000, p. 191). Portanto, por meio desses
painéis semanticos é possivel ampliar a visao
sobre um certo produto ou ambiente; assim,
sao encontradas outras caracteristicas que o
englobam, as quais nao seriam de facil visua-
lizacdo caso nao fossem realizadas as criagdes
dessas pecas graficas que auxiliam na percep-
¢ao de novas caracteristicas que podem co-
laborar na criacao da identidade visual de um
projeto de design. Desse modo, os painéis fa-
vorecem diversas areas do projeto, como as
cores, os simbolos graficos e as caracteristicas.

Para Farias,

Os painéis semanticos representam, portan-
to, um modo de desenvolver o pensamento
l6gico, estabelecendo as conexdes e associa-
cao entre ideias, palavras efou imagens, em
que cada unidade ou elemento esta liga-
do a outro, formando um todo que produz
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sentido e significado (FARIAS, 2013, p. 42).

Para entender mais sobre o estilo de vida
dos usuarios e dos seus habitos de consumo,
foi solicitado que um publico especifico den-
tre os entrevistados, e mais préoximo aos auto-
res do projeto, enviassem fotos para compor
0s painéis. As fotos recebidas sao do ambien-
te de compras e apresentam os itens que os
entrevistados contatados mais consomem
quando frequentam os supermercados; do
mesmo modo, também representam as for-
mas como eles utilizam os produtos apds a
compra. O objetivo foi estruturar visualmen-

te as caracteristicas dos usuarios em questao.

Foram elaborados trés painéis semanticos,
sendo eles: o painel semantico do ambiente de
compras (supermercados) (Figura 23); o painel
semantico de habitos de consumo (Figura 24),
gue representa o modo como o publico utiliza
seus produtos apos realizar a compra; €, o pai-
nel semantico das plataformas anteriormen-
te utilizadas nos estudos de caso (Figura 25).

No primeiro painel semantico foi possivel
analisar que o ambiente dos supermercados
apresenta uma infinidade de cores devido a
ampla quantidade de produtos que compdem

as suas diversas categorias presentes no local.

Nosegundo painelsemanticoforam analisa-
dos os habitos e o modo de consumo das pesso-
as apos realizarem suas compras. Consiste tanto
em ambientes nos quais as refeicdes sao feitas

individualmente como de forma compartilhada.

O terceiro e Ultimo painel semantico apre-
senta a identidade visual dos projetos refe-
renciais e estudos de caso a fim de analisar
suas composicoes visuais. Desse modo, bus-
ca-se entender como os projetos referen-
ciais presentes nesse painel criam uma hie-

rarquia visual por meio de elementos e cores.

Figura 24 - Painel semantico

de habitos de consumo.

Fonte: Elaboracao propria,

2020.
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Figura 23 - Painel semantico
da realizacao de compra.
Fonte: Elaboracao propria,
2020.
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Figura 25 - Painel semantico de
projetos referenciais e estudos
de caso.

Fonte: Elaboracdo prépria, 2020.
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@ 2.5 Identidade Visual

Estabelecer uma identidade visual excén-
trica para a marca que compde o projeto é
fundamental para criar uma associagdo dire-
ta com os elementos presentes nas interfaces
do projeto com a marca. Utilizar uma paleta
de cores que tenha relagdo com o que foi pes-
quisado no projeto, assim como simbolos com
similaridade e interfaces que tenham uma se-
melhanga, ajudam a criar uma identidade vi-

sual que dialogue igualmente com a marca.

Segundo Wheeler,

A identidade é a expressao visual e ver-
bal de uma marca. A identidade da apoio,
expressao, comunicagao, sintetiza e vi-
sualiza a marca. Vocé pode vé-la, toca-la,
agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. Ela
comega com um nome e um simbolo e
evolui para tornar-se uma matriz de ins-
trumentos e de comunicagao. A identida-
de de marca aumenta a conscientizagcdo e
constréi empresas (WHEELER, 2008, p.14).

Portanto, nessa etapa foram estabele-
cidos os elementos que compdem a iden-
tidade visual do projeto e que serao res-
ponsaveis por transmitir a mensagem
e O conceito apresentado pelo trabalho.
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. 2.5.1 Naming

Naming é o nome dado ao processo de cria-
cao do nome de algo, seja produto, marca, ou,
até mesmo, pessoas. Apesar de ser um processo
natural que faz parte do cotidiano dos individu-
0s,com o passar dos anos, foram estudados con-
ceitos de como podem ser elaborados nomes
para marcas, por exemplo, métodos que po-
dem facilitar o processo g, principalmente, atin-
gir um resultado melhor do que se fosse algo
simplesmente imaginado de uma hora para
outra. Assim como em outros campos, No caso
das marcas, existem diversos livros e métodos

especificos para a criagcao de nome para elas.

Wheeler (2008, p.112) aponta que o processo
de dar nomes é complexo, criativo e interativo,
momento em que até especialistas procuram
proteger legalmente um produto ou servico e
encontram um temivel desafio. A autora, ainda,
afirma que sado utilizadas técnicas de brainstor-
ming que podem gerar de centenas a milhares
de possibilidades para se criar um nome. Para
a escolha é necessaria consisténcia, pois as op-
cOes devem ser julgadas observando diversos
critérios, como metas de posicionamento, de
desempenho e, principalmente, a disponibi-
lidade dentro do setor para que nao venha a

obter problemas com direitos autorais e leis.

Neste projeto, para a criagdo do naming foi
utilizada a técnica de brainstorming presente
dentro da etapa de ideagcao do método Design
Thinking, proposta por VIANNA et al. (2012). Essa
técnica tem como intuito estimular a geracao
de ideias em grande quantidade e, em tradu-
cao do inglés tem como sentido literal uma
chuva de ideias. Trata-se do processo em que
uma equipe realiza uma dinamica de escrever
diversas palavras que tém relagao com o que
se tem intencao de ser criado. No projeto em
questao, por exemplo, foram escritos em um
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documento as diversas palavras que mais tém
relagcdao com o projeto, sendo elas as que foram
mais visualizadas e escritas durante todo o pro-
cesso. Elas se tornaram o que se pode chamar
de palavras-chave do projeto e palavras acabam
auxiliando na criacao de diversos elementos,

Ccomo nesse caso, 0 nome da marca a ser criada.

Observando que as palavras mais utilizadas
durante o trabalho foram: mercado, mobile, eco-
nomia, celular e delivery, foi pensada a possibili-
dade de realizar uma integragao entre essas pa-
lavras paraacriagdaodonomedo projeto.O nome
estabelecido foi “Mivery”, que tem a primeira
letra representando os mercados e o mobile, e
o restante da palavra esta atrelado ao conceito
de delivery. Ajuncao dessas palavras em apenas
uma representa a agao projetual que este pro-
jeto carrega como intencao principal: facilitar o
processo para pessoas adquirirem produtos que
necessitam para seu dia a dia e que sao encon-
trados nos supermercados, por meio de uma
plataforma digital que faca a conexdo entre o
consumidor e os estabelecimentos e propor-
cione a melhor experiéncia através das diversas

funcionalidades apresentadas pelo aplicativo.
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Figura 26 - Nuvem de palavras geradas através do método de brainstorming

Fonte: Elaboracdo prépria, 2020.
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Figura 27 - Resultado do processo de criagdo do naming por meio do brainstorming das palavras mais utilizadas
durante o projeto

Fonte: Elaboragao prépria, 2020.
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B 25.2cor

As cores tém um papel fundamental na
identidade visual de uma marca, visto que
mMuitas empresas usam as cores para captar a
atencao de seu publico, proporcionando tan-
to sensacgdes especificas como a criacao de
uma ligacao direta com seu servico, o que in-

cide em associacdes diretas com sua marca.

A cor tem como funcdo facilitar o reco-
nhecimento da marca, construir um valor
maior, um significado e expandir a conota-
¢ao. Todo o conhecimento de que temos nao
é o suficiente, pois cores possuem significa-
dos diferentes para cada cultura sendo pre-
ciso basear seu conhecimento basico na te-
oria das cores: quente, fria, valores, matizes,
tonalidades, sombras, cores complementa-
res e cores contrastantes (WHEELER, 2008).

Essencial para uma acao de design, a
cor pode manifestar uma atmosfera, cata-
logar informacdes e representar uma pers-
pectiva ou realidade. A cor, nem sempre, é
precisa ao ligar significado as suas tonalida-
des e utilizacbes, ja que cada cor possui varia-
¢cdes de significados advindos de diferentes
culturas (LUPTON; PHILLIP; BORGES, 2008).

Pensando na questao da necessidade da
escolha de cores para o projeto, considerou-se
analisar o ambiente dos supermercados a fim
de realizar uma imersao maior com o tema e o
local, conhecendo ambientes diferentes e des-
cobrindo caracteristicas; a experiéncia de imer-
sdo, desse modo, poderia nortear na escolha das
cores. Portanto, para o inicio da elaboracao das
cores deste projeto foram realizados anterior-
mente 0s painéis semanticos que exibem tanto
o local de compra (mercados e supermercados)
(Figura 23), quanto o modo como o publico con-

some seu produto apds a compra (Figura 24).
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Esses painéis semanticos auxiliaram noinicio da

elaboracaodascoresqueiriam compor o projeto.

No design, cores que sao retiradas de ma-
teriais que fazem parte de um projeto, tém
mais chances de funcionar e concordar com
a proposta do trabalho (MUNARI, 1997, p. 340).

As analises dos painéis compostos pelo
processo de compra dos produtos (Figura 23),
do modo de consumo (Figura 24) e das plata-
formas de estudos de caso (Figura 25), permi-
tiram a percepgao de caracteristicas que nao
seriam possiveis de serem analisadas sem eles,
como o ambiente dos supermercados. Por
apresentar uma grande quantidade de pro-
dutos para venda, abrangendo, consequen-
temente, uma grande quantidade de cores,
nao seria possivel escolher uma categoria es-
pecifica dos supermercados, afinal, o projeto
procura atender o consumo de todos os pro-
dutos necessarios que |a se podem encontrar.

Por meio do pensamento de Wheeler
(2008) em que expressa: “A meta mais impor-
tante é ter uma cor — uma cor que facilite o re-
conhecimento e construa o valor da marca’,
permitiu a reflexao da urgéncia de diferenciar
0 esquema de cores do projeto daquele das
possiveis concorrentes ou outras plataformas
qgue sejam de um segmento semelhante. As-
sim, a partir de outras analises de estudos de
caso, foi possivel observar que a maior parte
das plataformas de consumo de produtos via
delivery, como os grandes nomes iFood e Ra-
ppi, utilizam cores que podem ser consideradas
qguentes, sendo elas o vermelho (iFood) e um
gradiente que passa entre laranja, vermelho e
rosa (Rappi). Desse modo, € notavel que o ramo
de alimentacao esta ligado a utilizagdo de uma
paleta de cores mais vibrante e quente, fato que
tem uma relagao com a elabora¢cao do produto

e com o processo, sendo o fogo/calor um ele-
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mento que caracteriza a sua elaboracao, logo,

uma forma de apresentar as cores gquentes.

Portanto, com o objetivo de se diferenciar
de outras plataformas do segmento de delivery
e afins, as cores principais que compdem o pro-
jeto sdo o laranja e o ciano escuro (Figura 28).
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Figura 28 - Cores que compdem o projeto

Fonte: Elaboracgao propria, 2020.

O laranja € uma cor que esta presente nos
painéis semanticos apresentados, porém, tam-
bém foi possivel analisar que, quando é realiza-
da uma alteracao do valor em seu matiz, permi-
te que por meio de uma paleta analoga (Figura
29) seja possivel analisar a sua proximidade com
as cores amarela e vermelha, cores também
presentes em mais de um dos painéis seman-
ticos elaborados. Assim, para a elaboragcao de
uma segunda cor, tendo em vista a possibili-
dade de criar uma cor por meio de conexdes
e de suas variacoes, foi realizada a elaboracao
de uma tonalidade utilizando tons de azul pre-
sentes no moodboards da realizagdo das com-
pras (Figura 23), assim como do verde. Desse
modo, foi estabelecido um tom de ciano escuro

como a segunda cor que comporia o projeto.

Figura 29 - Critério de estabelecimento da cor laranja
como a primeira cor do projeto

Fonte: Elaboracgdo prépria, 2020.

38% 15% 15% 38%

Figura 30 - Estabelecimento da segunda cor do pro-
jeto

Fonte: Elaboracgao propria, 2020.

Essas duas cores, quando sobrepos-
tas, apresentam um bom contraste e, por
serem cores distintas, uma favorece a per-
cepcao da outra. Além disso, nao apresen-
tam uma similaridade quando analisadas e

comparadas por meio do circulo cromatico.
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As cores apresentam um contraste que
permite a leitura quando realizada a sobrepo-
sicao, o que facilita sua visualizagdo gracas ao
contraste criado. Os fundos coloridos alteram
0 matiz da cor da figura; isto é, sobre o fundo
laranja a imagem azul tem sua qualidade azul
intensificada ao maximo (BARROS, 2006, p. 231).

2.5.3 Simbolo Grafico

O simbolo é um dos materiais funda-
mentais da identidade visual que pode
integrar, ou nao, uma marca. Pode ser
indefinido e sem significado, figurativo e repre-
sentativo de conceitos ligados a atividade da
instituicdo ou a sua politica. Representa, cons-
tantemente, o elemento mais importante da
identidade corporativa e centraliza na sua sim-
plicidade toda a importancia de uma identida-
de global complexa e de varios significados, de

facil entendimento, mas dificilmente explicado.

Segundo Wheeler (2008), tendo em vista
gue o design se caracteriza por um processo
gue é considerado como interativo, e que pro-
cura realizar a integragcdo entre o significado e
a forma, a elaboracdo de um simbolo gréafico
pode ser apontada como uma das maiores di-
ficuldades. A elaboracao deve possuir caracte-
risticas simples, mas também deve ser forte e
marcante, haja vista os ambientes visuais pre-
sentes nos tempos atuais poderem ser consi-
derados como supersaturados. Nesse cenario, é
considerado fundamental propor uma solucao
visual que seja ao mesmo tempo especial, Uni-
ca e diferenciada e, para tanto, mostre sua de-

vida importancia em varias midias e aplicacdes.

“As coisas devem ter forma para serem
vistas, mas devem fazer sentido para serem
entendidas e usadas” (KRIPPENDORF, 1989).

Para ideacao de um simbolo grafico que

representasse este trabalho de conclusao de
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Curso, para a sua criacao, foram analisadas ca-
racteristicas que compdem o projeto, sendo
evidente a relacao entre a plataforma digital
e 0 ser humano. Assim, como tem-se o propo-
sito de auxiliar pessoas por se tratar de algo
que, possivelmente, beneficiara um publico
a partir do modo como consome produtos do
dia a dia, apresentando vantagens. Sendo as-
sim, é notavel que o projeto carrega uma rela-
¢ao com os seres humanos, trazendo um con-

ceito humanizado pela relacao do consumo.

A humanizacao do projeto se relaciona com
os conceitos da Gestalt que, segundo Gomes
Filho (2008), “apresenta uma teoria nova sobre
o fendbmeno da percepgao”’, devido ao modo
como os objetos sao criados. Dessa forma, sao
apresentadas caracteristicas que influenciam a
leitura visual sobre as formas por meio de suas
leis que exploram embasamentos cientificos
desse tipo de leitura. Interpretando os concei-
tos do trabalho para relaciona-los as formas, foi
possivel analisar que o projeto apresenta uma
grande relacdo com o principio da continuida-
de, haja vista o consumo ser algo em que sdo
estabelecidas as conexdes dentre as que re-
presentariam o projeto. Para tanto, foram uti-
lizadas referéncias presentes dentro do am-
biente dos supermercados, em que varios dos
elementos dali se entrelagam e criam o efeito
de repeticao. Como exemplo podem ser cita-
dos o aramado dos carrinhos de compras e os
corredores do préprio estabelecimento que se
interligam. Além disso, a unificacao entre as
formas presentes no simbolo grafico principal
também representa o processo de conexao en-
tre os estabelecimentos e os consumidores. Do
mesmo modo, apresenta uma harmonia entre
as formas que evidenciam uma espécie de ca-
minho, como acontece com os mapas. “Repe-
ticao significa que as unidades de forma sao

idénticas em formato, tamanho, cor e textura. A
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gradacao significa transformacao ou mudanca de modo gradual e ordenado” (WONG, 2010, p. 246).

Wong (2001, p. 51) afirma que ao realizar a repeticao das unidades de forma, geralmente,
se transmite uma sensacao imediata de harmonia, visto que € composta a partir de tragos, for-
mas, cores e caminhos parecidos. Em vista disso, realizou-se a tentativa de transmitir na criagcao
do simbolo grafico a caracteristica dos caminhos que se repetem dentro dos supermercados; o

que diferenciam essas partes, sao as sobreposicdes realizadas a partir das cores e espagamentos.

Figura 31 - Imagens para apresentacao das caracteristicas retiradas dos carrinhos de supermercado

Fonte: Eduardo Soares, 2020.

Figura 32 - Imagem para apresentacao das carateristicas dos caminhos do supermercado

Fonte: Claudio Schwarz Purzlbaum, 2020.




@ 2.5 Identidade Visual

Pensando nessas informacdes, o simbolo
grafico foi elaborado com formas retilineas em
seu formato com o intuito de que se entrelacem.
Foram usadas as carateristicas das letras “M" e
“V" presentesnonomedamarca,eque possuem
uma semelhanca entre si em sua elaboracao e
composi¢cao. Assim, obteve-se uma composi¢cao
visual elaborada a partir das ideais retiradas do
meio no qual o projeto vai atuar, ou seja, a co-
nexao dos supermercados com os usuarios. As
unidades de formas posicionadas de maneira
igual, e um mesmo espaco entre si, criariam, se-

gundo Wong (2001), uma estrutura de repeticao.

Inicialmente, foi elaborado um logotipo
gue procurava, por meio de suas formas, re-
presentar o caminho e a continuidade. Foram
utilizadas sobreposicbées com curvaturas pro-
curando entrelacar as formas elaboradas. Po-
rém, no decorrer do projeto, foi notado que o
primeiro simbolo grafico elaborado (Figura 33)
apresentava uma diferenca entre seus lados.
Dessa forma, criava a impressdo de que um
dos lados do simbolo possuia mais peso visual
por apresentar mais elementos, o que causava
um desconforto visual, principalmente, quan-

do era aplicada a tipografia abaixo do simbolo.

Figura 33 - Simbolo grafico anteriormente elaborado

Fonte: Elaboracao propria, 2020.
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Sabendo que design é baseado em pro-
Ccessos, essa primeira versao do simbolo de-
senvolvido foi essencial para a elaboracao de
uma versao mais adequada. Portanto, foi im-
prescindivel a elaboragao de um novo sim-
bolo para representar o projeto e que apre-

sentasse uma simetria em sua composi¢ao.

Segundo Gomes Filho,

A simetria € um equilibrio axial que pode
acontecer em um ou Mais €ixos, nas posi¢codes
horizontal, vertical, diagonal ou de qualquer
inclinacdo. E uma configuracdo que da ori-
gem a formulagdes visuais iguais, ou seja, as
unidades de um lado sdo idénticas as do ou-
tro lado. Ou ainda, dentro de um certo rela-
tivismo, pode-se considerar também como
equilibrio simétrico lados opostos que, sem
serem exatamente iguais, guardem uma for-

te semelhanca (COMES FILHO, 2008, p. 59).

Associado ao conceito de unidades de for-
ma, a repeticao acontece como recurso meto-
dolégico para criar a composicao (WONG, 2001,
p. 51). Formas elaboradas simetricamente sao
notadas e gravadas mais facilmente do que
formas assimétricas, uma vez que, por pPossui-
rem menos informacao visual, facilitam a me-
morizacao de caminhos. Muitas vezes, sim-
bolos simétricos tem um resultado parado e
tedioso para o projeto, mas com o auxilio das
cores se consegue um resultado de um sim-
bolo com lados diferentes, porém, simétrico,
com uma caracteristica visual harmonica e de
facil memorizagcao (CGOMES FILHO, 2008, p. 59).

“Quando unidades de forma sao posi-
cionadas regularmente, com uma quantida-
de igual de espaco circundando cada uma
delas, pode-se dizer que estao em uma “es-
trutura de repeticao” (WONG, 2001, p. 61).

Para a elaboracdao do segundo simbolo (Fi-
gura 34) foi realizada a repeticao de retangulos
gue, quando agrupados, apresentavam laterais

pontiagudas. Isso foi modificado uma vez que
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Figura 34 - Processo de criagdo do novo simbolo grafico que representa o projeto

Fonte: Elaboragdo propria, 2020.

os autores analisaram que formas pontiagudas
apresentam continuidade, porém, com inter-
rupcdes bruscas, o que nao resultava em uma
forma de continuidade sutil e agradavel. A adap-
tagcdo procurou apresentar uma maneira mais
leve e menos agressiva, arredondando seus can-
tos para que a forma apresentasse uma leitura
mais sutil e agradavel a visao, visto que os cir-
culos, as esferas, as elipses ou as variantes esta-
belecem caracteristicas de uma forma com me-
Ihor continuidade (COMES FILHO, 2008, p. 33).

Gomes Filho ainda ressalta que a técnica de

arredondamento

E um dos fatores que conduz, favorece e
facilita a leitura visual, sobretudo, por cau-
sa da presenca de tais formas da natureza.

A técnica do arredondamento esta também
ligada ao fator de boa continuidade. Isso sig-
nifica que, normalmente, osolhos percorrem
de maneiratranquilaaconfiguracaodo obje-
to, sem maiores dificuldades, quebras ou so-
bressaltosvisuais (CGOMES FILHO, 2008, p.33).

Figura 35 - Comparativo entre o antes e o depois da elaboragcédo do simbolo grafico que representa o pro-
jeto

Fonte: Elaboracgao Propria, 2020.
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Figura 36 - Aplicagdo de cores no simbolo

Fonte: Elaboracao prépria, 2020.
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Para que o simbolo grafico elaborado tivesse capacidade de ser identificado em materiais
monocromaticos, uma versao foi elaborada (Figura 37) seguindo a mesma estruturacdao, mas

com espagamentos que representariam a sobreposicdo criada pelas cores na versao original.

Figura 37 - Variacado do simbolo grafico para ser utilizado em paletas monocromaticas.

Fonte: Elaboracgao propria, 2020.
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Pelo modo como o simbolo grafico foi ela-
borado, a composicdo apresenta semelhancas
com as caracteristicas de uma “seta”, o que
também foi adaptado, posteriormente, den-
tro do projeto. O simbolo foi usado também

em sua forma cheia, sem espagamentos, como

um alfinete, tanto para exibir no mapa os esta-

belecimentos que estarao presentes na plata-
forma, como também para realizar as compo-
sicdes graficas para as agdes projetuais e para
a elaboracao deste livro diagramado. A repeti-
¢ao dessas formas, tanto em seu modo preen-
chido quanto em sua forma normal, criam a

sensacao de estarem interligadas (Figura 38).

COCCCCCY

Figura 38 - Padrdes realizados com o simbolo grafico em repeticéao.

Fonte: Elaboracgao propria, 2020.
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. 2.5.4 Iconografia

lcones sdo simbolos que podem repre-
sentar uma acgao, ideia ou objeto, facilitando
o0 reconhecimento e agilizando as ag¢des e 0s
pensamentos, além de ser um alvo facil para
a visdo do usuario e para economizar espaco.
Se implementado corretamente, com o pas-
sar do tempo o usuario passa a associar o ico-
ne rapidamente com uma acdo, 0 que o eco-

nomiza tempo e facilita seu entendimento.

Para a elaboracao dos icones foram utiliza-
dos os fundamentos de usabilidade apresenta-
dos no artigo “Icon Usability”!, de Harley (2014),
no site Nielsen Norman Group. Os fundamentos
definem um método de criacdo iconografica
defendendo que os icones devem acompanhar
a identidade visual de uma marca por meio de
cores e caracteristicas ou estilos. Aléem de inte-
grar a funcdo de transmitir os conceitos e a ideia
da marca, devem também compreender a fun-
cionalidade de cada um por meio da comunica-
¢cao que apresentam dentro da interface. Com
base nesse conceito, a composi¢cao dos icones
se assemelha a identidade visual presente no
simbolo grafico principal e em todo o projeto;
e, desse modo, os icones buscam simplificar
acdes dentro do aplicativo. Elaborados com um
design com poucos elementos e adotando um
padrao para a sua construcao visual, os icones
se fundamentam em simplificar acdes e agili-
zar processos dentro do aplicativo. Assim, de-
monstram nao ser fundamental que o simbolo
seja realista e fiel a sua forma original, mas sim
gue seja facilmente reconhecido e compreen-
dido por meio das caracteristicas que o diferem

de outros, seja por forma seja por tamanho.

1 Disponivel em: <https://www.nngroup.com/articles/
icon-usability/>. Acesso em: 10 jun, 2020.
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Os icones que compdbe o projeto foram ela-
borados com caracteristicas que se assemelham
ao simbolo grafico tanto para manter a constru-
¢ao de uma identidade visual clara, como para
gue o usuario nao sinta dificuldade de entender
o significado que ele carrega. Sendo assim, to-
dos os icones apresentam bordas arredondadas
ao longo da sua construgao para se asseme-
Iharem com o logotipo que compde o projeto;
do mesmo modo, possuem tragcos mais espes-

sos e elementos presentes no simbolo grafico.

Dentro do processo de criacdo da icono-
grafia que compde o projeto, foi analisado que
apesar de ser realizada a tentativa de criar ico-
nes diferentes, a fim de representar um carater
inovador, foi perceptivel que alguns devem se-
guir um padrao para facilitar o entendimento
para o usuario (por exemplo, os icones de seta
para ir ou voltar, o simbolo com a representa-
¢cao da letra “X", para sair). Além disso, foi utili-
zado um icone frequentemente empregado
por diversas plataformas: o de menu chamado
de “3-line hamburger icon”, por Harley (2014),
um simbolo construido com trés retangu-
los em ordem de repeticdo com espagamen-
to a fim de representar as categorias em um
menu de navegacao. Também foi utilizado o
simbolo da lupa para representar o ato de pes-

quisar, um padrao universalmente conhecido.
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Auxilio a Compra
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@

Produto nao favoritado

Figura 39 - Iconografia presente no

aplicativo

Fonte: Elaboracao prépria, 2020.
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. 2.5.5 Tipografia

A tipografia € um dos elementos mais im-
portantes do design. Tao fundamental quan-
to a selecao das cores, das imagens e da dia-
gramacao, tendo em vista que nessa etapa
€ momento em que ocorre a escolha dos ti-

pos que serdao utilizados durante o projeto.

Para Wheeler,

A escolha da fonte tipografica certa requer
um conhecimento basico da amplitude de
opgdes e um entendimento essencial de
como a tipografia funciona com eficién-
cia. A funcionalidade difere drasticamente
em um formulario, em uma embalagem
farmacéutica, em um anuncio de revista
e em um site. Os caracteres tipograficos
precisam ser flexiveis e faceis de usar e de-
vem proporcionar uma grande amplitu-
de de expressao. Os condutores sao clare-
za e legibilidade (WHEELER, 2008, p. 122).

Foram analisadas diversas fontes que pode-
riam ser usadas no projeto, sempre buscando
escolher algum tipo que tivesse clareza e legi-
bilidade, tanto para o uso de composicao do

simbolo grafico, quanto para de outros textos.

Para tipografia da marca, os integrantes
do projeto optaram por usar o tipo “Mono-
fur’ para acompanhar o logotipo, e a familia

de tipos “Montserrat”, para os titulos e textos.

O tipo “Monofur” (Figura 40) € uma fonte
nao serifada, Nnao possui uma variacao em sua
largura, tem cantos arredondados e um aspecto
bastante moderno. O tipo se assemelha bastan-
te com o logotipo por causa das bordas e dos
cantos arredondados, da largura fixa e até de
uma amplitude semelhante; porém, possui ca-
racteristicas que os diferenciam, sendo maisfino
e nao competindo de igual com o logotipo em

peso, 0 que deixa o logotipo em maior evidéncia.

Monofur

ABCDEFGHI JKLMNOPQRSTUVWXY/Z

Regular

abcdefghi jklmnopgrstuvwxyz ITtalic

1234567890

*::Hu!?(%}[u]{@}/&\{—+%x:}®@$€£¥¢:;a-

Figura 40 - Caracteres do tipo Monofur

Fonte: Tobias Benjamin Kéhler (2020).
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Otiposofreualgumasalteragdes para se assemelhar melhorcom ologotipo e para manter uma hie-

rarquiavisual.Dentreasalteracdesfeitasestdaoaletra“l” (Figura4l),naqualforamretiradasasserifas,tendo

emvistaqueasoutrasletrasnao possuem talcomposicdoemsuaforma;asletras“M” (Figura 42) e “V" (Fi-

gura43)também sofreram umaalteracdo, tendoumaumentonovalordeamplitude deambasasletras;

ealetra“E" (Figura44)quesofreuumaalteracaoemsuaterminalcentral,diminuindoseu comprimento.

Por fim,todas asletrastiveram seus cantosarredondados para se assemelharem aos cantos do logotipo.

|
|
|
1
1
i
Letra "I" original Letra "I" adaptada

Figura 41 - Alteracdo na Letra “I" da tipografia
original para melhor adequacao ao projeto

Fonte: Elaboragao propria, 2020.

Letra "V" criginal Letra "v" adaptada

Figura 43 - Alteracdo na letra “V" da tipografia
original para melhor adequacao ao projeto

Fonte: Elaboracgao propria, 2020.

. M1

Letra "M" ariginal Letra "M" adaptada

Figura 42 - Alteracdo na letra “M” da tipografia
original para melhor adequacéao ao projeto

Fonte: Elaboracgao propria, 2020.

Letra "E" original Letra "E" adaptada

Figura 44 - Alteracdo na letra “E” da tipografia
original para melhor adequacédo ao projeto

Fonte: Elaboracao propria, 2020.

VERY

Depois | | I

VERY

Figura 45 - Comparativo entre o antes e o depois de realizar as

adaptacdes da tipografia

Fonte: Elaboracao prépria, 2020.
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O tipo “Montserrat” (Figura 49) € uma fon-

te ndo serifada com largura fixa e que possui
uma variacao de estilos; € moderna e agrada-
vel a visdo. Por facilitar a leitura, favorece a es-

colha para textos longos e corridos. Por pos-

suir uma grande gama de variacdes em seu

estilo, facilita criar uma hierarquia de valor em
textos e informagdes no aplicativo. Portan-
to, o tipo serd utilizado dentro das acdes pro-

jetuais que compdem esse projeto e tudo o

Figura 46 — Tipografia final aplicada em preto e branco que for realizado em relacdo a ele que neces-
Fonte: Elaborac&o prépria, 2020. site de uma tipografia com variagdes de peso.
MIVERY ' MIVERY
Thin Italic
ExtralLight
MIVERY MIVERY
Light
Light Italic
Regular
ABCCCDDEFGHIJIKLMNOPQRSSTUVWXYZZ Italic
abcé¢éddefghijklmnopqrsétuvwxyzz Medium
ABBITOBEESKISUITMIKNTBMHHOMNPCTRY ’S"’Edf‘;’"’]’;m”c
Figura 47 - Tipografia final aplicada nas cores do projeto ‘?(DXLI.LJ Wb b bBI-OQaﬁBrr'p,hEéE}KBSHHFI Szz}bgfd Italic
Fonte: Elaboragao prépria, 2020 jKJ"I.I'bMHI-bDI'IpCThy?d}){LL'-Il,ILIJIJ.L'bebB-IDﬂ Bold
AAEOCUE36060U1234567890'2" 1" (% Bold Italic
J[#]1{@}/&\<-++x=>@O$€E£¥¢:;,." Extrabold
. . o Extrabold Italic
Para criar uma harmonia na utili- Black
zagao do simbolo grafico entre o nome Black Italic
do aplicativo e a tipografia escolhida,
foi usado o mesmo espago existen- Figura 49 - Caracteres e estilos da familia “Montserrat”

te no interior do simbolo que divide as Fonte: Julieta Ulanovsky et al. (2017).
estruturas que o formam. Assim, pro-
curou-se criar um equilibrio nos espa-

camentos da identidade visual, como

pode ser observado na Figura 48.

MIVERY M™MIVERY

Figura 48 - Aplicagdo da tipografia junto do simbolo grafico

Fonte: Elaboracao propria, 2020.
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Neste capitulo, com base nas analises an-
teriores e na elaboracao das caracteristicas que
comporao o projeto, serao definidasasfunciona-
lidades e os objetivos das acdes projetuais, sen-
doestaaetapadoPlano Escopo (CARRETT, 2011).

Com as ideias criadas é realizada uma se-
lecdo priorizando qual funcao de objetivos este
negodcio pretende realizar; algo muito impor-
tante é a viabilidade tecnolégica — pois, se nao
for possivel, o processo nao valerd - e, ainda,
descobrir quais necessidades humanas o proje-
to sera capaz de atender (VIANNA et al., 2012).

Quando se fala de design, na maioria das
vezes, se pensa na criagdo de algo que seja
inovador ou que realize uma inovacao (enten-
didos, até, como termos sinbnimos); mas, se-
gundo Bonsiepe (1997), o design se refere a um
tipo especial de agao inovadora, sendo respon-
savel por cuidar de preocupacdes de uma co-
munidade de usuarios. Ainda segundo o autor,
um design sem inovacdo é considerado uma
contradicdo. Mas, mesmo assim, acdes inova-
doras que produzem algo novo nao sao con-
sideradas, segundo ele, condicao suficiente
para caracterizar o design na sua plenitude e,
assim, é preciso se referir ao conceito “concer-
ns” (preocupacdes), o qual estabelece uma re-
lacao do design com a ética (BONSIEPE, 1997).

Bonsiepe (1997) também afirma que
o termo ‘“design” se refere a um poten-
cial ao qual cada um tem acesso e que
se manifesta na invengdo de novas prati-

cas da vida cotidiana. Ele, ainda, afirma que

[c]ada um pode chegar a ser designer no
seu campo de acdo. E sempre deve-se in-
dicar o campo, o objeto da atividade pro-
jetual. Um empresario ou dirigente de em-
presa que organiza a companhia de uma
maneira nova faz design sem sabé-lo. Um
analista de sistemas que concebe um pro-
cedimento para reduzir o desvio de malas
no trafego aéreo faz design. Os objetos do
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design nao se limitam aos produtos mate-

riais. Design é uma atividade fundamen-

tal, com ramificagdes capilares em todas

as atividades humanas; por isso, nenhu-

ma profissdao pode pretender ter o mono-

pdlio do design (BONSIEPE, 1997, p. 15-16).

Os designers, por sua vez, de acordo com
Norman (2006, p. 188), “pensam em si pro-
prios como usuarios tipicos, e enquanto pro-
jetam, assumem crengas por meio das acgoes
dos outros seres humanos, porém, como pro-
fissionais, deveriam saber que é fundamen-
tal a interacdo com os usudrios de um de-
sign proposto”. O autor afirma, ainda, que
ha a certa diferenca entre a especializacao

necessaria para o designer e para o usuario.

Ao analisar e compreender melhor os con-
sumidores e suas necessidades, anteriormente
analisadas para a elaboragcao do publico-alvo
e das personas, despontou a ideia de imple-
mentar uma acao projetual que fosse possivel
obter um vinculo entre o design, os consumi-
dores e os estabelecimentos. Focado no au-
xilio da compra de produtos consumidos por
necessidade individual e pessoal no cotidiano
dos usuarios, visa facilitar essa agcao comum,
permitindo a realizacdo de um modo mais efi-
ciente por meio do design e da tecnologia.
Desse modo, a ligagao estabelecida entre os
consumidores e os estabelecimentos pode be-

neficiar a ambos: ao consumidor e ao vendedor.

Sendo assim, o projeto conta com uma
acao projetual principal, o aplicativo Mivery.
Com a criagado serdo realizadas divulgagdes a
fim de agregar mais usuarios para a plataforma.

MIVERY

- 2.6.1 Aplicativo Mivery (Acao Projetual

Principal)

O entendimento dos consumidores e suas
caracteristicas, como seus habitos e suas ne-
cessidades, e também os estudos de caso rea-
lizados desde o inicio (com a analise de outras
plataformas do mesmo segmento e também
de delivery), possibilitaram a compreensao
de diversos fatores que implicarao nessa fase.
Assim, procura-se projetar da melhor forma
uma plataforma digital como principal agao
projetual e que futuramente venha a aten-

der as necessidades de consumo dos usuarios.

O aplicativo é a principal agao projetual e
consiste na implementagcdao de um m-com-
merce a fim de atingir os principais objeti-
vos do usuario: um consumo de modo mais
pratico, com beneficios e realizado com eco-
nomia. Por meio das funcionalidades que es-
tarao presentes, serd algo mais pratico e be-

néfico, ajudando também os comércios locais.

A ideia principal consiste na criacao de
uma aplicagdo mobile para que os merca-
dos e os supermercados possam vender
seus produtos dentro da plataforma. A co-
nexao entre os usuarios e os estabelecimen-
tos procurara possibilitar ao usuario adqui-

rir produtos de quantos mercados desejar.

A aplicagao sera desenvolvida para utili-
zacao por meio de um aparelho celular, sendo
assim, considerada um m-commerce. Em vista
do descrito no Capitulo 1, os usuarios de smar-
tphones vem crescendo cada vez mais, se tor-
nando potenciais usuarios para a aplicacao.
Com mais praticidade, os usuarios poderao re-
alizar as compras dos produtos essenciais para
0 seu dia a dia, como os itens de alimentacao,
higiene e bem-estar, dentre outras categorias

presentes no supermercado. Diante disso, ha

diversas ideias para a realizagao dessa acao pro-
jetual, como tornar mais pratica e eficiente a
compra desse tipo de produto, no qual a pes-
soa estara usufruindo de diversas vantagens,
como: a economia de tempo por nao precisar
ir a um supermercado; o auxilio oferecido pelo
aplicativo ao lembrar o consumidor de com-
prar itens necessarios € que nao poderao ser
esquecidos. Com base nos estudos de caso re-
alizados (Capitulo 1), foi possivel durante todo o
processo do método de Design Thinking, con-
forme Vianna et al. (2012), analisar com outras
perspectivas as plataformas ja existentes no
setor e as funcionalidades que apresentam.
Diante desse estudo prévio, para o aplicativo
Mivery, foram elaboradas novas funcionalida-
des, entendendo como funcionavam nas outras
plataformas e o que era necessario criar e me-
Ihorar para terem um desempenho mais efe-
tivo. Assim, procurou-se realizar um aplicativo
gue apresentasse funcionalidades que o dife-

renciasse dos outros ja existentes no mercado.

O aplicativo desde seu principio foi elabora-
do com enfoque para atender ao publico-alvo
primario, composto por pessoas de idade entre
25 e 35 anos. Esse perfil tem o objetivo de ad-
quirir uma independéncia maior por ter termi-
nado o processo de graduacao ha pouco tempo,
Oou apenas por buscar morar sozinhos. Assim, a
acao auxilia esse publico a realizar suas com-
pras de supermercado de uma maneira mais
pratica e eficiente, economizando e usufruin-
do dos recursos e das vantagens oferecidas.
Nesse contexto, o aplicativo sera composto por
cinco paginas principais: “pagina inicial”, “pes-

|n

quisa”, “auxilio a compra”, “carrinho” e “perfi

A “Pagina Inicial” temn como principal carac-
teristica apresentar, por meio de banners com
imagensasnovidades,aspromocdes,emercados

que desejarem realizar uma melhor divulgacao
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do seu estabelecimento. Além disso, dentro des-
sa pagina também foi implementado um mapa
que permite, por meio da geolocalizacdo, que o

usuarioencontre supermercados proximosa ele.

A pagina “Busca” tem como principal obje-
tivo realizar a pesquisa de produtos e de mer-
cados gque o usuario deseja encontrar. Dentro
dos produtos sera possivel encontrar suas in-
formacodes, a nota estabelecida pelos usuarios,
assim compartilhar, favoritar e comparar o valor
com outros supermercados; dessa forma, tam-
bém sera possibilitada a troca do estabeleci-
mento no qual se deseja realizar a compra. Ja
nos mercados, sera possivel encontrar as cate-
gorias que o compodem, além de banners simi-
lares aos encontrados na pagina inicial, listas,
fidelidade e as informacdes do supermercado.

A pagina “Auxilio a Compra" objetiva, por
meio de trés funcionalidades principais, agregar
no processo de compra do usuario, sendo elas:
(1) comprar gastando menos, uma vez que o
aplicativo solicita que o usuario elabore uma lis-
ta de todos os produtos dos quais precisa, e as-
sim, realiza a pesquisa dos melhores valores que
podem ser encontrados; (2) listas de compras,
que podem ser salvas pelos proprios usuarios,
mas também é possivel visualizar as listas dos
amigos, ou as sugeridas pelos supermercados; e
(3) receitas, para auxiliar as pessoas a realizar na
compra dos ingredientes dos quais ela necessi-
ta para realizar aquela receita pesquisada. Além
disso, dentro dessa pagina também sera possi-
vel encontrar compras agendadas, recurso pre-
sente dentro das listas de compra, e os produtos

definidos como favoritos na pagina do produto.

Na pagina “Carrinho” se localizardo os pro-
dutos que forem selecionados para compra.
Dentro desse processo sera possivel escolher
entre dois tipos de frete, sendo: o Frete Mivery,

no qual os entregadores da plataforma se en-
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carregam de juntar os produtos procurados e
entregar para o usuario, e o Frete Normal, ofe-
recido pelos préprios supermercados. O Ultimo
tipo de frete sé podera ser utilizado se todos os
produtos forem comprados em um Unico mer-
cado, ao passo que o primeiro nao possui tal li-
mitagdo. Além disso, quando realizar a selecao
do frete, posteriormente, serd possivel escolher
entre realizar o pagamento de modo indivi-
dual, ou de modo compartilhado com outras

pessoas, visando realizar uma divisdo do valor.

E, por fim, a pagina “Perfil”, que tem como
principal objetivo exibir todas as informacdes
gue se associam ao usuario, como seus dados,
suas compras realizadas anteriormente, suas
mensagens (quando necessario falar com um
estabelecimento ou com o suporte do aplicati-
VO, Nesse caso, para realizar sugestdes e/ou rela-
tar problemas), sua fidelidade com supermerca-
dos e sua carteira de cupons. Para a elaboracao
da acao projetual principal serdo utilizados os
meétodos presentes na etapa do Plano Escopo
e Plano Esqueleto (GARRETT, 2011) que utilizam
materiais para auxiliar no desenvolvimento da
acao projetual, tais como: fluxos de informacao,
fluxo de navegacao, wireframes, componentes

essenciais para estruturar as proximas etapas.

MIVERY

2.6.1.1 Fluxogramas

Dando continuidade ao método proposto
por Garret (2011), foram realizadas acdes que fa-
zem parte do Plano Estrutura (GARRETT, 2011),
sendo necessario preparar a concepg¢ao de
como a acao projetual poderia ser organizada
estruturalmente e utilizada. Portanto, para uma
elaboracao mais eficiente das interfaces que
irdo compor o aplicativo, foram realizados fluxo-
gramas, composicdes em forma de diagramas

gue sao organizados em niveis de processos.

Nesse projeto, eles serdao utilizados para ilus-
trar de maneira esquematica a concepc¢ao do
design de interacdo e o design de navegacao.

O fluxo de informagdo tem sua organizagao
realizada com simbolos (Figura 50) que apre-

sentam nome e funcao, e que, segundo Barroso,

1. E uma forma padronizada e eficaz para re-
presentar os passos légicos de um determi-
nado processamento, indicando as diversas
acoes e decisdes que devem ser executadas
para resolver o problema; 2. Utiliza uma se-
qguéncia de simbolos indicada por linhas e
setas com significados bem definidos; 3.
Facilita a visualizagdo grafica dos passos de
um processamento (BARROSO, 2013, p. 2).

Simbolo | Nome Funcdo
D terminador | Representa o inicio ou o fim do processamento
fluxo Representa o fluxo dos dados ou do controle de

execugdo

processo

Representa uma ag¢do (ou passo)

duas ou mais alternativas de execugdo

leitura Entrada de informacgdoes

<> decisdo Representa uma condicdo a ser avaliada, permitindo

j impressao | Representa a saida de informagoes.

O ConEoteE Representa o conector entre dois fluxogramas
contidos ou ndo na mesma pagina

Figura 50 - Simbolos utilizados para realizar a elaboragao de um fluxo de informagao

Fonte: Barroso (2013).
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Tendo em vista os métodos de cria-

cdao de fluxogramas por meio de seus sim-

bolos,

senvolvidos dois fluxos de informacao do
aplicativo, sendo as dimensdes “compra com-
partilhada” (Figura 51) e “comprar gastando

menos” (Figura 52), descritos no item 26.1.
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segundo Barroso

Realizar compra
compartilhada

(2013), foram de-

Busca de produtos

Procurar produtos em
banco de dados dos
estabelecimentos
cadastrados

Encontrou
0s produtos?

Buscar outro produto
semelhante

Figura 51 - Fluxo de informacgdo da
dimensado “compra compartilhada” do
aplicativo.

Fonte: Elaboragao propria, 2020.

Informar valor total
do carrino

Dividir esse
valor?

Escolher
namero de
pessoas que irdo
dividir

Gerar QR Code de
compra
compartilhada

Compartilhar QR
Code via redes
socias

Exibir os Selecionar
produtos com produtos e
—» N
valores e adicionar ao
estabelecimentos carrinho

produtos para
serem adicionados

Pagar

Gerar
comprovante

Ha mais

ao carrinho?

Compras
realizadas
anteriormente

Lista de
compras
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Realizar compras gastando

Digitar itens que
deseja comprar

0 produto for
digitado
corretamente?

Procurar produtos no
banco de dados dos
estabelecimentos

Informar ao
estabelecimento que
este produto esté sendo
procurado

Ordemar por Mercado
ou Produto

Produto Mercado

Economia ou
Marca?

Economia
v

Informar ao
estabelecimento que
Ao—»-| este produto esté sendo
procurado

podendo estar em mais.
de 1 estabelecimento

Ordenar lista com os Ordenar lista
produtos procurados, com produtos
por menor valor e
diferentes marcas,

Analisar 0s
produtos listados
& onde estdo

listados

Aprovado?

Permitir que o
usudrio consiga

substituir 0s.
produtos ou
localizagao

Alista esta ok?

sim

omo a lista serz
estabelecida?

Estabelecimento

Lista por qualidade
de avaliagao

Lista por

mais proximos

Abrir produto

Selecionar para
compra

Adicionar lista no
carrinho para realizar
compra

Sugerir salvar lista
para realizar a mesma
compra futuramente

Analisar os produtos

estabelecimentos

existente ou nova

Informar o usudrio que o
produto ndo esta
disponivel

Sugerir produtos
semelhantes elou
comprados por
usuérioslrede social

Adicionar a uma
lista de compras

Compartilhar
produto com um
amigo

Figura 52 - Fluxo de informacdo da
dimensao “comprar gastando menos”
do aplicativo.

Fonte: Elaboracgao prépria, 2020.
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O fluxo de navegacao (Figura 53) repre-
senta caminhos que o usuario podera per-
correr ao utilizar o aplicativo. Por meio dele
serao representadas de modo completo to-
das as dimensdes que irao compor o apli-
cativo, estabelecendo os caminhos neces-

sarios para serem localizados e acessados.

Figura 53 - Fluxo de navegacdo do
aplicativo.

Fonte: Elaboracao prépria, 2020.
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2.6.1.2 Wireframe

A partir do material proposto para compor
o Plano Estrutura, o projeto agora segue para o
Plano Esqueleto, proposto por Garrett (2011). A
partir dos fluxos apresentados anteriormente
(Capitulo 2.6.1.1) foram elaborados componen-
tes visuais definidos como wireframes que,
segundo Garrett (2011, p. 128, tradugao nossa'),
“capturam todo o esqueleto decisivo em um
Unico documento, que serve como referéncia

para o design visual e a sua implementacao”.

Os wireframes representam visualmen-
te de modo hierarquico elementos como
as imagens, os textos e os botdes que com-
porao a interface; por deles, serdo esta-
belecidas como serdo projetadas as telas

gue compdem o design visual da interface.

Para Garrett,

O valor dos wireframes € a maneira como
eles integram todos os trés elementos do
plano da estrutura: design da interface,
através do arranjo e selecdo de elementos
de interface; design de navegacao, através
da identificacao e definicdo dos principais
sistemas de navegacao; e design da infor-
macao, através da colocacao e priorizagao
de componentes informativos. Ao reunir
todos os trés em um Unico documento,
o wireframe pode definir um esqueleto
que constrdi na estrutura conceitual sub-
jacente enquanto aponta o caminho para
a frente em direcao ao design da superfi-
cie (GARRETT, 2011, p. 131, traducdo nossa?).

1 Wireframes capture all the skeleton decisions in a
single document that serves as a reference for visual
design work and site implementation.

2 “The value of wireframes is the way they integrate
all three elements of the structure plane:interface de-
sign, through the arrangement and selection of inter-
face elements; navigation design, through the iden-
tification and definition of core navigational systems;
and information design, through the placement and
prioritization of informational components. By brin-
ging all three together into a single document, the
wireframe can define a skeleton that builds on the

108

A partir das afirmacdes dispostas pelo au-
tor, com a intencao de manter uma hierarquia
visual no desenvolvimento da interface, foram
utilizados grids, conceito proposto no guia Ma-
terial Design (MATERIAL DESIGN, 2020), o qual
define os valores aconselhados para utilizar na
elaboracao de um layout. A fim de organizar e
propor um design visual mais apropriado para
0s usuarios, sao utilizados trés elementos (Fi-
gura 55) nomeados de colunas, espacamentos
entre as colunas e margens. Na sequéncia, fo-
ram estabelecidas medidas para esses trés ele-
mentos, sendo utilizado trinta pontos de largura
para as margens, cinco colunas com cinquenta
e oito centimetros de largura, e espagcamentos
entre as colunas contendo dezesseis pontos
de largura. Além disso, o wireframe também
foi elaborado em uma grade quadriculada de
oito pontos (Figura 54). A tela tem medidas
equivalentes a de um celular iPhone 6/7/8 Plus.

A partir desses critérios foram realiza-
dos os wireframes do aplicativo (Figuras 56 e
57) que apresentam a elaboracao para, pos-
teriormente, realizar as intervencgdes grafi-
cas, dando forma visual as interfaces que

compdem o aplicativo (vide apéndices 1 a 11).

Devemos nos atentar ao fato que os wire-
frames sdao representacdes visuais com o in-
tuito de propor o que as telas deverao conter
para a posterior elaboracdao. Sendo assim, ao
elaborar o design visual das telas, alguns ele-
mentos foram modificados, seja na posicao
ou na forma, por uma questdo de hierarquia
de informacao, seja para obter um melhor

resultado em sua usabilidade e navegacao.

underlying conceptual structure while pointing the
way forward toward the surface design”.

MIVERY

Grade 8 Pontos Espagamento (Gutters)
m£ t Coluna (Columns)
______ Margem (Margins)

Como podemos Como podemos
te ajudar? te ajudar?

Comprar Comprar
gastando menos gastando menos

Listas " Listas 2
Receitas Receitas
de Compra de Compra

Compras Agendadas Compras Agendadas

Produtos Favoritos Produtos Favoritos

R

T

Figuras 54 e 55 - Realizacao de wireframe com colunas, espacamentos entre as
colunas e margens, e realizacdo de wireframe em grade de 8 Pontos

Fonte: Elaboracao propria, 2020.

Pagina Inicial Mapa
T
MIVERY — Notificagoes MIVERY ®

(Soucnente | Destaque I Promocées)

Banner que apresente
Promogdes, Novidades e
Estabelecimentos Patrocinados

000
....._ Atalhos com Funcionalidades

Mapa

Categorias

Compartilhar

Forma expandida de alfinete
de mercado no mapa

Forma reduzida de alfinete
de mercado no mapa

Pagina Inicial

. . . . | Exibir menu global

Figuras 56 e 57 - Wireframes com descri¢cdes das telas que compdem a Pagina
Inicial do aplicativo

Fonte: Elaboracgdo prépria, 2020.
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2.6.1.3 Design Visual

Apos a elaboracao dos wireframes foi con-
duzida a criagao do design visual das interfaces
anteriormente propostas, etapa encontrada no
Plano Superficie (GARRETT, 2011). Essa etapa se
distingue dos wireframes por agora apresentar
cores, tipografia e iconografia para que o apli-
cativo venha a se tornar utilizavel pelo usuario.

Foram consideradas algumas alteracdes dos

(2020). A partir disso foi apresentado o design
visual das telas desenvolvidas para a interface
digital do aplicativo Mivery (Figuras 58 a 107).

O aplicativo se inicia com uma tela de car-
regamento (Figura 58) e, em seguida, é exibida
uma tela de boas-vindas (Figura 59), em que
é permitido ao usuario criar uma nova conta.
Caso ja possua, pode apenas realizar o login.

Para o cadastro (Figura 60) é permitido que o

MIVERY

Posteriormente, apds inserir

os dados basicos,

necessario o preenchimen-

to de informagdes mais especificas (Figura 61), como telefone, caso seja necessario reali-

zar um contato, e informagdes de localizagdo, permitindo que o usuario salve o endere-

co para n3o necessitar preencher futuramente. E solicitado que o usudrio confirme seus

dados (Figura 62) e realize uma autenticacao via SMS (Figura 63) para validar a criacdo da conta.

09:41 AM

]
09:41 AM 09:41 AM

wireframes, como nos tamanhos, para o de- usuario utilize os dados presentes em sua conta 1 MIVERY MIVERY MIVERY

. . . . ~ . ~ i Ola Usuario! I

sign visual final a fim de manter um padrao do Facebook ou GOOg/e' porem, caso nao opte Insira mais alguns dados Confira se seus dados est&o corretos Autenticagdo via SMS
das informacdes retiradas do Material Design pela utilizagao dessas redes sociais, pode rea- Telefone* CEP* Em instantes vocé receberd urm

Digite aqui r Nome Completo: cédigo no nimero informado
anteriormente, digite para continuar:

lizar a criagcdo de conta digitando seus dados. [D"G‘feaw

Usuario

Enderego Completo* Email:
- usuario@dominio.com
Digite aqui
Telefone:

19) 99999-9999
Complemento (9)

Enderego Completo: N&o recebeu seu cédigo?
Digite aqui Rua Dr. Paulo Limeira, n® 340, Centro Reenviar
Santa Barbara d'Oeste - SP Alterar nimero

CEP:13450-000

<

Selecionar

Estado*

|

| MIVERY

ﬁ Cadastrar com Facebook

[ G Cadastrar com Google

<

| 2 N

Selecionar

|
[ et
e
|

Salvar endereco (I

Continuar

*Campos Obrigatérios

Seja Bem-vindo ao

MIVERY

Realizar compras de supermercado
nunca mais sera como antes

—/

ou utilizando seu email

Nome Completo*

[ Digite aqui

-/

Primeiro acesso?

Email*
Criar nova conta [ Digite aqui
_ Figuras 61, 62 e 63 — Tela para insercdo de dados complementares; tela para va-

Senha* lidacao dos dados; tela de autenticagao via SMS

-/

Ja possui conta?

[ Digite aqui
Entrar ]
Confirmar Senha*

[ Digite aqui ]
Continuar

*Campos Obrigatérios

’ Foi estabelecido que o usuario aceite os termos de uso (Figura 64) presentes na plataforma.

-/

MIVERY

Fonte: Elaboracao prépria, 2020.

O item tem por intuito trazer esclarecimentos em relagdo ao objetivo e as funcionalidades que
o aplicativo apresenta, assim como informar as regras, apresentar como serao solucionados even-
tuais conflitos, dentre outros fatores. Posteriormente, o usuario deve permitir alguns recursos que

. ) , envolvem as funcionalidades do celular (Figura 65), sendo elas: a localizacao, a permissao ao envio
Figuras 58, 59 e 60 - Tela de carregamento; tela de boas-vindas; tela de criar . . o i o - - ) ) - o
nova conta de notificagdes e o acesso a camera. Por fim, antes de iniciar a utilizagao, no aplicativo sao exibi-

) dos em forma de itens as principais acdes que o usuario podera realizar com o aplicativo (Figura 66).
Fonte: Elaboracao prépria, 2020. P P coes g P P (Fig )
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|

| MIVERY

| Ola Usuario, seja bem-vindo ao

MIVERY

Para obter uma melhor experiéncia
com o aplicativo, permita os

Termos de Uso

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur

l adipiscing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna aliqua.
Duis at tellus at urna condimentum mattis
pellentesque id nibh. Ut venenatis tellus in
metus. Nulla malesuada pellentesque elit eget
gravida cum sociis natoque. Praesent
elementum facilisis leo vel fringilla est
ullamcorper eget nulla. Nunc pulvinar sapien et
ligula ullamcorper malesuada proin libero. Nam
at lectus urna duis convallis convallis tellus id.
Purus in massa tempor nec feugiat nisl pretium
fusce. Amet aliquam id diam maecenas ultricies
mi eget mauris pharetra. Fermentum odio eu

feugiat pretium nibh ipsum consequat. D
Elementum nibh tellus molestie nunc non.
Elementum integer enim neque volutpat ac.

seguintes itens abaixo:

convallis convallis tellus id interdum velit laoreet.

[:] Declaro que li e concordo

Continuar

D Localizagéo, para localizarmos os
melhores supermercados e as
melhores promogoes da regido.

Notificagdes, para lhe manter
atualizado sobre novos mercados
préximos, descontos, cupons e

Enim praesent elementum facilisis leo. Faucibus outras vantagens.
nisl tincidunt eget nullam non nisi.
Nunc sed velit dignissim sodales ut eu sem. Duis O Camera, para realizar pagamentos

compartilhados com amigos.

09:41 AM

O que vocé pode fazer no Mivery?

O aplicativo Ihe auxiliard a realizar
compras de supermercado através
dos seguintes recursos:

- Comprar gastando menos

- Comprar produtos em mais de um
mercado

- Criar listas de compras e compartilhar
com o0s amigos

- Comprar ingredientes para realizar uma
receita

- Dividir compras com amigos

- Cupons de desconto e beneficios de
cliente fidelidade

Figuras 64, 65 e 66 — Tela de termos de uso; tela para permissado de funcionalida-
des relacionadas ao celular; tela informativa sobre fungdes do aplicativo

Fonte: Elaboracao prépria, 2020.

Caso o usuario ja tenha criado conta ante-
riormente é necessario apenas que informe os
dados para realizar o login (Figura 67). Do mes-
mo modo, podera realizar o login via redes so-

ciais, caso tenha criado a conta dessa maneira.

Figura 67 - Tela de Login

Fonte: Elaboragao prépria, 2020.
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Facga login através das redes sociais

Nome ou e-mail

MIVERY

ou

[ Digite aqui J

Senha

[ Digite aqui }

Entrar

Esqueceu sua senha?

Termos de Uso

MIVERY

A tela inicial (Figura 68) é composta por banners de imagens em que sao apresentadas as pro-
mocodes, as novidades e os mercados que procuram se destacar. Logo abaixo dos banners, o apli-
cativo relembra ao usuario alguns dos produtos que ele comprou anteriormente, com base na sua
experiéncia de compras, criando um atalho rapido. Além disso, nessa tela também estd presente o
mapa (Figura 69), que permite ao usuario localizar supermercados préoximos a ele, através da sua
geolocalizagao. Também € possivel encontrar mercados com promocgdes, mercados em destaque, e
mercados em que o usuario realiza compras frequentemente, o que o torna um cliente. Por fim, a tela
conta com o botao que leva as notificacdes, tela onde sdo reunidas as notificagdes (Figura 70) que o
usuario recebe. Nesse local, também podem apresentar promogdes, novidades, cupons e lembretes.

|

. MIVERY ® MIVERY ® O Notificagdes
L : ® ]
: PElmeEesE Novo mercado préximo a vocé
A melhor selecao foi adicionado. Conhega ja! >

| = de produtos hortifruit

~

Pr ¢
Cerveja Skol de R$2:38 por R$1,99
Clique aqui e veja os )
estabelecimentos participantes.

Clique e confira ja!

O prod que vocé procurando
foi ado
Mac n' Cheese Sadia. Disponivel no >

mercado X. Compre ja!

Encontramos produtos que talvez
vocé possa gostar. Confira jG!

Porque vocé comprou "Coca-Cola", veja >
também: Fanta Laranja.

Mais recomendado Lembrete
para Hortifruit

Ha 1 més atras vocé comprou os itens
da lista "X". Deseja realizar essa compra >
novamente?

N
Pg. Celzluizi™3
=/ I

Figuras 68, 69 e 70 - Telas pagina inicial, mapa e notificacdes

Fonte: Elaboracao propria, 2020.

A segunda tela do menu global é a tela nomeada de “Busca” (Figura 71); nela o usu-
ario realiza a pesquisa de produtos e supermercados. Ao realizar a pesquisa de produ-
tos (Figura 72), é permitido que o usuario ordene os resultados por valor, mercado e promo-
cbes. Ao realizar a pesquisa dos mercados (Figura 73), € permitido aos usuarios ordenar os

resultados por mercados mais préoximos, e por agueles em que ja realizou compras anteriormente.
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|
|

Realize sua Pesquisa

| I a Agua o Covabra

Pesquisar Produto

| Digite aqui

Comprados anteriormente

1 & 4
B[

Detergente  Pringles  Sabaoem Limao Cereal
Ype P6 Omo Siciliano  Sucrilhos

Pesquisar Mercado

Digite aqui @\

Comprou produtos anteriormente

<)@ 88 (€)=

Covabra Covabra Covabra
Agua Bioleve Agua Crystal Agua Agua Nestlé Agua Lindoya Unidade 1 Unidade2  Unidade 3
151 150 Bonafont 151 150 150

Covabra  Pague Menos SaoVicente  Crema Daolio

Q880 | 08&80

Figuras 71,72 e 73 - Telas pagina de pesquisa, pesquisando pro-
dutos e pesquisando mercados

Fonte: Elaboracao prépria, 2020.

Ao entrar no produto apds sua pesquisa (Figura 74 e 76), sao exibidas as informacdes essen-
ciais de compra do produto, como o home, o valor e qual mercado o esta vendendo. A partir disso
é possivel comparar valores com outros supermercados e, caso desejado, realizar a troca do estabe-
lecimento no qual comprara o produto. Também é possivel que o usuario visualize mais informa-

cdes sobre o produto (Figura 75), sendo essas, informacdes técnicas estabelecidas pelo fabricante.

Ao entrar emn um mercado (Figura 77) apds sua pesquisa, o0 usuario visualizara uma tela organi-
zada em banners que conterao promocgdes, novos produtos e informativos exclusivamente daquele
mercado, assim como selecdes de produtos entre os que o usuario mais adquire, como uma espécie
de lembrete. Também serao exibidos os itens mais consumidos da semana e a lista de compras pré-es-
tabelecida pelos estabelecimentos, o que auxiliara na compra dos produtos. A tela exclusiva de cada
mercado também conta com o botao de pesquisa, para realizar as pesquisas de produtos exclusiva-
mente naquele estabelecimento. Um outro botao € o para abertura de um menu que apresenta ao
usuario o acesso as categorias de produtos presentes no supermercado (Figura 78), além das promo-
coes. Nesse menu, também é possivel encontrar o botdo de “Fidelidade do estabelecimento” que ofe-
recera beneficios para esses clientes. Por fim, ha um botdo para direcionar o usuario as informacdes do
supermercado (Figura 79), permitindo visualizar sua nota, em qual categoria de produtos ele se desta-
ca; também é possivel visualizar se amigos ja realizaram compras nesse estabelecimento. Uma breve
descricao estabelecida pelo mercado oferece informagdes como endereco e telefone; abaixo se encon-

tram as opgdes de enviar uma mensagem, caso necessario, e também, para reportar um problema.
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. ) QD)
Agua Bioleve 1,5L

Informacgodes

R$1,89

IE] Adicionar ao Carrinho

Ordenar

Covabra

@ Pague Menos

Crema

09:41 AM

o Q=

Covabra

Quarta-feira

Dia de frutas e verduras

com pregos especiais ﬁ
e e o Covabra
®eo0o0

Produtos adquiridos frequentemente

@ Salame ltaliano (=9

o ) QD)
Agua Bioleve 1,5L

Seara

Uma agua mineral com alto grau de leveza
pH em torno de 7 (neutro) e baixo teor de
sédio. Nés, da bioleve, estamos fazendo
nossa parte, acondicionando toda essa
pureza em diversas embalagens, uma para
cada tipo de situagao.

Informacgdes

R$10,15

Vendido por Daolio

jleloleRd Adicionar ao Carrinho

Ordenar

IE] Adicionar ao Carrinho

Covabra Covabra R$10,00

@ Pague Menos @ Pague Menos R$ 11,50

T Crema T Crema R$ 9,89

SRE0 | OIRE80

Figuras 74, 75 e 76 - Telas de produto por quantidade, infor-
macgdes sobre o produto e produto por peso.

Fonte: Elaboragao proépria, 2020.
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Categorias © Covabra

Promogdes @

. ®

$ Hortifruti ®

— Covabra

Q Acougue SUPERMERCADOS Q

ConQeIT Destaque: Verduras

. Aproximadamente 50m de distancia
\, Produtos de Limpeza U =

? Bebidas Descrigao

Inaugurado em 1989, hoje estamos presentse em
@ Padaria mais de 11 cidades do Estado de S&o Paulo, contamos
a com 16 grandes lojas, sempre buscando oferecer os
melhores produtos e melhores promogées para
nossos clientes.

Enderego: Telefone:

Qi B, ‘ (19) 3455-0000

Mandar Mensagem Reportar Problema
Fidelidade

SR &E80

Sobre o Mercado

Figuras 77, 78 e 79 — Pagina de um mercado; categorias que
compdem o mercado; informacdes sobre o mercado

Fonte: Elaboracao proépria, 2020.
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Ao acessar as abas de categorias presentes em um supermercado, o usuario pode-
ra visualizar todos os produtos que a compdem (Figuras 81 e 81). E permitindo que o usu-
ario possa localizar algo especifico da categoria por meio de um campo de busca. Tam-

bém é possivel que os produtos possam ser ordenados por ordem alfabética, valor e nota.

09:41 AM 09:41 AM

| Hortifruti Promocoes

Produto Produto

R$345 R$2.25 R$228 R$350 R$0,80 R$00,00 R$00,00 R$00,00 R$00,00 R$00,00

Alface Cebolinha Ricula Hortelda  Liméo Taiti Alface Cebolinha Ricula Hortela Hortela
Americano Hidropénica Americano Hidropénica

zoeos | EoEoe

Liméo Maga Red Uva Péssego Pera LimaoTaiti  Maga Red Wva Péssego Pera
siciliano Thompson Portuguesa Thompson

8
R$7.90 R$2,87 R$530 R$3,45 R$897

Meldo Agrido Vagem Espinafre  Morango
Hidropénico

CeECSE

Figuras 80 e 81 - Pagina de produtos hortifruti e pagina de promocodes

Fonte: Elaboracao prépria, 2020.

Apds a sessao de “busca’, foi desenvolvida outra dimensao, nomeada de “Auxilio a Compra”,
na qual foram implementadas as principais funcionalidades presentes no aplicativo (Figura 82),
uma vez que auxiliardo o usuario a realizar agdes com beneficios. Primeiramente, a fungao com-
prar gastando menos (Figura 83 e 84) permite que o usuario digite os produtos, elaborando uma
lista, a fim de procurar os melhores valores. Nessa funcionalidade o aplicativo apresenta um dife-
rencial em relacao as outras grandes plataformas presentes no mercado, pois, nela, o usuario po-
dera escolher entre comprar todos os produtos em um uUnico mercado ou comprar em esta-
belecimentos diferentes. Procurando gerar uma maior economia, o aplicativo se encarrega de
encontrar o que a pessoa procura ou um produto semelhante, caso aquele ndo esteja disponivel;

essa funcionalidade nao é possivel nos aplicativos iFood e Shopper, como apresentado no Capitulo 1.1.
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Como podemos
te ajudar?

Digite os produtos que deseja
procurar com o melhor valor

a
Digite os produtos g

Detergente  Amaciante  Sabdo em Agua Limpa
Ype Comfort P6Omo  Sanitaria Ype  Vidros Cyf

Digite os produtos

30/°\
<i

Comprar

gastando menos

Listas .
Receitas
de Compra

‘ Compras Agendadas }

R$5000

Produtos Favoritos

e00-Heooe

Alterar Quantidade

Procurar melhores valores da lista

Figuras 82, 83 e 84 — Pagina de Auxilio a Compra; pagina para inserir os itens que deseja comprar gas-
tando menos; lista elaborada com os produtos em seu melhor valor

Fonte: Elaboracao propria, 2020.

Dando continuidade as principaisfuncionalidadesque adimensao de “Auxilioa Compra”apresenta,
foidesenvolvidaafuncionalidade “Listade Compra” (Figura 85) que permiteao usuariocriarsuaslistasde
compraspersonalizadas,visualizaraslistasque podemsersalvasapodsrealizarumacompra,mastambém
encontrar as “Listas Sugeridas” (Figura 86). Nessa ultima funcionalidade serao exibidas as listas criadas
poramigos e pelos supermercados, o que visa auxiliar um usuario que nao tem o habito de realizar com-
pras. Desse modo, ele poderavisualizar quaisitensseusamigoscompram, podendoser listas especificas
de uma categoria, como produtos de limpeza, até listas de compras realizadas mensalmente; a pessoa

também podera salvar essa lista e, posteriormente, personaliza-la, atendendo as suas necessidades.
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|

X) Para quando deseja agendar o Agendados
| sua compra?

| \
= |
g@ Produtos de Limpeza (@ze, Produtos de Limpeza
|

“,‘.@ Agendado para dia 11/11

4 Novembro p

Churrasco

o Produtos de Limpeza Q@D

1 T Q Q

° Digite aqui Q
|

Carvéo 10Kg

e

= Picanha

R86000

.= Linguica
oo

8. Queijo Qualho

1 &  Detergente Ype
8

e

Amaciante Comfort yA Churrasco

=\ G vansca ore R$15,00
——
D craco por ot

a® Sabdoem P6Omo (M Produtos de Limpeza  (ee9)

) e ¥
8 fi-#% Vendido por Daolio -
: i Criado por Paulo

30

% Agua Sanitaria Ype Higiene Pessoal [@D)

- e .

K Vendido por Sao Vicente [y

RN - cicco por 5o vicente
—

Horério de Preferéncia

R$1000

00 : 00

gy Pdo de Alho

000

Agendar Compra Adicionar ao Carrinho

> Limpa Vidros @% Essenciais (D)
e it

Figuras 88 e 89 - Agendando com-
pra; compras agendadas

f!.é‘| Compra Mensal (D]

i : Mo aher .
Agendar Compra Adicionar ao Carrinho

~ _w. Café daTarde

Fonte: Elaboracdo prépria, 2020.

|
09:41 AM 09:41 AM

Fonte: Elaboracao propria, 2020. @ svosono @ o Strogonoff Carne

Figuras 85, 86 e 87 — Minhas listas de produtos; listas sugeridas; dentro de uma lista sugerida

o
g
o a
. . . . . A L. 1 Strogonoff Carne  R$30,00
A partir de uma lista criada, também foi pensada na possibilidade do usuario poder re- ;.ﬁTempodep,epa,(mmm Covabre a 3
— B
. . . . . p— R$30,00 =
alizar o agendamento de uma lista (Figuras 88 e 89) para, assim, automatizar o processo de B <. oconortFrango R$2200 g d$t 0 ,,
H H A : N 18 Tempo de Preparo: 30 minutos Péo de Agucar naresen z?l:e:a‘ o
compras. O intuito é a pessoa poder elaborar uma lista de compras mensais, caso apresen- cova
te esse habito, e essa compra ser realizada na data estipulado e entregue no horario estabelecido. t Strogonoff Camarao R$40,00
Tempo de Preparo: 35 minutos
. L . . N . - u PN y - Patinho R$20,00
Por fim, a dltima funcionalidade que compde a dimensdo de “Auxilio a Compra” é nome- 0l strogonoff Palmito R$32,00 Quantidacr1 g
4 Tempo de Preparo: 25 minutos Carrefour .
ada de “Receitas”. Nela, é permitido ao usuario realizar a pesquisa (Figura 90) de determinada re- : Creme de Leite R$4,80

-
Strogonoff Tilapia ~ R$36,00
Temnpo de Preparo: 30 minutos Covabre ! Champignon R$5,20

Quantidade: 1

ceita e a compra dos produtos necessarios para sua elaboracao (Figura 91). Também pode ser vi-
Figuras 90 e 91 - Pesquisando receitas; ao

ingressar a receita.

sualizado o modo de preparo, a nota, a opcao de salvar a receita, qual o mercado esta vendendo

os produtos e a selecdao da quantidade de receitas que deseja fazer. Os produtos necessarios
s . . , . Fonte: Elaboracao prépria, 2020.
sao listados para que a pessoa visualize o valor de cada um deles e também a sua quantidade.
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Todas as funcionalidades de compra levam o usuario a tela para finalizar. Os itens
selecionados serdo encontrados na tela “Carrinho” (Figura 92), na qual sera possi-
vel visualizar um resumo dos itens comprados. Também ¢é possivel nomear o carri-

nho e adicionar como lista de compras, assim como criar mais uma aba no carrinho.

Desse modo, para realizar a finalizagao da compra, o usuario € encaminhado a selegcdo de fre-
te (Figura 93). Dois tipos de fretes estarao disponiveis: (1) o Frete Mivery é a melhor escolha caso a
compra de produtos seja feita em diversos estabelecimentos; nesse caso, o entregador se encar-
rega de realizar a coleta dos itens nos supermercados indicados para, posteriormente, entregar ao
usuario; e o (2) Frete Normal, caso a compra de produtos seja feita em apenas um estabelecimen-

to, sendo responsabilidade do mercado realizar a entrega, ou utilizar entregadores da plataforma.

|

| Carrinho | ¢ Produtos de Limpeza Compra Efetuada com Sucesso

Entregar em:

Casa
Rua Dr. Paulo Limeira, n°340, Centro

Produtos de Limpeza

Detergente Ype

Amaciante Comfort

(K&

g R

encarregaremos de juntar todos os produtos
para te entregar.

Disponivel apenas se estiver comprando
produtos de um tnico mercado.

1. Frete Normal R$00,00
—

Serd entregue em:

Inserir Cupom de Desconto Casa
(Rua Dr. Paulo Limeira, n° 340, Centro

Santa Bérbara d'Oeste - SP
Total CEP: 13450-000)

R$00,00
Seguir para Frete
® 00

Dividir Val Ami
Valor Total R$50,00 ividir Valor com Amigos

Finalizar compra

Figuras 92, 93 e 94 - Carrinho; Selecao de Frete; Validacdo de compra

Fonte: Elaboragao proépria, 2020.
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Considerando que o publico-alvo primario, geralmente, tem o habito de se reunir com amigos,
e também na possibilidade de morar com outras pessoas, foi implementado no aplicativo a funcio-
nalidade para realizar a compra com uma divisdo do valor entre os usuarios (Figura 96). Por meio

do escaneamento de um QR Code' gerado pela plataforma os usuarios podem realizar tal acao.

i
09:41 AM 09:41 AM

| Churrasco Compra Efetuada com Sucesso

Subtotal: R$115,00 Churrasco

Dividir valor com outro(s) usuario(s)

Total: R$115,00

Valor total para cada pessoa:

R$23,00
Dividido com:
0008
Valor total para cada pessoa: Serd entregue em:
R$23,00 P e

CEP:13450-000)

Prosseguir para Pagamento Ver Produtos

Figuras 95 e 96 - Pagamento Compartilhado; Validagdo de pagamento

Fonte: Elaboracgdo prépria, 2020.

1 Imagem semelhante a um cdédigo de barras, que pode ser lida pela camera dos aparelhos para, assim, enca-
minhar o usuario a um caminho estabelecido no cédigo. O QR Code é utilizado para acessar links especificos,
permitindo realizar agdes, como acessar um site, realizar um pagamento, dentre outras.
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Por fim, o aplicativo apresenta a Ultima dimensdo, nomeada de “Perfil” (Figura 97).
Nela sao encontrados os dados relacionados ao usuario, sendo eles: seus dados pesso-
ais, suas compras realizadas, suas mensagens, sua carteira de cupons, os recursos de clien-

te fidelidade, a opcao de falar com a equipe de comunicacdo do aplicativo e as configuracoes.

09:41 AM

| Usuario

09:41 AM

09:41 AM

< Configuragdes

y Nome, Telefone e Email Conectar ao Facebook

Compras Realizadas Mensagens

Usudrio
(19) 99999-9999

Carteira de Cupons

usuario@dominio.com.br
Conectar ao Google

MIVERY

© 2020 Mivery. Todos os direitos reservados.

Enderegos

Fidelidade 1 cadastrado

Cartdes

2 cadastrados

Fale Conosco

(Sugestdes e Problemas)

Q880 0880

Figuras 97, 98 e 99 - Perfil; Meus dados; Configuracdes

Desenvolvido por:
Claudio Luiz Paulella Janior

Murilo Marineli Vi

Fonte: Elaboragdo proépria, 2020.

Primeiramente, a tela de dados pessoais do usuario (Figura 98) permite a insercao de uma

foto de perfil, assim como alterar os dados, os enderecos e os cartdes, caso seja necessario.

Nas configuracdes (Figura 99), o usuario tem a possibilidade de alterar os critérios de no-
tificagdo, caso nao as deseje mais receber. Além disso, pode encontrar a fungdao de re-
alizar a conexdo da plataforma com suas redes sociais, tais como o Facebook e o Goo-
gle. Essa opc¢ao tem o intuito de possibilitar que o usuario visualize todos os recursos que
envolvam seus amigos, como as Listas Sugeridas (Figura 86) e os mercados em que eles reali-

zam as compras (Figura 79). Por fim, também pode encontrar a opcdo de desconectar sua conta.
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Ainda dentro da dimensao “Perfil”", o usuario conta com a possibilidade de visualizar suas
compras realizadas, agquelas que estdo em processo de entrega (Figura 100) e as que ja foram en-
tregues (Figura 101), sendo possivel as avaliar. Ao confirmar a compra fica disponivel ao usuério
a visualizacao de uma representacdao do comprovante (Figura 102), com o detalhamento de to-
dos os itens comprados, o endereco onde sera entregue e o valor total. Também é possivel agen-

dar a compra nessa tela, realizar a compra novamente e salvar como uma lista de compras.

|
09:41 AM 09:41 AM 09:41 AM

< Compras realizadas < Compras realizadas (<) Produtos de Limpeza a
1 |
6 Detergente Ype
Strogonoff de Carne  R$42,10 : 3 Produtos de Limpeza R$60,00 1\ Amaciante Comfort R$15.00
Sers entregue por: Alberto %@ Entregue por: Alberto g

T —

Avaliar o® Sabdo em P6 Omo

M0
Churrasco R$105,00 R$8,00
Sers entregue por: Covabra ﬁ * ﬁ ﬁ * 2

=~  Agua Sanitaria Ype

5 R$15,00
-

7 Limpa Vidros
R$10,00
Sera entregue em: Valor Total

o Casa R$60,00

Agendar Compra Comprar Novamente

Figuras 100, 101 e 102 - Telas das compras realizadas aguardando entrega; das compras realizadas en-
tregues; e do comprovante de compra

Fonte: Elaboracao propria, 2020.
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Seguindo na dimensao “Perfil”, € possibilitado o acesso do usuario a tela de “Mensagens” (Fi-

gura 103) para visualizar as conversas com o0s estabelecimentos, caso seja necessario o contato.

A importancia de fidelizar o cliente para que ele continue utilizando o aplicativo é leva-
da em consideragdo. Por isso, a fim de tornar a experiéncia de compra atrativa e benéfica, o apli-
cativo contard com cupons de desconto que poderdo ser encontrados na “Carteira de Cupons”
(Figura 104). Os descontos oferecidos poderdo ser utilizados em produtos e em mercados.

Ainda sobre a fidelizagao do cliente, outro aspecto analisado dentro dos préprios supermerca-
dos é o fato de que muitos deles fidelizam seus clientes por meio da definicdo de um cliente fide-
lidade. Isto €, o usuario é beneficiado com produtos e vantagens caso atinja uma certa quantida-
de de compras definidas pelo estabelecimento. Portanto, foi realizada a criagdo de uma funcao de
Fidelidade (Figura 105) na qual o mercado estabelece um numero de compras que o cliente deve
completar para ganhar as vantagens. Como demonstrado na Figura 105, para conquistar o fre-

te gratis, o usuario deve realizar mais de cinco compras contendo mais de cinco produtos cada.

.‘
| < Mensagens < Carteira de Cupons < Fidelidade

| I

([
| ch Covabra

Qualquer davida estamos a 00:00

= | Mantenha-se saudavel!

| L!:’ Utilize este cupom para comprar verduras >
P ol M’ €M supermercados selecionados. Realize 5 compras com mais de 5 produtos
1 ISPOSIGHO! » S neste mercado e ganhe frete gratis.

Valido até 3112

| [ Sdo Vicente 20% Sextou! 1deS
0
Qualquer duvida estamos a 00:00 o Aproveite esse dia comprando produtos > - | | | )

20 M’ Selecionados com 20% de desconto.
disposicaol

c Fidelidade no Covabra

Covabra

Valido até as 18h dessa sexta Ver mais

Frete | COMpra do més

Gratis | Compre acima de 10 itens e ganhe
N # desconto no frete Mivery

Cupom expirado

SQ8E80 10980 | 08 &80

Figuras 103, 104 e 105 - Tela das mensagens; da carteira de Cupons; da fidelidade

Fonte: Elaboracgao propria, 2020.
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Por fim, com o intuito de agregar uma excelente experiéncia de compras para o usuario, foi reali-
zada a criagao de uma tela nomeada de “Fale Conosco”. Nela o usuario podera realizar uma sugestao
(Figura 106), como quais estabelecimentos deveriam estar presentes no aplicativo, e também encon-
trar as funcdes. Além disso, podera reportar um problema (Figura 107), podendo ser relacionado a uma
compra, a um estabelecimento ou ao uso do aplicativo. Essas funcionalidades foram implementadas
procurando atender da melhor forma as necessidades do usuario e proporcionar uma experiéncia de

compra satisfatoria.

7

y

J < Fale Conosco \ < Fale Conosco
| ) . .
Digite aqui a sua sugestao. - Selecione o tipo de problema - w

Descreva mais sobre seu problema
para entendermos melhor

Digite aqui

Enviar Enviar

Figuras 106 e 107 - Telas de enviar sugestao; e de enviar problema

Fonte: Elaboracao propria, 2020.
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. 2.6.2 Acoes de Divulgacao

A partir da elaboracdo de todo o design vi-
sual presente na principal acao projetual, foi
necessario estabelecer as acdes de divulgacao
do aplicativo Mivery. A importancia de realizar
esse tipo de estratégia visa aumentar o numero
de usuarios para a plataforma, favorecer todas
as partes que o projeto pode atingir, sendo um
beneficio para os usuarios, para os proprietarios
dos estabelecimentos, e para a plataforma digi-
tal. Para que isso seja possivel, acdes de divulga-
caodevem ser realizadas a fim de despertaroin-
teresse em um publico que apresenta afinidade

com o design visual das pecas de comunicagao.

2.6.2.1 Marketing Digital via Redes Sociais

Neste projeto, devido ao publico ser ca-
racterizado como consumidor de conteu-
do digital, a principal agdo projetual cen-
trou-se na elaboracdo de uma plataforma
de m-commerce, ou seja, uma que é utili-
zada a partir de um aparelho celular. Assim,
como o publico-alvo se caracteriza por consu-
mir conteudo digital, haja vista estar sempre
conectado em seus aparelhos celulares, acom-
panhando as suas redes sociais e acessando a

blogs, sitesem busca de servicosou informacdes.

Um exemplo claro é a pesquisa realizada
anteriormente (Capitulo 2.21), em que so6 foi
possivel acontecer gracgas a divulgacao do for-
mulario de questdes nas redes sociais dos auto-
res. Tendo um total de oitenta e trés (83) pesso-
as participantes, pode-se perceber o quanto as

redes sociais tém um grande poder de alcance.

De pequenas a grandes marcas e em-
presas, o marketing digital € uma area que
vem ganhando muito investimento, pois, as
maiores redes sociais tém como principal

fonte de renda os perfis que realizam o pa-
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gamento para serem impulsionados dentro
da plataforma e, assim, atingir a visualiza-
¢do por uma quantidade maior de pessoas.

Segundo Torres,

Quando vocé ouve falar de marketing digital,
publicidade on-line, marketing web, publici-
dade na internet ou quaisquer outras com-
posicdes criativas que se possa fazer dessas
palavras, estamos falando em utilizar efeti-
vamente a internet como uma ferramenta
de marketing, envolvendo comunicagao,
publicidade, propaganda e todo o arsenal
de estratégias e conceitos ja conhecidos na
teoria do marketing (TORRES, 2009, p. 45).

Assim, pode-se perceber como é impor-
tante esse tipo de acao de divulgacao, uma vez

considerando a quantidade de pessoas que

realiza o acesso as redes, como afirma Turchi:

Acessam a rede cerca de 2 bilhdes de pes-

soas, correspondendo a mais de 30% da
populagao mundial segundo o relatério da

Uniao Internacional de Telecomunicagdes

(UIT), e calcula-se que mais de um milhao

de novos adeptos engrossam esse con-
tingente todos os dias (TURCHI, 2012, p. 5).
Portanto, sera realizada uma agao de marke-
ting digital para o aplicativo proposto, com o in-
tuitodealcancarcadavezmaisum publico maior
nas redes sociais a fim de que eles conhegcam os

servicos e as vantagens propostas pelo projeto.

Para a realizacao dessa etapa, serao elabora-
das pecas graficas, ou seja, artes de divulgagao
paraasredessociaisda plataforma,com o intuito

de conquistar novos usuarios para a plataforma.

Os conteudos das imagens devem ser tra-
balhados em dois tipos: o conteudo de bran-
ding', ou seja, mostrando as qualidades do pro-

jeto e contendo os textos adequados para esse

1Segundo Sulz (2019), “Branding é a gestao das estra-
tégias de marca de uma empresa, com o objetivo de
torna-la mais desejada e positiva na mente de seus
clientes e do publico geral”. Disponivel em: https://
rockcontent.com/br/blog/branding/. Acesso em: out.
2020
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tipo de comunicacgdo, assim como as figuras
ilustrativas com a identidade visual do proje-
to; e o conteudo promocional, apresentando o
gue a marca procura oferecer de promocdes a
seus consumidores, com os textos, as figuras
ilustrativas e a identidade visual da marca. Essas
acoes apresentam o objetivo de despertar o in-

teresse no consumidor a conhecer a plataforma.

Foram elaboradas seis imagens (Figura
108) para realizar a comunicacao do aplicati-
vo por meio da divulgagdo em redes sociais.
As figuras abordam as qualidades do apli-
cativo e como ele pode proporcionar bene-
ficios ao usuario, e um conteddo abordando
as promogcodes que o aplicativo oferece, sendo

Mmais um modo de atrair novos consumidores.

6 gm O v o  gn O v o  ipn O v
OO0 AOIOLCL vVeOh@ed

Usuério  rodrigomartins  anasiveiro  wagner

() miv, () miv,

Usuério

é dia de feira ||

Confira promogdes
imperdiveis de hortifruti

Diversos mercados
em uma s6 plataforma

Baixe agora
o Mivery

Qv W OQV

3.582 curtidas 3.582 curtidas

mivery Conhega essa nova ras mnvery Conhega essa nova
VER TRADUGAO VER TRADUGAO

A Q ® O &

rodrigomartins  anasiveiro  wagner

Usuério  rodrigomartins  anasiveiro  wagner

() e,

Dividir valor da compra
com seus amigos
nunca foi tio facil
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Funcionalidades que
auxiliam seu processo
de compras de mercado

_ Baixe agora .
=
W

Qv Qv

3.582 curtidas 3.582 curtidas

mnvary Conhega essa nova ras mwery Conhega essa nova
VER TRADUGAO VER TRADUGAO

A Q@ O &

Nunca foi tdo facil comprar
a lista para o churrasco
do final de semana!

Baixe agora!

Ja pensou em realizar suas
compras do supermercado
diretamente da sua casa?

Com Mivery,
é possivel.

Baixe agora

W oQv W

3.582 curtidas

ras mnvery Conhega essa nova ras
VER TRADUGAO

A Q@ O 2

A Q@ O 2

Figura 108 — Conteudo de divulgacgéo para redes sociais

Fonte: Elaboragao prépria, 2020.
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2.6.2.2 Supermercados Parceiros

Com o intuito de integrar novos estabele-
cimentos no aplicativo, beneficiar ambos os
lados, aumentar as vendas de um estabele-
cimento e as possibilidades de compra para
o usuario, foi estudado a implementacao de
acdes de divulgagcdao no que podemos chamar
de ponto de vendas, realizando parcerias com
mercados que apresentam interesse em estar
presentes na plataforma. Assim, a divulgacao
ocorrera dentro dos estabelecimentos e dire-
tamente para atingir o publico-alvo; a comuni-

cacao se dara por meio de matérias impressos.

Acriacao desses materiais impressos consis-
te em elaborar materiais para serem aplicados
nas testeiras ou faixas de géndolas das prate-
leiras dos estabelecimentos, considerado o lo-
cal onde os consumidores apresentam o maior
contato com os produtos. Esse tipo de impresso
€ utilizado para destacar os produtos de modo
gue possam ser observados de modo simples,

assim como para realizar a divulgacao da pla-

Baixe agora 0 Aplicativo

| .

CONHECA O

MIVERY

O modo mais
de ir ao mercado

sem sair de casa

taforma e abordar os consumidores a optarem
por sua utilizagcdao. O diferencial sera a possibi-
lidade de encontrar uma diversidade de pro-
dutos presentes no estabelecimento e contar
com a apresentacao de descontos e a facilidade
de serem adquiridos de qualquer local devido
a alternativa de realizar a compra pelo celular.
Desse modo, o cliente realizard uma economia,

além de ser notificado sobre novas promocdes.

Portanto, foram elaborados dois tipos
de testeiras, no qual um aborda uma lingua-
gem que apresenta os beneficios e as fun-
cionalidades da plataforma, e o outro abor-

da uma linguagem promocional (Figura 109).

Além das testeiras também foi realizada a
elaboracao de outros materiais impressos (Fi-
gura 110), como o totem, que se caracteriza pela
grande visibilidade proporcionado por causa de
seu tamanho. Ademais, aumenta as chances de
servisualizado dentrodos supermercados e con-

tém informacdes sobre a plataforma e o banner.

Descubra como
vir ao mercado
sem sair de casa

BAIXE O APP

Figura 110 - Totem e banner.

Fonte: Elaboragdo prépria, 2020.

Ja pensou em
comprar produtos
do supermercado
sem sair de casa?

BAIXE O APP

e descubra todos
os beneficios

O mesmo produto

com O

L!h!ﬁh\hl_‘-u-. i’

Figura 109 - Testeiras para prateleiras de supermercado
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Fonte: Elaboracgdo prépria, 2020.
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2.6.2.3 Produtos ma de estimular o interesse das pessoas em
conhecer a plataforma, foi pensado na pos-

Baseando-se na analise de como outras pla- o L .
sibilidade da distribuicdo de sacolas ecolégi-

taformas do mesmo segmento realizam a ex- . . .
cas, também conhecida como ecobags, a fim

pansao da sua divulgacao, contatou-se que as o ) . ) .

de fidelizar e conquistar ainda mais clientes.
diversas plataformas de delivery deixaram de
Ser apenas servigos e se tornaram marcas. Isso
pode ter ocorrido a partir da criacdo dos produ-
tos que os usuarios podem ganhar ou adquirir,
por exemplo, a plataforma digital Rappi confec-
ciona os bonés, as jaquetas e as capas das mo-
chilas utilizadas pelos motoboys, o que agrega

valor e importancia para a marca, além de apro-

Figura 111 - Produtos

ximar cada vez mais o consumidor e a platafor-
Fonte: Elaboracgao propria, 2020.

ma. A marca deixa de ser apenas um servico a

ser consumido ao se tornar um estilo de vida.

Segundo Estanieski,

Uma execugao de merchandising adequa-

da é relevante para qualquer empresa ou

marca. Quando se trata de bens de consu-

Mo, em que os produtos ndo possuem uma

alta complexidade e, portanto, a decisao

de compra dos consumidores é influencia-

da por outros atributos que nao o produto

em si, 0 merchandising torna-se ainda mais
importante para o desempenho das ven-

das da empresa (ESTANIESKI, 2012, p. 1).
Através das pessoas que realizam o uso
dos produtos vendidos pela marca, é realiza-
da uma divulgacao de modo indireto, pois,
guem utiliza o produto pode ser considerado
uma fonte de divulgacao, podendo despertar
um interesse em outra pessoa e a levar a ter
curiosidade para saber do que se trata o logo-
tipo. Assim, pode contribuir para que a pes-

soa conhega mais sobre a plataforma digital.

Para este projeto foram realizadas proje-
cOes de quais produtos podem vir a ser pro-
duzidos para serem utilizados pelo publico,
seja de usuarios ou de funcionarios, sem ha-
ver uma limitagcao. Dentre as projegdes, estao:
sacola personalizada e mochila de entrega-

dor delivery (Figura 111). Além disso, como for-
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@ 3 Testes e Validacdo

Neste capitulo do projeto serao realizados
os testes de iconografia e de usabilidade com os
usuarios a fim de avaliar as ideias propostas e re-
alizar a validacao das solucdes posteriormente.
Serao levados em consideragao os detalhes que

foram analisados a partir dos resultados obtidos.

Para Norman (2006), pode-se perceber
guando se trata de artigos de culto estético,
pois, com o passar do tempo das analises, o
“objeto” pode passar por um aperfeicoamen-
to que elimina os problemas encontrados
anteriormente, implementa as novas ideias
e resulta em artigos funcionais que possam

proporcionar prazer e satisfacao estética.

Seguindo o método de Design
Thinking ja utilizado anteriormen-

te, proposto por Vianna et al. (2012),

O teste de um protétipo pode envolver ou

nao usuarios finais e ser realizado desde

em um laboratério, até no ambiente fi-

nal onde o produto ou servigo sera usado.

As diferentes combinagSes desses ele-

mentos representam os niveis de con-
textualidade (VIANNA et al, 2012, p. 123).

A prototipagdao pode ser analisada, segun-

do os autores como um instrumento de apren-
dizado que leva em consideracao dois aspec-
tos (Figura 112): o da perspectiva da equipe do
projeto de que, ao dar forma a uma ideia, é
preciso realizar sua elaboracdo com mais de-
talhes para ocorrer uma maior fidelizacao
com o usuario; e o da perspectiva do usuario
que, por meio da sua interagao com o prototi-
po, pode checar funcionalidades e, assim, ge-
rar feedbacks que poderiam nao ser notados
caso nao fosse realizado o teste com o publi-
co. De modo geral, essas informacgdes contri-

buem para uma evolucdo e aperfeicoamento.
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Vianna et al. (2012) afirma que a realiza-
¢ao e a elaboragcao de um protoétipo apresen-
tam dois niveis que devem ser considerados,
sendo: os niveis de fidelidade e de contextua-
lidade. O nivel de fidelidade esta relacionado
ao nivel de representacao que um prototipo
pode apresentar, desde uma baixa a uma alta
fidelidade (Figura 113); a baixa apresenta uma
representacdao conceitual ou analoga a uma
ideia, e a alta apresenta uma representacao
o0 mais similar possivel a ideia que o projeto
pretende realizar. J4 o nivel de contextualida-
de esta relacionado ao ambiente de teste, po-

dendo apresentar usuarios aleatérios ou finais.

Desse modo, os protétipos foram vistos
como um modo de analisar as incertezas pre-
sentes na elaboragdo do projeto sendo reali-
zados por meio do software Adobe XD, para
assim, realizar os testes, com o principal obje-
tivo de analisar a relagao do usuario com toda
a parte visual e utilizavel dos protoétipos, reali-

zando as acdes que serao pré-estabelecidas.

Como citado anteriormente, o projeto se de-
senvolveuem meioauma pandemia,fatoquein-
viabilizou a prototipacao dos produtos e dos ma-
teriais impressos de divulgacao, apresentados
noscapitulos2.6.2.2e2.6.2.3.Jaos materiaisde di-
vulgacao on-line, foram elaborados os modelos

ja apresentados anteriormente (capitulo 2.6.2.1).

Portanto, a interface apresentard uma pro-
totipacao de alta fidelidade, permitindo que
os participantes do teste realizem as agles
pré-estabelecidas de modo mais préoximo a re-
alidade. Em relagdo ao nivel de contextualida-
de, ele serd total, tendo em vista que os testes
serao realizados em sua maioria com 0s usu-
arios finais. Uma vez sendo necessarios reali-
zar os testes remotamente, o usuario estara

em seu ambiente final, isto €, em suas casas.
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Aprendemos fazendo Aprendemos com o usuario

PROTOTIPOS TESTES
(fidelidade) (contextualidade)

PIIUTOTIPAI;!D
{validagao)

Figura 112 - Questdes da prototipacdo: o protétipo e o teste

Fonte: (VIANNA et al, 2012, p. 122).

fidelidade

Baixa Média Alta

Representacao Representacao "Mock-up"da ideia:
conceitual/ de aspectos representacdo mais
analoga a ideia da ideia similar possivel da ideia.

contextualidade

Restrita Geral Parcial Total
Em ambiente Qualquer usuario Usuario final ou Usuario final e
controlado Qualquer ambiente ambiente final ambiente final

Figura 113 - Niveis de fidelidade e de contextualidade em uma prototipacédo

Fonte: (VIANNA et al,, 2012, p. 123).
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@ 3.1 Teste de Usabilidade

Neste projeto o teste de usabilidade foi re-
alizado com a acao projetual principal, o apli-
cativo. Desse modo, foi elaborado um prototi-
po de alta fidelidade com as interfaces visuais
interativas das telas para a realizagcao do teste,
focando nas ag¢des principais que o usuario de-
veria navegar. Assim, foi possivel analisar como
o aplicativo influenciaria a vida do usuario por
meio das ag¢des que o diferenciam de outros ja
existentes, principalmente, por apresentar um
diferencial que agrega beneficios, logo, sendo
atrativo para conquistar usuarios para a pla-

taforma e para atender as suas necessidades.
3.1.1 Plano do Teste de Usabilidade

Para otimizar os testes com os partici-
pantes foi desenvolvido um plano de testes a
fim de organizar o modo como sera elabora-
do. Portanto, baseado nos aspectos propostos
por Ferreira (2002), o plano é composto por:
(1) Propdsitos; (2) Objetivos; (3) Recrutamen-
to; (4) Metodologia; (5) Tarefas; (6) Ambien-

te e Equipamento; (7) Avaliacao; e (8) Analise.
3.1.1.1 Objetivos

Objetivou-se testar as ac¢des implementa-
das dentro do protdtipo do aplicativo Mivery de
modo a visualizar o nivel de entendimento que
O usuario teria sobre o design visual, a navega-
¢ao e a sua usabilidade. Procurou-se encontrar
as falhas ou as partes nas quais o projeto deixou
a desejar, analisando como o usuario se com-
portaria diante do seu primeiro contato com
o aplicativo. Desse modo, apresentando em
guais partes o projeto ndo conseguiu ser claro
e/ou intuitivo, apontando os itens em que de-
veriam ser realizadas as adequacodes, a fim de
efetuar uma posterior melhoria, propondo al-
teragOes para que se tornasse mais eficiente.
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3.1.1.2 Recrutamento

Para a selegdao dos usuarios que realizaram
os testes, foi favorecida a busca por pessoas com
caracteristicas semelhantes as do publico-alvo
estabelecido, selecionando pessoas por idade e
habitos de consumo, para que, assim, pudessem
contribuir no projeto com opinides e uma avalia-
¢ao critica sobre a usabilidade, as funcionalida-
des e o design visual. Também foram recrutadas
pessoas que Nao se enguadravam exatamen-
te nas caracteristicas do publico-alvo a fim de
entender como os usuarios com caracteristicas
distintas se comportariam diante da platafor-
ma e, desse modo, analisar se o projeto poderia
atender a um publico com algumas caracteris-
ticas diferentes daquelas do publico estudado
para a elaboracdo. Dessa forma, ter-se-ia um
projeto que suportasse um publico maior caso

fosse realizada sua implementacdao no futuro.

Para estabelecer a quantidade de pessoas
gue participariam dos testes foi utilizado o ar-
tigo de Nielsen (2000), no qual o autor afirma
ser necessario realizar o teste de usabilidade
com cinco usuarios ressaltando ser possivel por
meio dessa quantidade capturar as informa-
¢cdes mais relevantes. Entretanto, o fato de nao
ser possivel realizar um teste presencial guia-
do devido a pandemia enfrentada, na qual a
aproximacado e o contato com outras pessoas
devem ser evitados, os autores do projeto se di-
vidiram para realizar os testes; assim, cada um
ficou responsavel pela andlise do teste com

cinco pessoas, totalizando dez participantes.
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PARTICIPANTE NOME

2
3
&
5
6
7
8
9

IDADE PROFISSAO
Natalia 22 anos Estudante
Pedro 22 anos Analista de T.I.
Brenno 24 anos Publicitario
Gustavo 24 anos Publicitario
Yasmim 24 anos Psicéloga
Daniel 27 anos Vendedor
Jéssika 27 anos Médica
Marcel 27 anos Advogado
Vitor 29 anos Analista de Sistemas
Kawe 36 anos Aux. Administrativo

v

Tabela 1 - Participantes recrutados para realizar os testes

Fonte: Elaboragao prépria, 2020.




@ 3.1 Teste de Usabilidade

3.1.1.3 Metodologia

Para o teste de usabilidade foram estabe-
lecidos critérios a serem analisados nas acoes
realizadas pelos participantes. Sua elabora-
¢cao baseou-se nas dez heuristicas de Nielsen
(1994) a fim de analisar se a interface atendia
aos critérios e as metodologias que permitam
obter uma usabilidade e/ou interatividade em
sua elaboragdo, do mesmo modo, se procu-
rava realizar as adequacdes nas interfaces ja
implementadas para, assim, atender as ne-
cessidades do usuario. Portanto, as heuristicas

de Nielsen apontam como principais critérios:

1. Visibilidade do status do sistema - O
sistema deve sempre manter os usu-
arios informados sobre o que esta
acontecendo, através de feedback
adequado dentro do tempo razoavel.

2. Relacionamento entre a interface do
sistema e o mundo real: O sistema deve
falar a linguagem dos usuarios, com pa-
lavras, frases e conceitos familiares a ele,
ao invés de termos orientados ao siste-
ma. Siga as convencdes do mundo real,
fazendo com que as informacdes apa-
recam em uma ordem natural e Iégica.

3. Controle e liberdade do usuario: Os usu-
arios frequentemente escolhem as fun-
¢des do sistema por engano e precisarao
deuma“saidadeemergéncia’claramen-
te marcada para deixar o estado indese-
jado sem ter que passar por um didlogo
extenso. Suporte para desfazer e refazer.

4. Consisténcia e padronizagao: Os usu-
arios nao devem se perguntar se
palavras, situagbes ou agdes dife-
rentes significam a mesma coisa.
Siga as convengdes da plataforma.

5. Prevencaodeerros: Ainda melhordoque
boas mensagens de erro é um design
cuidadoso que evita a ocorréncia de um
problema. Elimine as condicdes propen-
sas a erros ou verifique-as e apresente
a0s usuarios uma opc¢ao de confirmacao
antesde se comprometerem com aacéo.

6. Reconhecimento em vez de recordacao:
Minimize a carga de memaria do usuario,
tornando objetos, acdes e opcdes visiveis.
O usuario nao deve ter que se lembrar
de informacgdes de uma parte do dialo-
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go para outra. As instrucdes de uso do
sistema devem ser visiveis ou facilmente
recuperaveis sempre que for necessario.

7. Flexibilidade e eficiéncia de uso: Ace-
leradores — ndo vistos pelo usuério
iniciante — muitas vezes podem ace-
lerar a interagdo do usuario experien-
te, de forma que o sistema pode aten-
der tanto a usudrios inexperientes
guanto experientes. Permita que os
usuarios adaptem ag¢des frequentes.

8. Design estético e minimalista: Os di-
dlogos nao devem conter informa-
cbes irrelevantes ou raramente ne-
cessarias. Cada unidade extra de
informacao em um didlogo compete
com as unidades relevantes de informa-
cao e diminui sua visibilidade relativa.

9. Ajudar os usuarios a reconhecer, diag-
nosticar e recuperar dos erros: mensa-
gens de erro devem ser apresentadas
em linguagem simples (sem coédigos),
indicar precisamente o problema e su-
gerir uma solugdo de forma construtiva.

10. Ajuda e documentacdo: mesmo que
seja melhor se o sistema puder ser
usado sem documentacdo, pode ser
necessario fornecer ajuda e documen-
tacdo. Essas informacdes devem ser
faceis de pesquisar, focadas na tarefa
do usuario, listar etapas concretas a se-
rem realizadas e ndo ser muito extensas
(NIELSEN, 1994, s/p., traducdo nossa)).

1. Visibility of system status - The system should always
keep users informed about what is going on, through
appropriate feedback within reasonable time.

2. Match between system and the real world - The
system should speak the users' language, with words,
phrases and concepts familiar to the user, rather than
system-oriented terms. Follow real-world conven-
tions, making information appear in a natural and
logical order.

3. User control and freedom - Users often choose
system functions by mistake and will need a clearly
marked “emergency exit” to leave the unwanted sta-
te without having to go through an extended dialo-
gue. Support undo and redo.

4. Consistency and standards - Users should not have
to wonder whether different words, situations, or ac-
tions mean the same thing. Follow platform conven-
tions.

MIVERY

5. Error prevention - Even better than good error mes-
sages is a careful design which prevents a problem
from occurring in the first place. Either eliminate er-
ror-prone conditions or check for them and present
users with a confirmation option before they commit
to the action.

6. Recognition rather than recall - Minimize the user's
memory load by making objects, actions, and options
visible. The user should not have to remmember infor-
mation from one part of the dialogue to another. Ins-
tructions for use of the system should be visible or
easily retrievable whenever appropriate.

7. Flexibility and efficiency of use - Accelerators — un-
seen by the novice user — may often speed up the in-
teraction for the expert user such that the system can
cater to both inexperienced and experienced users.
Allow users to tailor frequent actions.

8. Aesthetic and minimalist design - Dialogues should
not contain information which is irrelevant or rarely
needed. Every extra unit of information in a dialogue
competes with the relevant units of information and
diminishes their relative visibility.

9. Help users recognize, diagnose, and recover from
erros - Error messages should be expressed in plain
language (no codes), precisely indicate the problem,
and constructively suggest a solution.

10: Help and documentation - Even though it is better
if the system can be used without documentation, it
may be necessary to provide help and documenta-
tion. Any such information should be easy to search,
focused on the user’s task, list concrete steps to be
carried out, and not be too large.
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3.1.1.4 Tarefas do Teste

Para estabelecer as tarefas (Tabela 2) que os
usuarios necessitavam realizar durante o teste
de usabilidade, o foco foi em ag¢des principais e
Unicas do aplicativo com o intuito de apresen-
tar os recursos presentes na plataforma e em
entender se estavam alinhados a metodologia
de Nielsen (1994) anteriormente apresentada
(Capitulo 3.1.1.3). Essa metodologia foi analisa-
da por meio da realizacdo das tarefas de tes-
te pelos participantes, buscando promocgdes,
produtos e mercados especificos; realizando
a compra com economia; elaborando a lista
de compras e agendando as mesmas; pesqui-
sando receitas e comprando itens necessarios
para sua realizacao; dividindo o valor de pa-
gamento com amigos, e avaliar um produto.

142

L
2
3
&
5
6
7
8
9

Tarefas de Testes

Tarefa | Criar Cadastro no Aplicativo.
Acgdo | Criar uma conta e iniciar o uso do aplicativo.
Tarefa | Abrir mapa e procurar promog¢ées no mercado mais
préximo.
S Conseguir localizar o mapa na pdgina inicial e dentro dele
¢ encontrar o mercado mais préximo para localizar promogées.
Tarefa | Procurar um produto dentro da plataforma.
= Conseguir buscar um produto que deseja adicionar a
Acdo i
ista de compras.
Procurar um mercado especifico e procurar precos de
Tarefa = 2
produtos de Hortifruti.
St Encontrar um mercado que deseja realizar uma compra e ver pregos
¢ da categoria “Hortifruti”.
Tarefa Usar funcionalidade “Comprar gastando menos”
adicionar 5 produtos de limpeza, e finalizar a compra.
~ Elaborar uma lista com produtos que deseja comprar
Acdo -
gastando o menor valor possivel.
Tarefa Salvar Lista de Compras "Produtos de Limpeza" e depois
Agendar Compra.
S Agendar para que uma compra seja realizada automaticamente
¢ em data escolhida.
Comprar produtos de uma Lista criada ou sugeridas e
Tarefa 5
comprar produtos da lista de Churrasco.
Acdo |Encontrar a listas sugeridas por um supermercado.
Tarefa | Dividir o pagamento da lista de Churrasco com os amigos.
- Fazer a compra de um ou mais produtos e dividir com
Acdo . S
amigos que tenham conta no aplicativo.
Tarefa Buscar uma Receita de Strogonoff de Carne e comprar
os produtos necessarios.
S Pesquisar um tipo de receita e realizar a compra dos ingredientes
¢ para realizar.
Tarefa Avaliar com 5 estrelas a compra de Produtos de Limpeza
ja realizada e entregue.
Acéo Localizar onde estdo as compras realizadas anteriormente para

avaliar o estabelecimento. y

Tabela 2 - Tarefas do Teste

Fonte: Elaboragao prépria, 2020.




@ 3.1 Teste de Usabilidade

3.1.1.5 Ambiente e Equipamento

Com o projeto sendo elaborado no ano de
2020, marcado pela pandemia do Coronavirus
(Covid-19), 0 que exigiu que as necessarias pes-
quisas e estudos fossem realizadas de modo
on-line, para a realizacao dos testes, ndo seria
possivel proceder de forma distinta. Esse fato di-
ficultou a identificagdao de alguns detalhes du-
rante a usabilidade do usuario, pois o aplicativo
foi desenvolvido para ser utilizado em aparelhos
celulares, porém, a impossibilidade de realizar o
teste de modo presencial com os participantes
limitou as analises da navegacao quando reali-
zada por esse aparelho. Desse modo, os partici-
pantes realizaram os testes de suas casas, utili-
zando seus computadores pessoais. Por meio de
plataformas de comunicagdao, como o Discord
e o Microsoft Teams, foi solicitado que os par-
ticipantes compartilhassem suas telas durante
os testes para serem identificados os caminhos
pelos quais realizariam as tarefas. Da mesma
forma, também compartilharam suas cameras,
de modo simulténeo, a fim de serem realizadas
as capturas das reacdes e como se relaciona-
riam com a interface ao entender os caminhos
gue seguiriam dentro do aplicativo para realizar
cada uma das dez tarefas propostas no teste de
usabilidade. Também foram captadas suas rea-

cdesdurantearealizagcdodotestedeiconografia.
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3.1.1.6 Avaliacao

Para avaliar o desempenho do participan-
te ao realizar as tarefas, foi solicitado o com-
partilhamento a tela, de modo a visualizar
quanto tempo demoraria em cada tela e os
caminhos que realizaria. Depois de apresentar
cada orientacao, o papel do avaliador é ape-
nas observar o que cada participante irad fazer,
sem interferir, apenas sanando as pequenas
duvidas que nao tenham relevancia para a exe-

cucao da tarefa. Fatores que serdo avaliados
Tempo de execucao da tarefa;
Erros cometidos por tarefa;
Duvidas que surgiram por tarefa;
Eficiéncia da interface;

- Se a interface auxilia o participante na

execucdo das tarefas estabelecidas;

- Satisfacdao de cada participante ao utili-

zar o protdtipo.

Apds os testes, serd realizado um ques-
tionario com os usuarios (Figura 114) a fim de
coletar alguns dados pessoais para a identi-
ficacdo, assim como feedbacks e considera-
¢coes, em vista de visualizar sua satisfacdao em
relacdo a usabilidade e a navegacao do pro-
totipo. Possivelmente, também serdo coleta-
dos os dados que o usuario pensou durante

a realizacao do teste, mas nao os descreveu.
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Nome completo Questionario sobre o
Teste de Usabilidade

Idade

Profissdao MIVERY

Voceé ja tinha utilizado algum aplicativo para
realizar compras de produtos necessarios para o dia a dia?

SIM NAO

Na realizacdo de alguma tarefa vocé teve duvidas do
caminho ou etapas?

SIM NAO

Se vocé respondeu sim, poderia nos dizer qual foi a davida?
Teve duvidas no uso dos icones para realizar alguma tarefa?

Em uma escala de 1a 5 quanto vocé acha que o aplicativo
preveniu o seus erros ao realizar uma tarefa?

1 2 3 4
Na&o preveniu Preveniu

Em uma escalar de 1a 5 quanto vocé achou facil memorizar
as ac¢oes dentro do aplicativo?

1 p 4
Dificil Fdcil

Em uma escala de 1a 5 quanto vocé gostou da parte visual
o aplicativo (cores, fontes e icones)?

1 2 3 4
Ndo gostei Gostei

Se algo nao lhe agradou na parte visual do aplicativo
poderia nos apontar?

Vocé sentiu falta de algum auxilio ou alerta durante o uso?

Vocé utilizaria o aplicativo para realizar suas compras de
supermercado?

SIM NAO
O que vocé achou do aplicativo? Responda caso queira

realizar alguma outra observacdo, sugestdo ou elogio, sua
opinidao é importante para nés.

Figura 114 - Questionario sobre o Teste de Usabilidade

Fonte: Elaboracao prépria, 2020.
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@ 3.2 Teste de Iconografia

Os icones possuem papel importante den-
tro de um aplicativo, uma vez que representam
uma agao ocupando Menos espago € uma co-
municacao direta. Todavia, para que isso acon-
tega, precisam apresentar uma facilidade em
sua memorizagao, de modo que O USUario Vvisu-
alize e compreenda com facilidade a sua fun-
¢ao. Portanto, € importante realizar seu teste
de modo separado dos demais, para entender

CoOmMo O usuario ird se comportar diante destes.

A escolha da realizagcdo desse tipo de tes-
te se deu a partir da afirmacdao de Harley
(2014), que sugere: “teste os icones para me-
morizagcao: pergunte a um conjunto repeti-
do de usuarios se eles conseguem se lembrar
do significado do icone depois de saber o que

ele representava algumas semanas antes’.

Portanto, foi realizado um teste em que
foram exibidos os principais icones presen-
tes no aplicativo, sendo necessario aos parti-
cipantes responder com qual funcao associa-
vam a forma. Era permitida a escolha entre
quatro itens e, caso considerassem que ne-
nhuma das opg¢des anteriores estava corre-

ta, era possivel digitar sua propria resposta.

Portanto, esse foi o primeiro tes-

te a ser aplicado para o publico recrutado.

Por ser um teste que sera realizado antes
do de usabilidade, os itens de planejamento,
como: recrutamento, ambiente e equipamen-
to permanecem iguais aos do Capitulo 3.1.1.
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3.2.1 Objetivos
Legibilidade;
Entendimento das funcdes na interface;
NUmero de erros;

Satisfacao de cada participante em rela-
¢Cao0 aos icones.

3.2.2 Tarefa do Teste

Sera apresentado aos participantes as ima-
gens das iconografias, de modo individual, e
logo abaixo de cada uma serdao apresentadas
as opgodes para o participante responder qual
a funcao ele acredita que elas apresentam na
plataforma. As opcdes de selecdo serdo esta-
belecidas de modo aleatdrio e também ha-
Vera um campo para ser inserir um texto caso
o participante ache que nenhuma das op-

¢cbes anteriores representam a iconografia.

3.2.3 Avaliacao

Para a realizacao desse teste foram exi-
bidos seis icones principais que compdem o
menu global do aplicativo, um deles represen-
tando o estabelecimento no mapa. Foram es-
tabelecidos esses por serem os icones que 0s
usuarios teriam de realizar a utilizacao, tendo
em vista levarem a caminhos diferentes e se-
rem necessarios para obter éxito na realizagao
de todas as tarefas do teste de usabilidade.
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Relatorio de Testes
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@ 3.3 Relatério de Testes com Usudrios

Neste capitulo serdao abordados os resul-
tados obtidos por meio dos testes realizados,
as observagdes que foram captadas, as anali-
ses sobre como os usudrios se comportaram,
e 0s motivos que estabeleceram a necessida-
de de realizar as adequacbes posteriores no
aplicativo. Todas essas informacdes foram ex-

traidas dos testes e dos questionarios criados.

3.3.1 Relatério de Teste de Iconografia

Apobs analisar as respostas e os dados ob-
tidos com a realizagao do teste de iconogra-
fia, notou-se que grande parte dos partici-
pantes entenderam a relacao entre forma e a
funcdo que cada icone representava. Porém,
alguns participantes apresentaram duvida
com o simbolo de “Auxilio a Compra”, dimen-
sdo em que sdo apresentadas as trés funcio-
nalidades principais do projeto, e com o icone

que representa um supermercado no mapa.

Com relacao a duvida do icone de “Auxilio
a Compra”, os participantes que responderam
de forma incorreta durante o questionario apre-
sentaram um entendimento rapido a partir de
sua utilizagdao no teste de usabilidade, captan-
do o seu significado de modo imediato devido
a tela apresentar as trés funcionalidades prin-
cipais, representando o significado do icone.

O icone que representa um supermerca-
do no mapa também necessitou ser aplicado
e utilizado para que os participantes pudes-
sem entender o que significava. Durante o
teste de iconografia o icone foi mostrado para
gue os participantes apontassem a qual fun-
¢do supunham a forma estar atrelada; porém,
foi necessario inserir um majpa abaixo da forma
para gque o seu entendimento fosse possivel.

Com a realizacdo do teste de usabi-
lidade foi percebido que os participan-
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tes criaram um vinculo entre o significado

e as funcdes que cada icone representava.

3.3.2 Relatério de Teste de Usabilidade
3.3.2.1 Relatério Tarefa 1

Nessa tarefa, cada participan-
te precisou criar uma conta e che-

gar a tela da Pagina Inicial do aplicativo.

Todos 0s participantes concluiram
a atividade sem apresentar dificulda-
des, entendendo todas as telas e as infor-
macgdes que deveriam ser inseridas, apresen-
tando uma navegacgao fluida até chegar a

Paginalnicialdoaplicativoeiniciarsuanavegacao.

3.3.2.2 Relatério Tarefa 2

Nessa tarefa, foi necessario que os partici-
pantes localizassem o mapa, e posteriormente,
entendessem qual icone representava o merca-
do e oselecionasse. Por fim, deveriam localizar o
botdoqueoslevariamaspromocdesdomercado.

Todos os participantes tiveram facilida-
de em encontrar o mapa, porém, os Partici-
pantes 3 e 8 apresentaram dificuldades para
sair dele. Além disso, os Participantes 1, 4 e 10
observaram que o botdo de Promocgodes, cujo
acesso era necessario para completar a ta-
refa, apresentava um tamanho dificil para
ser clicado, o que dificultava o acesso e ge-

rava uma dificuldade para ser encontrado.

3.3.2.3 Relatério Tarefa 3

Nessa tarefa, foi necessario que cada
participante encontrasse a tela de bus-
cas e, apods realizar o acesso, fizesse uma

busca por um produto e o acessasse.

MIVERY

Todos os participantes apresentaram facili-
dade em encontrar a tela. Entretanto, para re-
alizar a busca pelo produto, o Participante 3e 6
relataram que a tela apresentava uma quanti-
dade excessiva de informacao; desse modo, am-
bos realizaram a sugestao de que fosse realizada
uma reordenacgao dos itens presentes a fim de
ficasse mais compreensivel onde é localizada a
busca de produtos e de mercados. Tal dificulda-
de apresenta uma falha em relagao a heuristica
de design estético e minimalista por apresen-
tar uma quantidade excessiva de informacodes.
Posteriormente, os participantes buscaram e

acessaram o produto sem maiores dificuldades.

3.3.2.4 Relatério Tarefa 4

Inicialmente, nessa tarefa, cada parti-
cipante foi instruido a realizar a busca de
mercado, semelhante ao modo de pesqui-
sa de produto realizado na Tarefa 3. Uma
vez acessado o mercado pesquisado, pre-

cisaram acessar a categoria de “Hortifruti”.

Os participantes nao tiveram dificuldades
para chegar a tela do mercado, porém, todos
apresentaram dificuldade para localizar as ca-
tegorias. A Participante 7, por exemplo, tentou
localizar as categorias realizando a acdo de ar-
rastar da direita para a esquerda, o que nao
estava estabelecido na estrutura do protdtipo.
Ja os outros participantes realizaram o aces-
so pelo banner de imagens, algo que também
nao estava alinhado a tarefa; na realidade, os
usuarios deveriam acessar por meio do menu
de categorias. Portanto, a tarefa apresentou-se
falha em relacao a heuristica de consisténcia e
de padronizacao, tendo em vista que o icone
de categoria ndo foi encontrado e/ou utilizado.

3.3.2.5 Relatério Tarefa 5

Nessa tarefa, cada participante precisou
fazer uma compra utilizando a funcao “Com-
prar Gastando Menos”. Deveriam adicionar
cinco itens que desejavam comprar se aten-
tando ao fato de que deveriam gastar o me-

nor valor possivel, e, por fim, finalizar a compra.

Inicialmente, os participantes nao demons-
traram dificuldades para elaborar a lista com
os itens da compra. Em seguida, apds realizar a
busca pelos melhores valores, muitos dos parti-
cipantesapresentaram dificuldade quantoaen-
tender se o botdo de “Mesmo Mercado” era algo
gue necessitava estar ativado ou nao. Aofinal, to-
dos os participantes, por tentativa, clicaram nes-
se botao para visualizar a mudanca de valor nos
produtos, o que revelava uma falha emrelagcao a

heuristica de flexibilidade e de eficiéncia de uso.

Na sequéncia, na tela onde os produtos sao
inseridos no Carrinho, nenhum participante
teve dificuldade para seguir para o frete, apesar
de a maioria as apresentar na parte de selecao
de frete, principalmente, no que dizia respeito
a0 gue precisavam realizar naquela tela. Para
completarem a agao, foi necessario o auxilio dos
autores do projeto, fato que apresentou uma
falha em relagao a heuristica de ajuda e docu-
mentacao devido a falta de um texto que guias-
se o participante. E, por fim, apds o auxilio pres-

tado, todos conseguiram finalizar a compra.

3.3.2.6 Relatério Tarefa 6

Apobs realizar a compra de produtos com a
funcaode “Comprar Gastando Menos”, cada par-
ticipante necessitava salvar a compra feita como
uma Listade Compras.Nasequéncia, precisaram
agenda-la para que, posteriormente, fosse efe-

tuada automaticamente na data determinada.
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@ 3.3 Relatério de Testes com Usudrios

Todos os participantes concluiram a ta-
refa com éxito, porém, os participantes 3 e 10
relataram a falta de uma tela confirmando se
a acao foi concluida, o que evidenciava uma
falha de usabilidade em relagcao a heuristica
de visibilidade de status do sistema, por apre-

sentar a falta de um feedback para o usuario.

3.3.2.7 Relatorio Tarefa 7

Para realizar essa tarefa, os participan-
tes devem encontrar a aba de listas su-
geridas por amigos ou mercados;, para
tanto, € necessario encontrar a lista de “Chur-

rasco” criada pelo estabelecimento Covabra.

Todos os participantes tiveram facilidade na
tarefa e alguns observaram que depois de um
tempodeusooaplicativoficamaisintuitivoefacil
denavegar,oquerevelaoéxitoemrelacaoa heu-

risticade reconhecimentoem vezde recordacao.

3.3.2.8 Relatorio Tarefa 8

Apds acessar a lista de “Churrasco” o
participante necessitava comprar 0s pro-
dutos presentes nessa lista e dividir o va-

lor com outros usudrios da plataforma.

Todos os participantes executaram a ta-
refa com éxito, sem apresentar dificuldade.

3.3.2.9 Relatério Tarefa 9

Nessa tarefa, os participantes precisavam
buscar uma receita de “Strogonoff de Car-

ne" e comprar os ingredientes necessarios.

Todos os participantes realizaram a ta-

refa com éxito, sem apresentar dificuldades.
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3.3.2.10 Relatério Tarefa 10

Por fim, a ultima tarefa consistia na ava-
liacao pelo participante de uma compra efe-
tuada anteriormente e ja entregue. Todos os
participantes realizaram a tarefa com éxito,
sem apresentar dificuldades, porém, a par-
ticipante 1 sugeriu que o botao de compras
realizadas poderia ser maior, pois sentiu difi-

culdade para localiza-lo de modo mais rapido.




3.4

Conclusao dos Relatorios
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@ 3.4 Conclusio dos Relatérios

Conforme os testes foram realizados, os
autores do projeto fizeram anotagdes sobre
como cada usuario se comportava duran-
te a realizacdo das tarefas. Além disso, duvi-
das frequentes também foram analisadas
para que fosse possivel entender em quais as-

pectos o aplicativo poderia ser aprimorado.

Por meio da andlise dos relatdrios dos testes
de iconografia, foi perceptivel que a iconografia
se apresentou um pouco duvidosa, no primeiro
item, quando os usuarios iniciaram o teste. No
geral, porém, foram obtidos mais acertos do que
erros; o icone mais dificil de ser entendido foi o
do alfinete de um mercado no mapa, pois, no
momento da realizacao desse teste, ele nao es-
tava aplicado em um maypa. Desse modo, € per-
ceptivel que oicone utilizado de modo individual
apresenta dulvidas, porém, quando estava re-
presentando um estabelecimento no mapa nao
houve dificuldades de interpretar seu significa-

do; assim, a iconografia nao sofreu alteracoes.

Durante a realizacdo do teste de usabilida-
de os proéprios participantes observaram pontos
em que o aplicativo nao era intuitivo na sua na-
vegacao e usabilidade, além de também terem
relatado esse fato no questionario apds o teste.
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@ 3.5 Propostas de Adequacdes

Neste capitulo, a partir dos testes e ana-
lises realizados anteriormente, foi estabeleci-
do um relatério que lista os problemas iden-
tificados durante a realizacao dos testes, e
também, aqueles destacados por meio das
consideragdes presentes no questionario
apos o teste de usabilidade. Esse fato possibi-
litou realizar as adequacdes dentro da plata-
forma com o intuito de aprimorar ainda mais

a usabilidade e a navegacao do aplicativo.

09:41 AM

O que vocé pode fazer no Mivery?

O aplicativo Ihe auxiliara a realizar
compras de supermercado através
dos seguintes recursos:

- Comprar gastando menos

- Comprar produtos em mais de um
mercado

Criar listas de compras e compartilhar
com os amigos

- Comprar ingredientes para realizar uma
receita

- Dividir compras com amigos

- Cupons de desconto e beneficios de
cliente fidelidade

Primeiramente, por meio do teste de ico-
nografia, foi notado que alguns usuérios apre-
sentaram dificuldade na interpretacao do
significado de alguns icones, todavia, conse-
guiram entender facilmente seus significados
durante o teste de usabilidade. Esse fato acar-
retou em uma adequacdo da tela que infor-
Mmava ao usuario quais eram as principais fun-
¢des do aplicativo, para uma nova tela (Figura
15) que informa os icones presentes no menu
global; assim, as novas informacgdes inseridas

permitem a realizagao das tarefas necessarias.

09:41 AM

O que vocé pode fazer no Mivery?

Péagina Inicial
proximos a vocé.
Busca
Busque por produtos ou
mercados especificos
° Auxilio a Compra .
@ @ Utilize nossas 3 funcionalidades principais
epois
e comprar itens para realizar receitas

Carrinho

i

Crie diversos carrinhos, e economize utili-
zando o Frete Mivery, além de realizar
compras compartilhadas com amigos.

Perfil

@
' Veja seus cupons de desconto e seus
beneficios de fidelidade nos mercados.

Figura 115 - Adequacdo realizada na tela que inicia a jornada no aplicativo.

Fonte: Elaboracao proépria, 2020.
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Com relagao ao teste de usabilidade, primei-
ramente, durante a Tarefa 2, foi observado que
alguns usuarios apresentaram dificuldade para
realizar o acesso ao item “Promocdes” e comple-
tar a tarefa. Isso se comprova a partir da afirma-
cao de um dos participantes que participou do
teste. Portanto, foi feita uma adequacdo em seu
tamanho para facilitar a utilizagdao. O icone que
representa o endereco salvo do usuario também
foi modificado, e tamém foi inserido um icone

gue representa a sua localizacao em tempo real.

09:41 AM

MIVERY

Promogdes Sou Cliente

Além disso, durante a transicao entre as
Tarefas 2 e 3 foi notado que alguns usuarios
apresentaram dificuldade para sair do mapa e
voltar para o estado comum da tela, o que in-
dicava uma falha na usabilidade pelo fato de
alguns terem tentado pressionar o botao esta-
belecido para sair, mas o seu tamanho reduzi-
do nao possibilitava o sucesso da acao; outros
usuarios nao conseguiram sair. Portanto, na
adequacao, foi inserido um novo icone para

corrigir a agcao de sair do mapa (Figura 116).

Novo:
Usudrio no Mapa

09:41 AM

MIVERY
X

Promogdes Sou Cliente

N Pc9de
> ~ Julho
Pg. Celaglsiizi ™™

Figura 116 — Adequacdes no mapa e sua iconografia

Fonte: Elaboracao propria, 2020.




@ 3.5 Propostas de Adequacdes

A transicao entre as Tarefas 3 e 4 possibili-
tou a analise de que alguns usuarios apresen-
taram uma variagao maior de tempo para en-
contrar os campos de realizar a pesquisa de
produto e de mercado. Uma vez que as duas
funcbes deveriam ser utilizadas durante a rea-
lizacdo dos testes, ficou evidente a dificuldade
dos participantes, principalmente, apds o rela-
to no questionario de que, visualmente, a tela
apresentava muitos itens, outro fator que con-

tribuia para a dificuldade. Portanto, como pro-

posta de adequacao, foi realizada uma reestru-
turagcao na tela para retirada das composicoes
que representavam os itens e os mercados
comprados anteriormente. Nas melhorias, es-
sas agdes foram agrupadas em uma nova tela
(Figura 117), de acesso a partir do botao inserido
abaixo dos campos de busca; nela, foram reuni-
dos os itens e os estabelecimentos, tornando o
espacamento maior na tela e facilitando a na-
vegacdo para o usuario. Além disso, esses itens

também foram disponibilizados na tela inicial.

Realize sua Pesquisa

Pesquisar Produto

Digite aqui C@\

Detergente  Pringles  Sabsoem
Ye

Pesquisar Mercado

Digite aqui @\

Comprou produtos anteriormente

U8&80

Digite aqui

Realize sua Pesquisa P

Pesquisar Produto [ S &) ) e
B =2 [70M0 ) ¢ ¢ )
Comprados anteriormente Digite aqui Q\ -
Yoo omo  Sicliano

Pesquisar Mercado

UARE0 1 09880

09:41 AM 09:41 AM 09:41 AM

Produtos Comprados
Anteriormente

Detergente  Pringles  Sabdoem  Limdo
P6Omo icil

Sucrilhos

Figura 117 - Adequacéo da tela de Busca

Fonte: Elaboracao proépria, 2020.
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Quanto a Tarefa 4, foi notado que todos os
participantes apresentaram dificuldade para
acessar a lista de categorias e encontrar aquela
solicitada. Observou-se que alguns participan-
tes tentaram acessar as categorias deslizando
da direita para a esquerda; como nao era algo
implementado nas funcionalidades do prototi-
PO, se tornou uma opg¢ao de adequacao para a
usabilidade. Atentou-se ao fato de que muitos
nao realizaram a acao de deslizar, e devido a
isso, foi proposto a retirada do icone de catego-

rias, localizado no canto superior direito dessa

tela. Esse icone apresentava caracteristicas de
um botao presente em diversas plataformas, o
que para os autores do projeto, poderia facili-
tar o entendimento do usuario. A proposta de
adequacgao para melhorar a navegacao consis-
tiu na alteragcao do design visual da tela com a
substituicao do icone e a alteracao nas dimen-
sdes do banner de imagens (Figura 118), mo-
dificando sua largura e inserindo ao lado um
botdo com uma seta seguida da palavra “Cate-
gorias”, o que pode auxiliar o usuario a encon-

trar as categorias com mais facilidade.

Quarta-feira Quarta-feira

oia

Dia de frutas e verduras

Ceovbra

com pregos especiais

eo0o0 eoco

Produtos adquiridos frequentemente

Mais comprados da semana

Listas Sugeridas pelo Mercado

Organicg

Produtos adquiridos frequentemente

Mais comprados da semana

A EE

Listas Sugeridas pelo Mercado
s

Al
(<) Covabra Q= (<] Covabra QQ Categorias

Promogdes

g Hortifruti

—_

Categorias

c Covabra

Q Agougue

Congelados

\, Produtos de Limpeza

? Bebidas

@ Padaria

> S— Fidelidade

—
@ E .\- ﬂ EETOOMEREED

Figura 118 - Adequacéo da tela especifica de cada mercado

Fonte: Elaboracgao prépria, 2020.
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@ 3.5 Propostas de Adequacdes

A terceira dimensao é responsavel pela
apresentacao das funcionalidades inovadoras
do aplicativo. Foi analisado durante o proces-
so da Tarefa 5 que todos os usuarios ndo obti-
veram dificuldade em encontrar a localizacao
da funcionalidade, apesar de alguns terem
demonstrado duvida em como essa econo-
mia seria realizada. Portanto, foram realizadas
adequacdes na dimensao de auxilio a compra
antes de iniciar a pesquisa por produtos para

elaborar uma lista de compras gastando me-

09 41 AM

Como podemos
te ajudar?

Comprar

gastando menos

-
Receitas

de Compra

Antes

Compras Agendadas ‘

Produtos Favoritos

nos (Figura 119). Dessa forma, as funcionalida-
des foram melhor explicadas para o usuario
compreender no que elas consistem. Também
foi alterando o titulo da funcao para “Compre
Melhor”. Para melhorar o processo da funcgao,
no primeiro acesso (Figura 120), sera detalhado
para o usuario como ele podera realizar a eco-
nomia utilizando a funcionalidade. Foi inserido
um elemento, sob um ajuste de contraste, com
um texto que explica a possibilidade e realizada

a reestruturacao da funcionalidade (Figura 121).

\

09:41 AM

Realize suas Compras
de modo mais pratico

Compre Melhor

Economize buscando
por produto ou marca

Listas
Receitas
de Compra

Compras Agendadas

Depois

Produtos Favoritos

U880

Figura 119 - Adequacéo da dimensao de auxilio a compra

Fonte: Elaboracao proépria, 2020.
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09:41 AM 09:41 AM

Instrucdes

Adicionadas

‘compra em apenas um
mercado, desligue essa
opgéo e selecione

um mercado que deseja.

Ao ligar essa opgE0, voce
poders comprar ostens
em mais de um mercado,

Economize comprando (:o ::’I;r;::iin::::na
em mais de um mercado R$50,00 it

Economize comprando 4 B
e 9 Q & @ e ‘9 e | em mais de um mercado 9 eR$6'|,OO/J
Alterar Quantidade Alterar Quantidade
fenrtomer

Figura 120 - Instrucdes de primeiro acesso

Fonte: Elaboragao propria, 2020.

09:41 AM

D\g\tc os produtos

Q@@@@

Dwgen\c Amaciante  Sabdo em
Comfort  P6Omo Sanléva\fue V\droscyl

09:41 AM

D\g\te os produtos

@@@?

Dellgm Amaciante  Sabdo em impa
Comfort. P6Omo. Sanitinavee vidros ot

Reestruturagao
da Funcionalidade

Economize comprando

em mais de um mercado @@ R$50,00

0000002 (
P ]~ ]
O8&0

Economize comprando - B
em mais de um mercado ) e R$61’OO,,J

Alterar Quantidade
Feslizar comer

Figura 121 - Adequacéo para realizar a compra gastando menos com o “Compre Melhor”.

Fonte: Elaboragao propria, 2020.
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@ 3.5 Propostas de Adequacdes

Durante a Tarefa 6, os participantes deveriam realizar duas ag¢des para comple-
ta-la. Nesse momento, muitos questionaram se a tarefa fora realizada corretamen-
te; demonstrando a falta de um aviso do aplicativo. Portanto, foram adicionados fee-
dbacks ao agendar uma compra (Figura 122) e ao salvar uma lista (Figura 123), assim,

inserindo um ajuste de contraste ao fundo, evidenciando uma mensagem que confirma tal acdo.

09:41 AM 09:41 AM

Compra Agendada Lista Salva
com Sucesso com Sucesso
40; 407

Produtos de Limpeza F eed ba C ks

Agendado para /11

Produtos de Limpeza
Horario de Preferéncia: 9:30

Adicionados

Visualizar todas Visualizar todas as listas

Figuras 122 e 123 - Implementacdo de feedbacks apds agendar compra; apds salvar lista.

Fonte: Elaboracao proépria, 2020.
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Outro fator que necessitou a modificacdo,
apods as andlises realizadas durante a Tarefa
6, estd relacionado a necessidade de o usua-
rio salvar a compra como uma lista. Antes, era
preciso pressionar o botao ao lado do nome da
compra apods acessar o comprovante ou duran-

te a elaboracao do carrinho — antes da selecao

Compra Efetuada com Sucesso

Produtos de Limpeza

Total: R$60,00

Serd entregue em:

Casa
(Rua Dr. Paulo Limeira, n® 340, Centro
Santa Bérbara d'Oeste - SP
CEP: 13450-000)

de frete. Com as mudangcas, procurando dimi-
nuir os caminhos que o usuario deveria seguir,
foi inserido um botdo de “Salvar como Lista de
Compras” no momento em que € realizada a
validacao da compra (Figura 124). Também foi
realizada a alteracao do icone dentro do com-
provante para realizar a mesma a¢ao, caso o

usuario deseje realiza-la apenas posteriormente.

Compra Efetuada com Sucesso

Produtos de Limpeza

Total: R$60,00

Sera entregue em:

Casa
(Rua Dr. Paulo Limeira, n® 340, Centro
Santa Barbara d'Oeste - SP
CEP:13450-000)

Depois

Salvar como Lista de Compras

Ver Produtos

Figura 124 - Adequacao inserindo botdo para facilitar salvar como lista de compras

Fonte: Elaboragao prépria, 2020.




@ 3.5 Propostas de Adequacdes

O processo de qualquer compra dentro do
aplicativo esta conectado as principais funcio-
nalidades do aplicativo e, portanto, € necessario
que os usuarios, durante as compras, percorram
pela selecao de frete. Outro aspecto notado du-

rante os testes foi o fato de que na primeira vez

< Produtos de Limpeza

Entregar em:

Frete Mivery R$00,00

encarregaremos de juntar todos os produtos.
para te entregar.

Frete Normal R$00,00

isponivel se estiver comprando
e Produt0s de um dnico mercado.

Inserir Cupom de Desconto

Total

R$00,00
Dividir Valor com Amigos
Finalizar compra

—

em que os usuariosentraram a teladaselecaodo
frete, se sentiram confusos quanto ao que preci-
sava ser realizado. Sendo assim, foram inseridos
titulos (Figura 125) instruindo o usuario a sele-
cionar o endereco, caso necessario, € o de frete

para, desse modo, prosseguir para o pagamento.

{  Produtos de Limpeza

Entregar em

Selecioneofrete ———
Frete Mivery R$00,00
Compre em mais de um mercado, que nos
encarregaremos de juntar todos os produtos
parate entragar

Frete Normal R$00,00
~§ [ — 3
W il epois
Inserir Cupom de Desconto

Total
R$00,00

Dividir Valor com Amigos
Finalizar compra

Figura 125 - Adequacéo realizada na tela de frete para auxiliar na selecéo

Fonte: Elaboracao proépria, 2020.
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Apds uma analise aprofundada de cada
uma das tarefas, atentou-se ao fato de que o
aplicativo apresentava uma funcionalidade que
nao foi testada, por se tratar de algo que, para
o0 momento, Nao seria pertinente para entender
as dificuldades por ele apresentadas. Analisan-
do a adequacao realizada nas Figuras 122 e 123,
foi pensado em proceder da mesma forma com
outro recurso: o de fidelidade. Esse recurso nao
veio a ser explorado, por ser algo que nao envol-

via caminhos e ac¢des, além de ser algo que de-

09:41 AM

Parabéns!
—
Vocé acaba de se
tornar cliente fidelidade
do Covabra.

Realize 5 compras com mais de 5 produtos

neste mercado e ganhe frete gratis.

1des

Ver mais

penderia de certo tempo de uso da plataforma
pelousuario. Portanto, foirealizada umaadequa-
¢ao para que quando o usuario finalizasse uma
compra, em um Unico supermercado ou em
mais de um de forma simultanea, fosse exibido
em sua tela um feedback com a intencao de in-
formar o usuario de que, se ele realizar uma de-
terminada compra de um determinado modo,
poderd obter alguma vantagem, como demons-
trado no exemplo da Figura 126, com um frete
gratis. Desse modo, os supermercados poderao
oferecer vantagens e produtos a seus clientes

que se demonstram fiéis ao estabelecimento.

Feedback

Adicionado

Figura 126 — Feedback para cliente fidelidade

Fonte: Elaboragao prépria, 2020.
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@ 3.5 Propostas de Adequacdes

Com a Tarefa 10, foi observado que algumas pessoas apresentaram dificuldade em clicar no botao
de “Compras Realizadas" e completar a tarefa com éxito. Commo melhoria, os botdes foram reordena-
dos e tiveram um aumento em seus tamanhos a fim de obter uma melhor usabilidade (Figura 127).
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09:41 AM

Usuario

Compras Realizadas

Mensagens

Carteira de Cupons

Fidelidade

Fale Conosco

(Sugestdes e Problemas)

U880

Usuario

Compras Realizadas Mensagens

Carteira de Cupons

Fidelidade

Fale Conosco

(Sugestdes e Problemas)

U880

Figuras 127 — Adequacéo realizada na tela de perfil do usuario

Fonte: Elaboracao proépria, 2020.
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@ 3.6 Conclusio dos Testes e Validagdes

A elaboracdo visual apresentou algumas fa-
Ihas no entendimento para os usuarios durante
o teste de iconografia. Por isso, foi importante
notar que esse fato ocorreu por nao ter ocorrido
uma explicacao antecipada sobre a iconogra-
fia, além dela ter sido elaborada de um modo
gue nao apresentava caracteristicas que a tor-
navam universais, ou seja, expressando um sen-
tido explicito e dbvio. Isso apontou que, para
haver o entendimento sobre os icones, os itens
gue mais apresentaram inconsisténcia no ini-
cio do teste, suas funcionalidades deveriam ser

explicadas ao usuario logo no primeiro acesso.

Além das sugestbes das mudancas que
poderiam ser estabelecidas, também houve
elogios por parte dos participantes que rea-
lizaram os testes; evidenciaram pontos po-
sitivos tanto para parte visual, quanto para
a parte criativa, uma vez considerando as

funcionalidades elaboradas pelos autores.

Os participantes criaram uma espécie de
confianca e vinculo quanto a usabilidade do
aplicativo conforme as tarefas foram realiza-
das. Tal resultado proporciona uma percepg¢ao
de que os caminhos foram bem estabelecidos,
sendo perceptivel que os participantes executa-
ram o uso com éxito, sem apresentar maiores

dificuldades nas ultimas tarefas estabelecidas.
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@ Consideragdes Finais

Ao estudar o consumo na sociedade con-
temporanea, foi possivel notar as mudancas
dos habitos, influenciadas pelas novas tecno-
logias. Dessa forma, apresentaram uma opor-
tunidade para a elaboracdao de um projeto
que realizasse a conexdo entre esses temas.
A escolha de se aprofundar no consumo dos
itens indispensaveis ao dia a dia visava me-
diar o cotidiano dos usuarios otimizando seu

tempo por meio de uma solucdao de design.

No inicio do projeto pouco era falado sobre
a pandemia, por ainda ser algo novo, como é até
os dias de hoje com a falta de certezas sobre o
virus. Entretanto, esse fato permitiu um apro-
fundamento maior sobre o tema, sendo possi-
vel prospectar novas ideias para se adaptar ao
que foi intitulado de novo normal. O método
de Design Thinking, proposto por Vianna et al.
(2012), proporcionou o caminho para a efetiva-
cao deste projeto, tanto para entender melhor
as necessidades do publico, como para colabo-
rar com a etapa de criagao; no mais, esse metodo
tem ajudado os autores deste trabalho duran-
te todo o processo de graduagdo. Outro méto-
do também de imenso auxilio foi o de Garrett
(201M), utilizado para a elaboragao das interfaces
da acao projetual, por apontar o quao importan-
te é seguir um método para se obter o resultado
final em relagao a navegagao e a usabilidade.

A pesquisa para definicdo do publico-
-alvo, e assim, o habito para o consumo de
produtos do cotidiano por delivery indicou
a caréncia de opgles de acesso nas regides
préximas a Campinas, como as cidades dos

autores (Pedreira e Santa Barbara d'Oeste).

Durante a elaboracdo do projeto, devido a
pandemia, alguns fatores nao foram realizados
do modo habitual, o que exigiu uma reflexao
maior a cada passo realizado de modo a sem-

pre procurar meios de manter e seguir as ca-
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racteristicas do processo. Por outro lado, esse
momento também proporcionou a reflexao
de como as agdes projetuais seriam eficien-
tes caso fossem devidamente implementadas,
pois, em um momento como o atual, em que
o distanciamento social precisa ser mantido
por causa de uma doenca altamente conta-
giosa, a acao projetual principal auxiliaria as
pessoas a realizar as compras de casa, além de

as beneficiar com as diversas funcionalidades.

O projeto Mivery possibilitou a observagao
do quanto é importante realizar uma acdo que
agregue positivamente na vida de um usuario.
O estudo sobre as necessidades do cotidiano
e as analises dos aplicativos ja existentes con-
tribuiram para a confianca de que, uma vez
informados das novidades dentro do design
e da tecnologia, é possivel ter uma visdao para
implementar uma agcdo com funcionalidades
inovadoras e que se diferenciam dos demais,
agregando cada vez mais novos usuarios, as-
sim como beneficios para eles, facilitando os
habitos dos seres humanos. Nao deve ser apre-
sentado somente um trabalho esteticamen-
te bem elaborado, mas, principalmente um

projeto que agrega nos valores da sociedade.

Por fim, acredita-se que o projeto Mivery
contribuiu de diversas maneiras para a for-
macgao dos autores do projeto como desig-
ners; fato notdrio quando entendido que as
etapas, desde o inicio, possibilitaram a mate-
rializacdo da proposta e, assim, colaboraram
para a compreensdo de que No processo em
design é fundamental a realizagdo de pesqui-

sas, a execucao de método e o plangjamento.

Analisando o projeto em relagcdo a uma
futura viabilizagao, seria necessario um in-
vestimento inicial financiado por um publi-
CO que apresenta interesse na realizacao de

novas plataformas, como também estabele-

MIVERY

cimentos que buscam por uma oportunida-
de de realizar vendas on-line, tendo em vista
gue esse modelo de negdcio tende a valorizar

pela sua crescente insercao nesse mercado.

Com relagcdo a sustentabilidade financeira
para implementacao do projeto, pensamos em
mensalidades para filiagdo dos estabelecimen-
tos, além de cotas para patrocinio, bem como
0os produtos da marca, por exemplo as mochi-

las de entregadores, e sacolas de compras.

Vale pontuar que o recorte realizado para
a elaboracao do publico-alvo pode futuramen-
te ser ampliado para outros publicos, também
em estados diferentes podendo implicar ou-
tras funcionalidades. Também reconhecemos
a possibilidade de interesse atual pelo publico
de 3? idade, que se encaixa no grupo de ris-
co da pandemia, € que necessita desse tipo
de servico com segurancga, assim sendo uma
oportunidade de novas ideias e adequacgdes.

No contexto da sustentabilidade ambien-
tal, a economia de combustivel fossil no fre-
te do aplicativo pode ser efetivada na compra

comunitaria em condominios residenciais.

Os designers devem, portanto, continu-
ar atuando em prol de criagcdes para atender as
necessidades do usuario e de um mundo me-
Ihor; para tanto, é essencial entender as especifi-

cidades das acdes projetuais para cada publico.
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@ Apéndices

Pesquisar

09:41 AM 09:41 AM

Pesquisando Produto

Voltar

Realize sua Pesquisa

Produto

Pesquisar Produto

Ordenar

Mercado que esta vendendo

[ Digite aqui ﬂ_ Pesquisar

Comprados anteriormente

Poduo Produto ProdutoProduto
Imagem do Produto
Produto 1 Produto1 Produto 1 Produto 1 Produto 1
R$00,00 R$00,00 R$00,00 R$00,00 R$00,00

Produto  Produto Produto Produto

Pesquisar Mercado

[ Digite aqui .ﬂ- Pesquisar

Comprou produtos anteriormente Produte  Produto Produto Produto

@ @ @ @ @ Logo fo Fetabelecmente
Mercadol  Mercado2  Mercado3  Mercado4  Mercado s 250000 | | 780000 | | R80000 | | RS0000 | | R$0000

Produto

f Produto Produto Produto  Produto
oo Pesquisar

Produto

Produto

o produto
| ___ Imagem do Produto
Rs0000 | | _Rsoo0o | | Rsoooo | | msoooo | (msoooo || Valor do Produto

Produto

Apéndice 1- Wireframes com descri¢cdes das telas que compdem a pagina de Pesquisas do aplicativo.

Fonte: Elaboragdo prépria, 2020.

Dentro do Produto (Comprando por Quantidade)

i
Voltar
Adicionar a Lista/Compartilhar
Produto Favoritar Produto

Imagem do Produto

8 8
3 3
g g
£ £
8 g
5 . £
R$00,00 Informagées gerais sobre o produto R$00,00
Vendido por Nota
€1 Acicionar ao carrinho Selecionar nimero de unidades PPEY Adicionar ao Carrinho
Ordenar por proximidade ou valor
Trocar estabelecimento . el R$00,00

® Mercado Rr$00,00 @

@ Mercado Rr$00,00 @

Logo do estabelecimento

Dentro do Produto (Comprando por Peso)

Voltar
Compartilhar/Adicionar a Lista

Favoritar
Imagem do Produto

Informagdes gerais sobre o produto
Nota
Selecionar peso do produto

Trocar estabelecimento
que deseja comprar produto

Apéndice 2 - Wireframes com descri¢cdes das telas que compdem a pagina quando ingressar em um

produto no aplicativo apds sua pesquisa.

Fonte: Elaboracdo prépria, 2020.
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Procura

09:41 AM

ndo Mercado

L LT

Mercado 1 Mercado2  Mercadod  Memadod  Mercado5

Merados  Mercado7  Mercados  Mecado9  Mercado 10

Mercado 11 Merado 12 Mercado13  Mercado 14 Mercado 15

Mercado 16 Mercado 17 Mercado 18 Meicado 19 Mercado 20

Mercado21 Merado22 Merado23  Produo25  Produto 26

Voltar
“ Mercado

___ Ordenar por ordem alfabética,
valor, ou avaliagao

___ Logo do estabelecimento

Dentro do Mercado (Menu)

Categorias

. Agougue
. Congelados

. Produtos de Limpeza

. Bebidas
. Padaria

Fidelidade

Apéndice 3 - Wireframes com descri¢cdes das telas que compdem as paginas quando ingressar em

Sobre o Mercado —

@ Hortimuit __ Categorias de Produtos

presentes no Mercado

_ Informacgdes gerais sobre o Mercado

Dentro do Mercado

09:41 AM V0|tar
Mercado = Menude Categorias,
Fidelidade e Sobre o Mercado

Pesquisar

eoco

Produtos adquiridos frequentemente

Mais comprados da semana

Sugestoes

Dentro do Mercado (Sobre o Mercado)

‘ Mercado X

Voltar
._ Compartilhar Mercado
Logo do Mercado

Amigos que ja realizaram compra
nesse mercado

s ®
<®
Categoria pela qual o Mercado
se destaca
Beeies Avaliagdes do Mercado

Telefone:

(19) 3455-0000

Enderego:

Rua X

( Mandar Mensagem T Reportar Problema W

um mercado no aplicativo apds realizar sua pesquisa.

Fonte: Elaboracao propria, 2020.
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Funcionalides de Auxilio Comprar Gastando Menos (Adicionando Produtos)
Listas de Compras Agendar Lista de Compras
0341 AM
Voltar
Como pode[)nos * Digite os produtos } (Minhes Listes | Sugeridas | GriarNova ) Volt @ Para quando deseja agendar

te ajudar? . Inserir produto digitado, na lista = oftar ) suajcompra’?

para ser procurado ‘ Essenciais Compartilhar Lista ; Nome da lista que vai ser agendada
Nome da Lista . Produtos de Limpeza para compra
comprar EEEEn W o S B
eEsEmels mEnes Vendido por X q > Selecionar més

Produtol  Produto2  Produto3  Produto4  Produto 5

Listas @ @ @ @ @
de Compra Produto6  Produto7  Produto8  Produto  Produto10 . gfr‘tz:ginte RS00,00 5 s 1 M 12 1B 14

Condicionador
Quantidade: X RS00,00 o s T o o s s )
Vendico porx T2 3 4 s & Selecionar data

Vendido porX

logurte
Quantidade: X R$00,00
Vendido porX 21 22 23 24 25 26 27

Compras Agendadas

Produtoll  Produtol2  Produtol3  Produtol4  Produto 15

Pé&o Francés
Quantidade: X R$00,00 28 29 30

Vendido porX

Produtos Favoritos Produto’6  Produto 7 Produto’®  Produtold  Produto20

e Horario de Preferéncia . . N )
uantidade: X 00,00

( Procurar melhores valores W Agendar Adicionar o Carrinho Agendar
Funcionalidades de Auxilio oo
Comprar Gastando Menos (Visualizando Produtos) Listas Agendadas

09:41 AM 09:41 AM

Voltar

. Agendados
Digite os produtos ]

Logo do Mercado

ue estd vendendo i
4 Produtos de Limpeza e Alterar data, hora ou cancelar
___ Imagem do Produto Agendado para dia 00/00
R80000 ) | Reo000 | |_Rsoooo | | msoooo | | rosod | Valor do Produto e —

Afice  Ceboinna  Ricula  Horels  Hortels
Americano Hidropsnica
R$00,00 | | R$0000 | | R$0000 | | R$00,00
Ao Cobolicha  Riculs  Hortols  Hortals
Americano Hidroponica
R$0000 | | R$0000 | | R$0o00 | | Rsoo00
Ace  Cobolinha  Ricula  Horeld  Hortela

Americano Hidroponica

___ Selecionar se deseja comprar tudo do

p
R$00,00 mesmo mercado ou ndo
\

L Valor da compra, que varia
Substituir produtos previamente

. . . estabelecidos . . . . .

Substituir Produtos Realizar Compra

Apéndice 4 - Wireframes das funcionalidades de auxilio a compra. Apéndice 5 - Wireframes das telas de listas de compras, agendar lista e ja agendados.

Fonte: Elaboracgdo prépria, 2020. Fonte: Elaboracao prépria, 2020.
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Receitas Dentro da Receita carieno Frete
IR penomear
1 . Voltar
Carrinho Salvar carrinho como ‘ Nome da Cormpra
[ Pesquisar | Salvas ) Voltar Lista de Compras [
Voltar Compartilhar Shampoo 50000
. St I R
épeceita dex ® ] Receita X Salvar T
Ordenar por nota ou . é%?adi:fnadm R$00,00 . Frefs Mvery rsi000 ——— Frete disponibilizado pelo
ordem alfabética o e aplicativo para quando for realizada
3 uma compra de produtos que
s QoS RS00,00 R BSR.00 estejam em mais de um mercado
Receita X R$00,00 . S Vordida porX .
B Valfr de quanto seria para 3 [ : T
realizar a receita 3 logurte —
rsooco [ EE
R Nota . P Frances RS00,00 Total
uanidadarx I
Adicionar Itens ao Carrinho Ve R$00,00
. . e
Quantidade de Receitas . :;;.:ﬂr%o 50000 W
dapor
Ingrediente 1 . . N
@ o R Lista de Ingredientes [—— Finaizar compra
. Ingrediente 2 R$00,00 °o° Carrinho
| XXX KX XXX XX
@ ot R$00,00
. . . . . Compra Efetuada Compra Dividida
09:41 AM
Voltar
. Compra Efetuada com Sucesso . Churrasco Sabado
a H i P~ = 2 i = : Ch Sabad Subtotal: R$00,00
Apéndice 6 - Wireframes com descricdes das telas que compdem as paginas da funcao receitas. urrasce sabado AR R
N L B (e QR Code para realizar pagamento
Fonte: Elaboragao prépria, 2020. Total: R$00,00 ® dividido
®
[ Amigos que vao dividir o valor
®
Setileptieguelent L Compartilhar Link via redes sociais
Endereco Compartihar para realizar o pagamento
Valor total para cada pessoa:
R$00,00

Compra Compartilhada Efetuada

Voltar

‘ Compra Efetuada com Sucesso

Churrasco Sabado

Total: R$00,00

Valor total para cada pessoa

R$00,00
v com Apéndice 7 - Wireframes das telas de carrinho, frete, compra

DL efetuada, compra dividida e compra compartilhada efetuada.

Sera entregue em:

Endereco

Ver Produtos

Fonte: Elaboracdo prépria, 2020.
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Mensagens Fale Conosco (Sugestao)
. Mensagens Fale Conosco
Perfil Meus Dados & 9 &
Estabelecimento o [ o )
ificacs ugestao roblema

Imagem de Identificagdo Voltar Mensagern 000
Nome .__ Configuragdes * .__ Salvar
( Meusbades 1 Informacdes pessoais como | Imagem de Identificacéc Estabelecimento Digite aqui a sua sugestao...

enderego, email, telefone e

~ d 4dito Mensagem 00:00
(Compras Reallzadas\ ( Mensagens j cartdes de cre ES
Nome
Carteira de Cupons
Telefone
Fidelidade Email
Enderegos
Fale Conosco
(Sugestoes e Problemas)
(Cartées ]
Perfil

IT111R XX XXX

Apéndice 10 - Wireframes com descri¢cdes das telas que compdem as paginas em que o usuario pode
ver suas mensagens e de relatar uma sugestao.

Apéndice 8 - Wireframes com descri¢cdes das telas que compdem as paginas de perfil do usuario.

Fonte: Elaboracgao prépria, 2020.

Fonte: Elaboracdo prépria, 2020.

Compras Realizadas (Aguardando Entrega) Compras Realizadas (Entregue) Fale Conosco (Problema) Configuracoes
. Compras realizadas . Compras realizadas . . N
Fale Conosco . Configuragdes
[Aquardando Entrega | Entregue J [Aguardando Entrega | Entregue )
( Sugestao | Problema ]

. Notificagbes
Compra X R$00,00 o . Compra X R$00,00
e — Ver mais informacgdes sobre a S G ) [ - Selecione o tipo de problema - V4 ]

compra, como produtos, endereco,

Avaliar

- - I, dentre outros
ompra Comp X ik * ik ik i? Descreva mais sobre seu problema Conectar ao Facebook
envaue o )

para entendermos melhor

Compra X R$00,00 Digite aqui...

Entregue por: (erman ) Conectar ao Google
Avaliado
ARAREARAS

Sair
. MIVERY
Enviar
© 2020 Mivery. Todos os direitos reservados.

Desenvolvido por:

Claudio Luiz Paulella Junior
Apéndice 9 - Wireframes com descri¢cdes das telas que compdem as paginas das compras que ja fo- . . . . . Murilo Marineli v

ram realizadas e entregues.
Apéndice 10 - Wireframes com descri¢cdes das telas que compdem as paginas em que o usuario pode

Fonte: Elaboracdo propria, 2020. relatar um problema e parte de configuracdes do aplicativo.

Fonte: Elaboracao propria, 2020.
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