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RESUMO

A partir do objetivo de fortalecer a presenca digital da marca de roupas
LGBTQIA+ BE.IND, o presente Projeto de Conclusao de Curso apresenta o pro-
cesso de desenvolvimento de um aplicativo mobile, cujas principais funcoes
sao realizar a comercializagao dessas pecas de roupa, informar o publico so-
bre as novidades e eventos da marca e gerar maior conexao entre marca e
cliente. O aplicativo foi desenvolvido com base na Metodologia Iterativa ado-
tada no Projeto Digital do curso de Graduagcao em Design da Universidade
Federal de Santa Catarina além de outras ferramentas voltadas para o desen-
volvimento de plataformas digitais. Como resultado, o projeto apresenta um
protétipo interativo e um guia de estilo.

PALAVRAS-CHAVE
Design Digital; Interface Digital; UX/UI Design; Loja virtual.

ABSTRACT

Based on the objective of strengthening the digital presence of the LGBTQIA+
clothing brand BE.IND, this Course Completion Project presents the process of
developingamobile app, whose main functions areto carry outthe commercialization
of these clothes, inform the public about the brand’s news and events and generate
greater connection between brand and customer. The app was developed based
on the lIterative Methodology developed by the professors who teach the Digital
Project of the Graduate Course in Design at the Federal University of Santa Catarina,
in addition to other tools aimed at the development of digital platforms.

KEY WORDS

Digital Design; Digital Interface; UX/UI Design; Virtual store.
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INTRODUGAO



1. INTRODUCGAO

Atualmente, no Brasil, 0 cenario do comércio digital, principalmente por meio
de aplicativos para celulares, esta cada vez mais relevante. Segundo a pesqui-
sa “Panorama Mobile Time/Opinion Box — Pagamentos madveis e comércio mé-
vel no Brasil”, realizada em abril de 2021W, nove em cada dez brasileiros com
smartphones ja fizeram compras de mercadorias fisicas através de aplicativos
mobile. Essa proporcao se mantém estavel desde o impacto gerado pela pande-
mia da COVID-19. Além disso, segundo a pesquisa “CONSUMO ON-LINE" divulga-
da em maio de 2021 pela Confederagao Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL),
0os smartphones sao os dispositivos mais utilizados para compras on-line, princi-
palmente entre mulheres (89,6%) e jovens entre 18 e 34 anos (93,4%).

A partir desse cenario, entende-se que, para empresas especializadas em va-
rejo, € uma estratégia vantajosa explorar a

venda digital por meio de aplicativos para  figyra1: Nun, concorrente direta

celular. Essa é a abordagem escolhida pela
marca de roupas BE.IND para alavancar
suas vendas para 2022. Yully, idealizadora da
Mmarca, tem interesse em expandir sua empre-
sa no meio digital.

Fonte: getnun.com (Acesso em 16 fev. 2022)

Figura 2: Logay, concorrente direta
Presente no mercado de vestuario voltado
para o publico LGBTQIA+ desde 2019, a loja
digital BE.IND lancou sua mais nova colecao
no final do ano de 2021 e, para isso, escolheu
mudar sua identidade visual e estratégia de
comunicagao. Até este momento, os produ- Figura 3: Lakrey, concorrente direta
tos da empresa eram, em sua maioria, cami-
setas pretas com detalhes e estampas vol- :, LAKREY'COM
tados para esse publico. No entanto, com o

Fonte: logay.com.br (Acesso em 16 fev. 2022)

Fonte: lakrey.com (Acesso em 16 fev. 2022)

Figura 4: Youcom, concorrente indireta objetivo de ampliar seu publico-alvo, a marca
pretende criar colecbes seguindo o streetstyle,

O U C O com outras pecas de roupas e estam-

pas mais neutras, contemplando, tam-
Fonte: Youcom.com.br (Acesso em 16 fev. 2022) bém, jOVGﬂS adultos que nao se identifi-
cam como LGBTQIA+. Com isso, a BE.IND

Figura 5. Renner, concorrente indireta entrara para um mercado mais amplo,
competindo nao s6 com as concorrentes

@ RE N N E R diretas Nun, Logay e Lakrey, mas também
com as concorrentes indiretas - ja conso-

lidadas no mercado — Youcom, Renner e

Fonte: lojasrenner.com.br (Acesso em ;
16 fev. 2022) BAW (Figuras 1 a 6).

A fim de reforgar sua estratégia de concor-

réncia com as marcas citadas, a BE.IND

escolheu desenvolver um aplicativo mobile

Baw@ exclusivo, com o objetivo de fidelizar seus

clientes. Além de seqguir a tendéncia com-

portamental de seu publico-alvo na ques-

jgf;;ig%vzvg)’ofhmg-wmbf(AceSSO em tdo de compras por smartphone e garantir

seu espac¢o no universo do varejo digital,

essa tatica valoriza a imagem da marca,

apresentando-a de forma robusta no mercado, garantindo maior competiti-
vidade com seus concorrentes.

Figura 6: BAW, concorrente indireta

Dessa forma, o design tem muito a contribuir com o desenvolvimento do re-
ferido produto. Para Bonsiepe (2011, p.84), “A maneira como dados e infor-
macdes sao apresentados tem um papel importante. O design pode facilitar
sua recepcao e interpretacao, permitindo uma acgao mais eficiente.” Ou seja,



cabe ao designer garantir que o usuario entenda as informacdes dispostas e
interaja com a interface com maior facilidade. Além disso, é responsabilidade
desse profissional contemplar todos os aspectos que envolvem a experién-
cia do usuario, incluindo interacdes e experiéncias que vao além da interface.
Ou seja, uma abordagem centrada no ser humano:

“A experiéncia do usuario é consequéncia da apresentacao, fun-
cionalidade, desempenho do sistema, comportamento da intera-
cao e capacidades assistivas de um sistema interativo, tanto em
hardware quanto em software. Também é a consequéncia das ex-
periéncias anteriores do usuario, atitudes, habilidades, habitos e
personalidades.” (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS,
2011, p. 8)

E competéncia do design, também, a efetiva aplicacdo da marca, que no caso
da BE.IND, se apresenta como um produto digital, ja que seus pontos de con-
tato com o publico-alvo sao exclusivamente on-line até o recebimento da
roupa adquirida.

Assim, este Projeto de Conclusao de Curso consiste na proposicao desse
aplicativo mobile. Com ele, pretendeu-se garantir uma boa experiéncia para
o usuario final, valorizar os conceitos visuais da marca BE.IND e oferecer um
projeto para uma plataforma de vendas funcional.

12

1.2 OBJETIVO GERAL

Desenvolver o design de um aplicativo para a loja virtual BE.IND.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Estruturar uma interface que valorize a particularidade do produto que esta
sendo apresentado, incentivando a compra das pecas;

2. Dispor os produtos, os recursos funcionais e as informacdes de forma
intuitiva e orientadora, considerando o processo de compra.

3. Manter, a partir do design do app, uma representacdo de marca efetiva e
coerente com as demais estratégias de comunica¢ao da empresa;

1.4 JUSTIFICATIVA E MOTIVAGAO
1.4.1 JUSTIFICATIVA

Posicionar-se no mercado digital de forma competitiva se faz cada vez mais es-
sencial, principalmente para marcas como a BE.IND, que buscam ampliar seu
publico-alvo e competir com empresas ja consolidadas no mercado de vestua-
rio. Além disso, conforme a pesquisa “CONSUMO ON-LINE” da CNDL, o uso de
smartphones para a compra on-line faz parte da realidade desse publico (89,6%
no caso das mulheres e 93,4% na faixa etaria dos 18 aos 34 anos). Entende-se que
esse crescimento € em razao da pandemia da COVID-19, o que representa um
crescimento muito recente. Considerando-se, também, que a marca é exclusiva-
mente digital, fica evidente a necessidade de um aplicativo mobile para comercia-
lizar esses produtos.



14.2 MOTIVAGAO

Como integrante da equipe que, em um primeiro momento, participou das estra-
tégias de comunicagao da marca, a autora tem uma familiaridade com esse pro-
jeto. Acompanhar o surgimento dessa proxima etapa da marca contribuiu para a
motivacao deste projeto, que pode ter um papel fundamental no crescimento da
empresa e na consolidacao da marca. Além disso, existe um alinhamento com os
ideais e as propostas sociais de inclusao de minorias LGBTQIA+.

1.6 DELIMITAGAO DO PROJETO

Esse PCC se propos a realizar o design de um aplicativo mobile para uma loja
de roupas virtual. O objetivo do projeto é desenvolver a arquitetura do aplicati-
vo, wireframes e um prototipo navegavel, de alta fidelidade, que inclui o processo
de compra de um produto até o momento da inclusao dos itens no carrinho de
compras. Ou seja, ndo se aplicam ao escopo do projeto a finalizacdo da compra,
a base de dados, a linguagem de programacao ou a implementacao funcional. A
entrega deste PCC sera um protoétipo interativo e um guia de estilo especificado
tecnicamente.

1.5 METODOLOGIA DE PROJETO

Para o desenvolvimento do projeto, foi escolhida a metodologia iterativa, elabora-
da pelas professoras Berenice Gongalves, Claudia Baptista e Luciane Fadel, que
ministram o Projeto Digital no curso de Design da Universidade Federal de Santa
Catarina. Essa metodologia € fundamentada pela ISO 9241-2011, e tem como
principio a iteratividade, ou seja, o retorno a etapas anteriores do processo de de-
sign, a fim de fundamentar as etapas seguintes e lapidar o projeto. Ela é dividida
nas etapas de pesquisa e analise, sintese e conceito, estruturacdo, avaliacao e
design visual (Figura 7).
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Figura 7. Metodologia Iterativa

Projeto Digital @~ ____ r———

il Design visual: interface, identidade™ ™~~~ _
o e midias R

Pesquisa e analise ] J’,:,

pesquisa e analise sintese e conceito estruturagao

avaliacdo: prototipacdo e teste

design visual: interface, identidade e midias

Fonte: GONCALVES; BAPTISTA; FADEL, 2020

A etapa de pesquisa e analise procura delimitar os objetivos do produto final, ca-
racterizando o problema a partir do contexto, do publico-alvo. Nesta etapa, sao
utilizadas as ferramentas de briefing, analise de conteudos e funcionalidades de
similares e entrevista com o publico-alvo. O briefing consiste em um conjunto de
informacoes levantadas a fim de direcionar os requisitos de um projeto ou traba-
lho, ou seja, um “preceito escrito para orientar o desenvolvimento de um projeto
envolvendo a aplicagdo do design.” (PHILLIPS, 2015, p.25). A analise de contetdos
e funcionalidades de similares segue a definicao apresentada no Projeto Digital.
A entrevista com o publico-alvo consiste em uma série de perguntas elaboradas
para melhor entender o publico-alvo, com perguntas que seguem o padrao de
uma entrevista semiestruturada, ou seja, “comega com perguntas pré-planejadas
e, em seguida, sonda o entrevistado para dizer mais”. (ROGERS; SHARP; PREECE,
2013, p.229)



A sintese e conceito consiste na organizacao, sintetizacao e interpretacao de da-
dos, e, a partir dela é possivel entender melhor o publico-alvo e suas necessidades.
Essa etapa inclui o desenvolvimento das personas, que € uma forma de ilustrar
o publico-alvo e suas necessidades, sintetizando os dados levantados durante
as entrevistas (TEIXEIRA, 2015). Da mesma forma, para Teixeira (2015, p.46), as
histérias de usuario sdo “Um detalhamento de cada tarefa que o usuario deseja
cumprir ao interagir com o produto”, ou seja, resumem 0s objetivos dos usuarios
a partir do detalhamento dessas tarefas. Os requisitos de projeto sao utilizados
para orientar o desenvolvimento do projeto, estabelecendo seus objetivos e me-
tas (PAZMINO, 2015).

Na etapa de estruturacgao, inicia-se a criacao da interface, possibilitando a visua-
lizacao de algumas das interagdes com o usuario e fungdes do aplicativo. Nes-
te momento é desenvolvido o mapa do aplicativo, ou seja, um diagrama das te-
las do aplicativo organizadas hierarquicamente, representando a navegacao e a
estrutura do app (TEIXEIRA, 2015). Neste momento também sao produzidos os
wireframes, “Um guia visual que representa a estrutura da pagina, bem como sua
hierarquia e os principais elementos que a compdem” (TEIXEIRA, 2015, p. 66).

Na avaliacao e prototipagem o protatipo é desenvolvido e avaliado a partir de ce-
narios de uso. Nessa etapa é possivel corrigir e adequar o projeto final de acordo
com o usuario e suas necessidades. Para Teixeira (2015, p. 67), o protétipo “é uma
forma rapida de validar e testar um produto antes de desenvolvé-lo do comeco ao
fim”". Essa validacao ocorre por meio de testes de usabilidade com os usuarios, ou
seja, entrevistas realizadas diretamente com o publico-alvo que incluem tarefas a
serem executadas pelo usuario a fim de levantar dados sobre os fluxos, layouts e
funcionalidades da interface (TEIXEIRA, 2015).
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A etapa do design visual permeia todo o projeto, definindo os atributos graficos
e midiaticos da interface, traduzindo os conceitos em aspectos visuais e comu-
nicando as funcées do aplicativo, auxiliando na interacdo. E nesta etapa que o
Guia de Estilo é desenvolvido com o objetivo de direcionar os padroes graficos na
interface no momento de sua programacao e implementacao (TEIXEIRA, 2015).

Concluida a introducao ao projeto, o capitulo seguinte apresenta o processo de
desenvolvimento propriamente dito.



DESENVOLVIMENTO




2. DESENVOLVIMENTO

2.1 PESQUISA E ANALISE

Nesta fase buscou-se a delimitacdo do objetivo do aplicativo. Realizou-se o
briefing, andlise de similares e entrevista com o publico-alvo.

2.1.1 BRIEFING

A entrevista de briefing do projeto foi realizada
em uma reunido virtual, em funcao da pande-
mia. Yully, idealizadora da marca, respondeu as
perguntas listadas no Apéndice I. Nessa reu-
niao, ficou claro o principal objetivo da marca:
gerar identificagao.

Segundo Yully, a BE.IND comecou em um mo-
mento de insatisfagcado com as roupas que ela
encontrava em lojas de departamento: para
ela, nenhuma marca representava seu estilo da
forma correta, muito menos nos setores volta-
dos para moda feminina. A partir disso, veio a
ideia de fazer a prépria marca de roupas, com
pecas no estilo streetwear, urbanas, despoja-
das e, principalmente, sem género. Com uma
modelagem Uunica e estampas originais, a
BE.IND tem, como principal pilar, a representa-
tividade. Para Yully, sem representatividade nao
existe BE.IND. Citou também conceito e visibili-
dade como palavras-chave parailustraramarca.

Figura 8: Primeira marca grafica da BE.IND

/A BE 1D

Fonte: da autora, 2021

Figura 9: Primeira colegao, camisetas

Fonte: da autora, 2021

Figura 10: Primeira colegéo, shorts

Fonte: da autora, 2021

Em um primeiro momento, de 2019 a 2021, a BE.IND se mostrava mais minimalis-
ta, com pecas em preto, branco e vermelho — as cores da marca, como se obser-
va nas Figuras 8 e 9 — ¢, em alguns detalhes nas estampas, as cores da bandeira

LGBTQIA+ (Figura 10).

Figura 11: Nova marca grafica da BE.IND

Fonte: da autora, 2021

No inicio do ano de 2021, no entanto, a marca
mudou sua abordagem estética. Agora, é uma
marca ainda mais fiel ao estilo streetwear, me-
nos minimalista e seguindo mais as estéticas
oversized e coloridas que se mostraram mais
presentes na moda deste ano. Para a idealiza-
dora, essa “nova era” da BE.IND significa, na re-
alidade, uma volta ao conceito inicial da marca.
Segundo Yully, os proximos passos estao muito
mais alinhados com sua ideia original do que
aquilo que se construiu nos ultimos 3 anos. Se-
guindo essa ideia, a empresa desenvolveu uma
nova marca grafica (Figura 11). Essa nova as-
sinatura visual se apresenta mais pesada, com
tracos mais grossos e com uma forma fecha-
da na letra B. Além disso, a letra N é construi-
da no espaco negativo dos de dois triangulos
brancos, que ainda fazem referéncia a primeira
assinatura da empresa. A nova marca grafica

também inclui um ponto entre “BE” e “IND", que esta presente no nome do perfil

do Instagram da loja (@be.ind).

Ao falar a respeito dessa abordagem da marca, a idealizadora afirma, tam-
bém, que nao existe nenhum concorrente direto, principalmente considerando
a originalidade das suas pecas, a abordagem street e a representatividade que

definem a marca.



No entanto, citou algumas referéncias importantes para a producao dos novos

materiais de comunicacao: Baw, Overcome, Approve e Korova (Figura 12). Figura 13: Camiseta Oversized Horizonte Sao Paulo quanto na rotina do publico-alvo,
a colecao traz a ilustracao de uma pantera
(animal noturno) e mantém cores mais es-
curas, fazendo uma transicdo mais gradual
para a nova abordagem estética das mar-
cas. Isso pode ser observado nas Figuras 13
e 14, que representam as novas propostas
de estampas das camisetas.

Figura 12: Referéncias de comunicagao

« OVERCOME

Yully informou, também, que seu publico-al-
vo pode ser definido como jovens adultos de
25 a 35 anos, sendo que as mulheres com-

Fonte: da autora, 2021 poem 80% desse grupo. No entanto, Yully
reforcou que ndo quer uma comunicacgao
Figura 14: Camiseta Oversized Panther “tradicionalmente feminina®, visto que es-

sas mulheres demonstram justamente um
interesse em estilos sem género definido.
Além disso, afirmou que considera o publico
altamente familiarizado com midias digitais
e smartphones, principalmente por se tratar
de um grupo mais jovem.

ROROVA ESSENT IM GOODS

Vaweg B aasingg - sty Comuo

CUSIPRAHR ALY

Ao falar sobre o papel de um app mobile em
sua estratégia de comunicacao, relatou que
atualmente seu processo de venda esta cen-
tralizado no WhatsApp, mas que pretende
migrar para o aplicativo de celular. Apesar
Fonte: da autora, 2021 de ter existir um website para a marca, seu
publico aparenta optar pelo celular na hora
de efetuar as compras.

Fonte: compilacédo da autora, 2021

A colecao que dara inicio a essa nova fase da marca chama-se “Horizonte". Ela
fala sobre essa nova etapa da empresa, que também se relaciona com a nova
etapa na vida da idealizadora — que levou a marca para Sao Paulo — e também
sobre uma perspectiva de um futuro a ser alcangado, principalmente no mundo
pds-pandemia, com ideias diferentes e um ar de novidade. Com uma proposta de
estampas que remetem mais a vida noturna, muito presente tanto na cidade de
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Na questao de primeiro contato com o publico, Yully reforcou a importancia do Ins-
tagram em sua comunicacgao: por se tratar de uma loja on-line, é esse o principal
ambiente da marca. Nesse sentido, ela espera encontrar no aplicativo um espaco
para desenvolver ainda mais a experiéncia que a marca oferece, ja que a platafor-
ma sera desenvolvida exclusivamente para a marca, diferente das plataformas de
redes sociais que ela utiliza hoje. Yully citou, também, que em um momento pos
pandemia, ela pretende levar suas pecas para vender em festas e eventos, para
oferecer, também, uma experiéncia presencial. No entanto, essas acdes seriam
mais pontuais, como uma forma de apoio na estratégia de comunicacgao.

Além disso, ela espera que o aplicativo tenha um espacgo para a divulgacao de
parcerias com ONGs que atuam na causa LGBTQIA+, ja que a empresa €, na sua
esséncia, uma empresa preocupada com causas sociais, principalmente consi-
derando que um de seus principais pilares € a representatividade. Para Yully, essa
plataforma de divulgacao contribuira para a fidelizagao de seus clientes, que po-
derdo ter noticias e atualizacdes sobre essas parcerias em um s6 lugar. A primeira
parceria anunciada € com o Pride Bank, um banco digital voltado especificamente
para o publico LGBTQIA+, e que também faz parcerias com outras marcas volta-
das para esse grupo.

A partir dessa entrevista de briefing, foi desenvolvido um mapa do ecossistema
da marca, que “da insights valiosos sobre como aproveitar as propriedades que
a marca possui (e as novas que estdo sendo criadas) para atingir os objetivos de
negocios” (TEIXEIRA, 2015, p.48). Com isso, fica explicita a necessidade de um
aplicativo para centralizar os pontos de contato da marca, contribuindo para a
sua colocacao no mercado e a fidelizagao do cliente.
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Figura 15: Mapa do ecossistema da marca BE.IND
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suparie;

2.1.2 ANALISE DE SIMILARES

Os aplicativos similares selecionados para analise foram os apps da Youcom e da
Renner. Isso porque os concorrentes listados na entrevista de briefing nao pos-
suem app mobile, mas tém um publico similar ao dos apps escolhidos.



Essa anadlise foi feita a partir de um quadro comparativo de conteudos e
funcionalidades:

Quadro 1: Conteudos e funcionalidades

CONTEUDOS m FUNCIONALIDADES m

tabela de medidas conta pessoal/login \/
separacao por

fotos dos produtos \/ \/ categorias \/ \/
tamanhos lista de desejos

disponiveis ‘/ ‘/ (favoritar pecas) ‘/ ‘/

formas de ~
pagamento v \/ cartoes X \/
acompanhamento

formas de entrega v v do pedido X v

blog da loja X \/ troca X \/

SAC \/ \/ mais vendidos X \/

produtos em

contato v v DIOMOQAo v v

localizagao \/ \/ provador virtual \/ \/

guia de pesquisa \/ \/

Fonte: da autora, 2022

Utilizando a ferramenta MATcH (match.inf.ufsc.br:90), que consiste em uma che-
cklist para avaliagao heuristica de aplicativos para celulares, observou-se que o
app da Renner possui um nivel de usabilidade alto, com nota 56,3. Isso porque
possui processos intuitivos, informacdes consistentes em cada tela, ndo excede
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a quantidade necessaria de conteudo por tela além de utilizar icones bons e expli-
cativos. No entanto, deve-se registrar que alguns botdes ndo apresentam o des-
taque de feedback ao serem clicados, e outros sao pequenos demais, fazendo
com que o usuario selecione, acidentalmente, outro item, ja que nao ha margem
suficiente para separar os botoes.

Figura 16: Telas do aplicativo Renner
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Figura 17: Telas do aplicativo Youcom
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O aplicativo da Youcom também apresentou um nivel de usabilidade alta, com 58
pontos, tendo em vista o resultado da avaliacao heuristica. No entanto, na analise
apresentou algumas falhas de carregamento, visto que ainda esta em construcao
— fato informado ao usuario na primeira tela do aplicativo.

2.1.3 ENTREVISTAS COM 0 PUBLICO-ALVO

As entrevistas foram realizadas de forma on-line, seguindo as perguntas do
Apéndice |l. Os entrevistados foram separados em dois grupos: os que se-
guem o perfil do publico-alvo mas nao sao clientes da BE.IND (Grupo 1, com-
posto por 3 entrevistados) e os que fazem parte do perfil e sdo clientes (Gru-
po 2, composto por 3 entrevistados). Esse perfil foi determinado a partir do
briefing. Assim, as entrevistas foram realizadas com o objetivo de entender
melhor a relacao que esse grupo de jovens de 20 a 30 anos tem com as tec-
nologias, e, principalmente, o que eles esperam de um app da BE.IND.

O Grupo 1 foi composto por estudantes universitarios, que possuem algum
interesse em causas sociais e/ou se identificam como parte de alguma mi-
noria social e tém idades que variam entre 22 e 25 anos. Quando questiona-
dos a respeito do estilo de roupas, a maioria afirmou preferir um estilo mais
simples, minimalista, em tons neutros e escuros (cinzas, pretos e, eventual-
mente, branco e jeans), com estampas menores ou que representam algum
gosto pessoal (bandas, séries e filmes). As pecas mais citadas foram calgas
jeans ou de sarja e camisetas estilo T-shirt. Isso mostra que a forma como
esse publico se veste € muito similar as colecoes mais antigas da BE.IND.
A maioria dos entrevistados se mostrou adepta a compra on-line de roupas
e outros produtos, principalmente por conta da pandemia. A Renner foi a
loja de roupas mais citada, confirmando que ela pode ser considerada uma
concorrente indireta da BE.IND. Os contatos positivos citados foram rela-
cionados ao pdés-venda: uma entrevistada relatou sua experiéncia ao com-
prar acessoérios de uma vendedora local, pelo instagram. Sua encomenda
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foi extraviada pelos Correios, que ndo conseguiram mais localizar o pacote.
A vendedora enviou novamente os produtos, sem cobrar nenhuma taxa extra,
e entregou pessoalmente o novo pacote. O cuidado com a garantia da satisfa-
cao do cliente foi o que mais chamou a atencao da entrevistada.

A respeito de lojas ou marcas que apoiam minorias sociais e a causa
LGBTQIA+, os entrevistados afirmaram que, para eles, € mais importante uma
empresa mostrar agoes do que palavras. Eles demonstraram um posiciona-
mento muito criterioso e a maioria afirmou que s6 apoia empresas com esse
posicionamento se souberem que seus proprietarios fazem parte desse gru-
po ou, em alguns casos, se identificarem que a marca age além das palavras
e além de campanhas feitas para lucrar mais.

Quando falaram a respeito de sua relagao com as tecnologias, afirmaram ter
uma familiaridade alta com elas, e demonstraram passar grande parte do dia
conectados no celular ou no computador. E importante ressaltar uma questao
sobre de apps de compras de produtos nos celulares: nenhum dos entrevis-
tados possui aplicativos de compra de roupas. No entanto, possuem apps
para compras de produtos em geral, como Amazon e Shopee, e todos eles
foram baixados porque havia algum beneficio (cupom, frete gratis) na hora do
download, e nunca foram desinstalados. Isso evidencia a necessidade de
algum atrativo extra no aplicativo, para incentivar o download de alguma
ferramenta ou funcionalidade especial para fidelizar o cliente e incentivar o
uso do app.

Ao responderem sobre o0 que esperam do app, a necessidade de bons filtros, fer-
ramentas de compartilhamento, avaliacoes e comentarios, possibilidade de favo-
ritar e salvar os produtos no carrinho, boas fotos dos produtos e a intuitividade do
aplicativo foram os mais citados. Isso pode ser observado na Figura 18, que re-
presenta uma nuvem de palavras dos termos mais citados. Quanto maior e mais



Figura 18: Nuvem de palavras dos termos mais citados
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Fonte: da autora, 2022

escura a cor da palavra, mais vezes ela foi citada.

Ao falarem sobre as notificacdes do aplicativo, citaram a vontade de receber no-
tificacdes personalizadas, de acordo com pecas favoritas ou ja adquiridas ante-
riormente. Demonstraram interesse em promocdes e descontos, desde que elas
se encaixem nessa categoria de produtos.

O Grupo 2, por sua vez, foi composto pela parcela mais velha dos entrevistados,
com pessoas de 27 a 30 anos, ja formadas e que trabalham na sua area de for-
macao. Essas pessoas ja conhecem a BE.IND, principalmente por conta de sua
familiaridade com pessoas que trabalham com a marca. Quando questionadas
sobre seu estilo de roupas preferido, citaram roupas alternativas, coloridas e com
um estilo mais street, mas com pouca estampa e cores lisas.

21

Todos os entrevistados afirmaram ja terem comprado roupas on-line, e a van-
tagem mais destacada foi a praticidade em tempo de pandemia, mas nao hou-
ve nenhum relato sobre uma experiéncia marcante. Quando perguntados sobre
sua opinidao quanto a lojas que apoiam minorias sociais, a maioria afirmou apoiar
essas iniciativas, por se identificarem com as bandeiras levantadas por essas
empresas. Além disso, um entrevistado ressaltou a importancia de gerar identi-
flcacdo e acolhimento para esse publico, que ele afirmou ser pouco representa-
do pelas midias. A visao desse grupo sobre marcas LGBTQIA+ também é bem
positiva, tanto pela questao social quanto pela questao estética: um entrevista-
do afirmou que as pecas tendem a ser mais atuais, coloridas e, na visao dele,
mais bonitas.

Como o grupo foi composto por pessoas que conheceram a marca por ja conhe-
cerem 0s seus idealizadores, os entrevistados reforcaram muito o carinho que
sentem por ela. Todos acreditam em seus valores, principalmente na questao da
identificacdo e de acolhimento. Todos os entrevistados ja compraram pelo me-
nos uma camiseta da marca, mas todos compraram diretamente com um repre-
sentante, e nao pelo instagram.

Quanto as tecnologias, todos os participantes afirmaram ter um grau de familiari-
dade alto, ja que todos trabalham com comunicacgao digital. A maioria passa pelo
menos 8h no computador, por ser a principal ferramenta de trabalho desse grupo.
Além disso, o celular também é muito utilizado por esse grupo. Na questao de
aplicativos de compras de vestuario, os apps mais citados foram Renner, Youcom
e C&A — e aideia de existir um app préprio para a marca foi aprovada, principal-
mente pela questao da praticidade.

Em relacdo as funcionalidades mais esperadas dentro do app, os participantes
ressaltaram a necessidade de boas descricdes e informacdes técnicas das pe-
cas, principalmente em relacao a tabela de medidas. As notificacdes sobre pro-
mocdes também foram aprovadas, desde que se apresentem de forma relevante.



Principais descobertas a partir das entrevistas:

» O grupo mais jovem (Grupo 1) demonstrou maior preocupagdo com as
acoes sociais da empresa, e nao sé com o discurso

» O Grupo 1 parece ter uma necessidade maior de fungdes de comparti-
lhamento, avaliagbes e comentarios, provavelmente por considerarem
a analise da opiniao de outras pessoas como parte do processo de
um produto, ou simplesmente por fazerem parte de uma geragcao mais
conectada, mais habituada com redes sociais e com a ideia de compar-
tilhamento de experiéncias

» A praticidade € um valor muito importante para os Grupos 1 e 2, tanto na
questao dos filtros de pesquisa quanto na possibilidade de teruma de suas
marcas preferidas disponivel em uma plataforma de facil acesso

» Uma funcionalidade fundamental para o app é a tabela de medidas dos pro-
dutos, ja que foi citada pela maioria dos participantes, de ambos os grupos

2.2 SINTESE E CONCEITO

Organizacao, sintetizacao e interpretacao de dados. Essa etapa incluiu o desen-
volvimento das personas, as historias de usuario e seu mapeamento e o quadro
de requisitos funcionais e de conteudo do projeto.

2.2.1 PERSONAS

A partir do briefing e das entrevistas com o publico-alvo, foram desenvolvidas
duas personas para direcionar o design do app, principalmente para uma melhor
visualizacao do publico da marca. Neste projeto, foi desenvolvida uma persona
primaria e uma secundaria. Isso porque o foco do app neste momento inicial é
trazer o publico que é cliente da marca para uma plataforma unificada de vendas,
a fim de minimizar o uso do Instagram e do WhatsMobile para essa fungao. As-
sim, esse publico é representado pela persona primaria.
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No entanto, entende-se que é importante incluir, também, os clientes em
potencial da BE.IND. Dessa forma, as pessoas que fazem parte do publico-
-alvo atual da marca mas que ainda nao sao clientes serao representadas pela
persona secundaria.

Figura 19: Persona primaria — Julia

Persona Primaria - Jilia

Narrativa:

Julia tem 28 anos, é formada em publicidade
e trabalhava como DJ em algumas baladas de
Florianépolis. Mudou-se para Sao Paulo com
a namorada em busca de um ambiente mais
propicio para atuar como DJ e comecar uma
nova etapa de mais independéncia dos pais.

Ela tem um estilo que segue o streetwear, mas
é um pouco mais discreto. Usa calcgas jeans,
ténis da marca Vans ou Converse e camisetas
mais basicas, normalmente pretas ou bran-
Fonte: Daniel Lincoln, Unsplash. (Acesso em 29 cas. Sempl'e teve diﬂCUldade de encontrar
de setembro 2021) seu estilo em lojas de departamento, que pa-
recem sempre ter produtos muito coloridos ou estampados, com cortes e cai-
mentos que nao fazem sentido para ela. Por isso, quando encontrou a BE.IND em
uma das festas que participou como DJ, identificou-se com a proposta da marca.
Além de se sentir representada por uma marca LGBTQIA+, sentiu que seu estilo
de roupas também combinava com a loja. Aproveitou para comprar uma camise-
ta, além de seguir a marca no Instagram. Continuou acompanhando os posts da
marca, que além das pecas traziam algumas informacoes e conteudos exclusivos.
Depois disso, comprou mais algumas pecas de lancamento, pelas mensagens
diretas do Instagram.




Cenario de contexto:

Enquanto passava um tempo olhando seu feed do Instagram, Julia vé o post de
lancamento do app da BE.IND e logo fica interessada na novidade. Ao entrar no
perfil, descobre que ha uma vantagem em fazer o download na semana do lan-
camento: um cupom de desconto de primeira compra no aplicativo. Ela imedia-
tamente faz o download do aplicativo, e ja procura por uma camiseta que viu no
Instagram. Logo encontra a peca e adiciona no carrinho de compras, mas prefere
investigar um pouco mais do app antes de efetuar a compra.

Julia encontra uma aba de novidades, e imediatamente ativa as notificacoes
para receber avisos assim que a marca lancar alguma colecao nova. Além dis-
so, aproveita para favoritar algumas pecas, na expectativa de compra-las mais
tarde, quando elas entrarem em promocao. Por enquanto, ela compra apenas a
camiseta que esta no carrinho.

Objetivos primarios

» Acompanhar novidades e langcamentos da marca
» Comprar suas pecas preferidas com facilidade
» Aproveitar descontos e promocodes

Objetivos de experiéncia

» Sentir que esta contribuindo para uma marca que apoia pessoas LGBTQIA+

» Sentir que esta adquirindo, com facilidade, produtos que representam seu
estilo

» Sentir que esta aproveitando oportunidades de compra
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Figura 20: Persona Secundaria — Manu

Persona Secundaria — Manu
Narrativa:

Manu tem 23 anos, é estudante de Tec-
nologia da Informacao e mora em Flo-
rianopolis com os pais.

Ela tem um estilo mais colorido, com
inspiragdo no streetwear e segue va-
rias tendéncias que vé nas redes so-
ciais, e gosta especialmente de seguir
o estilo de influenciadores do TikTok e
Instagram. Foi assim que conheceu a
BE.IND: uma influenciadora indicou a
marca, mostrou algumas pecas e ex-
plicou sobre as acdes sociais da em-
presa, como parcerias com ONGs e en-
tidades de apoio a pessoas LGBTQIA+ em situacao de vulnerabilidade. Manu se
identificou imediatamente com essa abordagem da marca, principalmente por-
que percebeu que essas ag¢des nao ficam so6 no discurso ou na estética: além das
pecas de roupa, existe também um trabalho social por tras da empresa. Para ela,
isso é essencial. Dessa forma, passou a seguir a marca no Instagram.

Fonte: da autora, 2021

Cenario de contexto

Alguns dias depois de seguir a BE.IND no Instagram, Manu viu em seu feed um
post divulgando uma campanha de arrecadagdao em parceria com uma ONG.
Para gerar uma contribuicao, era necessario fazer o download do app e comprar,
por 13, um dos produtos selecionados, assim, 100% do lucro seria enviado para
a ONG. Interessada em ajudar, ela seguiu os passos e encontrou os produtos da
campanha. Gostou muito de uma camiseta e adicionou-a no carrinho. Encontrou,
também, um boné que combinava muito com o estilo de suas amigas, e utilizou
uma fungao do app para enviar o link do produto para elas.



Objetivos primarios
» Contribuir com uma marca que apoia causas sociais

» Adquirir produtos que combinam com seu estilo com facilidade

Objetivos de experiéncia
» Sentir que esta contribuindo com uma causa social

» Sentir que é representada por uma marca

2.2.2 HISTORIAS DE USUARIO

As histérias de usuario traduzem de forma simples, em linguagem informal e ob-
jetiva as principais necessidades e vontades dos usuarios, geradas a partir das
entrevistas e das personas. Elas resumem as principais necessidades desses
usuarios, identificando com clareza o que é essencial para o aplicativo da BE.IND.
Essas historias foram elencadas a seguir, em ordem de prioridade:

1. “eu, como cliente da marca, gostaria de encontrar os produtos que me inte-
ressam de forma rapida, facil e organizada”

2. “como compradora, eu quero entender como funciona o caimento, as cores
e tamanhos de uma peca”

3. “como entusiasta da marca, eu gostaria de sentir que estou contribuindo
com uma marca que compartilha dos meus ideais”

4. “como cliente, eu quero sentir que estou aproveitando todas as oportunida-
des de compras, descontos e promocgoes”

5. “como compradora, quero conseguir compartilhar os produtos que gosto
com as pessoas ao meu redor, e receber, com facilidade, as opinides delas”
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2.2.3 MAPEAMENTO DAS HISTORIAS DE USUARIO

A fim de organizar e compreender as histdrias de usuario, foi realizado um mape-
amento delas. Identificou-se que o aplicativo pode ser separado em duas esferas:
produto e contribuicao social. Ou seja, os usuarios do app tém tanto um interesse
em adquirir os produtos da marca com facilidade quanto de identificar todas as con-
tribuicoes sociais dela, gerando maior identificacdo com os ideais da loja e aquilo

que ela tem a oferecer para eles.

Figura 21: Mapeamento das histérias de usuario - Contribuigao Social

CONTRIBUICAO SOCIAL

Fonte: da autora, 2021

Sentir-se representado
pelos ideais da marca

Entender como e quando

a marca contribui com
causas sociais

Acompanhar as aches
sociais da marca em
um blog de noticias

Encontrar agbes passadas

Encontrar relatos de

pessoas em situagbes
similares e sua relagéo
com & marca

Encontrar um calendario
ou agenda de agbes
(encontros, campanhas,
paradas, elc)



25

Figura 22: Mapeamento das histérias de usuario:

PRODUTOS

Encontrar produtos de
forma facil e organizada

Produtos

~ Conseguir filtrar as buscas a partir de
caracteristicas que procura em uma pega

—— Pesquisar produtos especificos
Encontrar produtos separados por categorias

Entender caimento, aparéncia,
tamanho e custo da pega

- diferentes, de acordo com aquilo que procura
(cores, lipos de pecas, formalos, estampas...)

Cum‘ entender as medidas

- por de tabelas ou imagens

____ Conseguir entender o caimenio
da peca com fotos boas e realistas

Entender o material da peca
a partir de descrigbes fiéis

Obter opinides e avaliagbes
de outras pessoas
sobre o produto escolhido

Ser avisado de todas

aspromogbes e
descontos disponiveis

Acompanhar langamentos
e novidades da marca

Fonte: da autora, 2021

| Saber como ficara a
com um provador

NO Seu corpo,
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ler e escrever

rios sobre 0s produtos

___ Poder avaliar os produtos
com estrelas ou notas de 0-10

ir compartilhar links ou
outros com outras redes

—— sociais, como WhatsApp e Instagram

Enconfrar uma categoria de
~ langamentos nos filtros de pesquisa

Receber notificagbes push ou e-mails
~ com novidades e langamentos

2.2.4 REQUISITOS DO PROJETO

A partir do mapeamento das histérias de usuario, foi desenvolvido um quadro de
requisitos do projeto a fim registrar os elementos que devem estar presentes no
aplicativo e garantir um resultado coerente com os dados levantados na primeira
etapa de pesquisa e analise. Esse quadro se divide em requisitos funcionais, que
sao as ferramentas e recursos que o aplicativo possui, e requisitos de conteudo,
gue sao os conteudos apresentados nas paginas do aplicativo. Além disso, se-
guindo a mesma légica do mapeamento das histdrias de usuario, esse quadro foi
dividido em “produto” e “contribuicao social”, que sao os dois pilares do aplicativo.

Figura 23: Requisitos do projeto

REQUISITOS FUNCIONAIS
PRODUTO

» Ferramenta de pesquisa
» Filtros na barra de pesquisa
» Filtro de lancamentos

» Guialtela com as categorias de roupas (por
exemplo, camisetas, bonés, bolsas, meias)

» Guia de langamentos

» Provador virtual

» Sistema de avaliagdo

» Comentarios

» Botdo de compartilhamento

» Perfil (incluir medidas do usuario)
» Carrinho

» Favoritos

» Notificages push para novidades

CONTRIBUIGAO SOCIAL

» Guia de blog
» Calendario

Fonte: da autora, 2021
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REQUISITOS DE CONTEUDO
PRODUTO

» Tabela de medidas do produto

» Descricao completa com tipo do
material, cores disponiveis, etc

» Fotos do produto no corpo, com
diversos angulos

CONTRIBUIGAQ SOCIAL

» Calendario de ac6es sociais
» Blog com noticias de agdes sociais da marca
» Linha do tempo com agdes passadas
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Figura 24: Mapa do aplicativo

2.3. ESTRUTURAGAO =

Novidades

Desenvolvimento da interface. Incluiu a arquitetura da informacao e mapa do
aplicativo e os wireframes.

2.3.1 ARQUITETURA DA INFORMAGAO E MAPA DO APP [F
A fim de melhor compreender a estrutura do aplicativo, onde cada informacao se I l l
encontra e o caminho para chegar até elas, foi desenvolvido um mapa do aplica- - 2 — B gy & N

tivo. Como pode ser observado na figura 24, esse mapa apresenta a ordem de
cada conteudo do aplicativo, representado por telas do aplicativo, com o rascu-
nho da interface.

Nessa etapa, foi definido que o app teria um Menu de Navegacgao Global contendo
quatro itens: Home (tela inicial), Busca, Blog e Perfil. Os dois primeiros se relacio-
nam com o pilar de Produtos, ja que contém as principais novidades e langcamen-

< Lista de desejos

0 ® 0 O]
4
oo . V4 . Q
tos da marca e a facilidade de encontrar os produtos disponiveis para compra. Vj bttt Q

O Blog foi pensado para incluir noticias sobre as a¢des sociais da marca, além _.
de exibir uma agenda de eventos para festas de langamentos e outras ativida- -~
des da loja. No perfil, o usuario encontra as configuragdes do app, suas medidas, | |
cartdes, enderecos e pecas salvas. XX

26 26 Fonte: da autora, 2022 26



2.3.2 WIREFRAMES

A partir do mapa do aplicativo foram desenvolvidos wi-
reframes, modelos de baixa fidelidade que organizam
os elementos graficos e textuais da interface. Por exem-
plo, nessa etapa foi definida a localizacao do botao de
carrinho, disponivel em diversas telas derivadas da tela
Home e Busca. E a partir desses modelos que sera feita
a prototipagem da navegacao do aplicativo, desenvolvi-
da na etapa 2.4 — Avaliacao e Prototipacao.

Seguindo a arquitetura do aplicativo, os wireframes pos-
suem 4 telas principais, acessadas através do menu de
navegacao global: pagina inicial, busca, blog e perfil. A
pdgina inicial (Figura 25) inclui as categorias dos produ-
tos e os langamentos de colecoes.

Figura 26: Wireframe - Telas de busca

Figura 25: Wireframe - Tela inicial
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Looks fresquinhos

Categorias

Acessorios Camisetas Shorts

Fonte: da autora, 2022
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Figura 27: Wireframe - Tela do produto
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®

Fonte: da autora, 2022

Figura 28: Wireframe - Blog

) Blog [
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Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit.
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Fonte: da autora, 2022

Fonte: da autora, 2022

Figura 29: Wireframe - Perfil

A pdgina de busca (Figura 26) inclui as categorias
dos produtos e uma barra de pesquisa, para dire-
cionar o usudrio as telas dos produtos (Figura 27).

A tela do blog (Figura 28) inclui links para os artigos
mais recentes da marca, e dois botdes de acesso
a outras paginas: linha do tempo (“nossa histéria”)
e agenda de eventos. Na pagina de perfil, como se
observa Figura 29, o usuario tem acesso a lista de
desejos, além de outras configuracdes do aplicati-
vo, dados sobre seus tamanhos, cartoes e endere-
cos, e tela de ajuda. O carrinho (Figura 30) pode ser
acessado de diversas paginas, e inclui os produtos
selecionados para compra e um botao para a finali-
zacao do pedido.

Figura 30: Wireframe - Carrinho
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2.4 PROTOTIPAGAO I E AVALIAGAO:
TESTE COM PROTOTIPO DE BAIXA FIDELIDADE

Desenvolvimento e avaliagcao de protétipos. Essa etapa incluiu a prototipagem
com ferramentas digitais, testes de usabilidade e entrevistas em contexto de uso.

2.41 TESTE COM PROTOTIPO DE BAIXA FIDELIDADE

A fim de avaliar as funcionalidades e a estrutura do prototipo, foram realizados
testes de usabilidade com quatro usuarios. O roteiro utilizado para essa analise
segue a seguinte estrutura:

Roteiro do Teste do protoétipo de baixa fidelidade:

» Apresentacao do projeto

» Assinatura do termo de consentimento

» Explicacao do cenario 1 e tarefa 1

» Interacao usuario — interface com tempo livre
» Explicacao do cenario 2 e tarefa 2

» Interacao usuario — interface com tempo livre
» Explicacao do cenario 3 e tarefa 3

» Interacao usuario — interface com tempo livre
» Explicacao do cenario 4 e tarefa 4

» Interacao usuario — interface com tempo livre
» Entrevista e coleta de dados

» Agradecimento

As tarefas foram passadas para os usuarios por meio da descricao de cenarios
hipotéticos, que narram diversas possibilidades de interagcdes com o aplicativo.
Esses cenarios estao descritos a sequir:

Cenarios e tarefas:

» Supondo que vocé abriu o aplicativo para ver a nova cole¢cao da marca e
encontrou uma camiseta que adorou, mas nao pode comprar agora. Como
salvar para mais tarde? Tarefa: Encontrar a tela de langamentos (looks fres-
quinhos) e adicionar um produto a lista de desejos (pilar do produto)

» Supondo que vocé decidiu comprar o BONE FIVE PANEL LIMITED para sua
amiga, como compra-lo? Tarefa: Utilizar o mecanismo de busca para encon-
trar um produto especifico e adiciona-lo ao carrinho (pilar do produto)

» Vocé viu no Instagram que a BE.IND esta com um novo calendario de even-
tos, e quer participar de alguns deles. Vocé tem como obijetivo salvar as da-
tas pelas quais vocé tem interesse. Tarefa: Encontrar a agenda de eventos e
adicionar um evento ao calenddrio pessoal (pilar da contribuicdo social)

» Agora, vocé decidiu que quer levar um produto que ja estava salvo. Como
pode compra-lo? Tarefa: Encontrar a lista de desejos e adicionar um produto
ao carrinho de compras (pilar do produto)

Depois das interacdes e da execucao dessas tarefas, seguindo o roteiro do teste,
foram realizadas entrevistas com os usuarios, com as perguntas do Apéndice IV

Resultados do teste

Todos os testes ocorreram de forma presencial, com o registro das interacoes
em video. Cada teste durou, em média, 30 minutos. O celular utilizado para os tes-
tes foi o Motorola Moto G 5G, através do aplicativo mobile do Figma, plataforma
utilizada para o desenvolvimento das telas do protétipo.
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Os usuarios entrevistados correspondem ao perfil de clientes/fas da marca, com
idades entre 20 e 30 anos. Na questao socioecondmica, todos os entrevistados
correspondem a classe média, com escolaridades que variam entre superior com-
pleto e incompleto (em andamento). Todos trabalham na drea de comunicacao:
jornalismo, design, publicidade e fotografia.

A maioria dos usuarios teve facilidade com as tarefas solicitadas, principalmente
nas interacoes com os produtos. Entende-se que essa facilidade vem de uma fa-
miliaridade com sites e aplicativos de compra, indicando que a estrutura basica
do protétipo segue o padrao da industria.

Uma usuaria teve dificuldade de executar a primeira tarefa, principalmente para
encontrar os langcamentos da marca e salvar uma camiseta na lista de desejos.
No entanto, ela acredita ter sido uma questao da redacao da tarefa, e ndo do apli-
cativo. Ela relatou que essa dificuldade se explica no foco que ela deu a camise-
ta: tentou acessar o item seguindo a categoria “camisetas”, em vez da categoria
“looks fresquinhos (lancamentos)”. Isso indica que todas as formas de acesso
aos itens devem ser prototipadas para o préximo teste, além de incluir um filtro de
langamento dentro das categorias de produtos, para destacar os novos produtos.

Um entrevistado ndo conseguiu concluir aterceiratarefa. Ele nao localizou o botao
que direciona para o calendario. Isso mostra que o botao nao teve seu devido des-
taque, indicando que seria apropriado mudar toda a navegacao da aba de “blog”.
No entanto, durante a entrevista o usuario relatou que sempre teve dificuldade em
localizar os elementos que ficam no canto superior esquerdo das interfaces — e
que, talvez, essa dificuldade indiqgue uma dificuldade particular e ndo necessaria-
mente um problema da interface.

Contribuic¢oes dos resultados para a finalizagao do projeto

A partir desses resultados, foram feitas algumas alteragdes na interface. O menu
de navegacao global agora consiste em Home, Busca, Favoritos, Agenda e Perfil.
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A partir das entrevistas com os usuarios, entendeu-se que os itens salvos deve-
riam ficar na navegacao global por exigir um acesso mais imediato, o que pode
contribuir com a efetivacao de uma compra. Além disso, o icone de blog foi substi-
tuido pela agenda, pois entende-se que os eventos devem ter um destaque maior,
ja que fazem parte da estratégia da marca para divulgar novas colecdes. O blog
continua acessivel dentro da tela de agenda, em um botao na parte superior. O
menu de navegacao global também passa a incluir um titulo sob os icones, a fim
de serem facilmente compreendidos e ficarem de acordo com as diretrizes do
Material Design do Google.

2.5. DESIGN VISUAL

Nesta etapa foram determinadas as diretrizes visuais do aplicativo. Avaliaram-se
e retomaram-se o0s conceitos da marca e o modo de aplicacao na interface a par-
tir de suas formas, cores, tipografias e outros elementos graficos. No caso deste
aplicativo, essa mensagem é derivada dos conceitos da marca BE.IND, a fim de
manter a coesao nas comunicagdes da empresa e no ecossistema da marca.

2.5.1 CONCEITOS DA MARCA ATUAL

A partir da entrevista de briefing, identificou-se que a BE.IND tem como princi-
pal objetivo gerar identificacdo com seus clientes, e seus principais conceitos
sao pautados na representatividade e visibilidade. Além disso, apesar de ser uma
marca voltada principalmente para mulheres, apresenta-se como nao tradicio-
nalmente feminina, marcada por cores escuras e formas mais geométricas, em
oposicao daquilo que se pensa feminino: delicadeza e suavidade — associadas a
formas e linhas organicas (GOMES FILHO, 2008).

Entende-se que esses conceitos devem permanecer evidentes em todas as
comunicacdes da marca, para garantir a coesao de suas comunicacoes, Vis-
to que ja conquistou um espaco no mercado e tem um certo reconhecimento.



Figura 31: Marca grafica BE.IND

Fonte: da autora, 2022

Figura 32: Post do Instagram

Fonte: da autora, 2022

Dessa forma, definiu-se que o aplicativo tam-
bém deve seguir esses conceitos, com énfase
na questao da identificacao. Para isso, o design
visual do aplicativo deve seguir com as formas
geomeétricas e retas da marca grafica, mas com
pontuais formas arredondadas para garantir
uma maior identificacdo, ja que essas formas
redondas sdo associadas a uma interface mais
amigavel.

2.5.2 ELEMENTOS DA MARCA

A BE.IND possui uma marca grafica em um
cinza escuro, quase preto. A versao principal é
verticalizada, utilizando uma tipografia estrei-
ta, com uma altura maior do que a largura (Fi-
gura 31). E uma tipografia sem serifa, em que
predominam as linhas retas. Esses elementos
reforcam a ideia de uma marca de streetwear,
com um estilo mais urbano.

Nas redes sociais, a BE.IND também utiliza co-
res mais escuras, com pecas graficas predo-
minantemente pretas, utilizando-se de cores
vibrantes, com mais saturacéao, para dar énfa-
se nas informacdes desejadas. Isso também
pode ser observado nas colecdes da marca
que, apesar de serem predominantemente em
preto e branco, incluem pecas e estampas com
cores de destaque.

No caso da primeira colecao, a BE.IND utilizou o vermelho para essa finali-
dade, enquanto na segunda, Horizonte, as cores escolhidas foram o roxo e o
laranja. Essas foram aplicadas nos tecidos e, principalmente, nas estampas
mais complexas caracteristicas da ultima colecao. Tais estampas trazem um
padrao mais organico e complexo, reforcando a estética de streetstyle, com
inspiracao em graffitis e pichacdes tipicas dos grandes centros urbanos. Es-
sas ilustracdes representam a nova fase da empresa, marcada pelo recome-
CO, ou seja, a mudanca de Florianépolis para Sao Paulo.

Esse padrao de cores e formas se re-
pete no caso das embalagens utiliza-
das para o envio dos produtos: o fundo
é preto, com grafismos e aplicacao da
marca em branco. As linhas representa-
das na embalagem relacionam-se com as
formas organicas caracteristicas da mais
nova colecao da marca.

Dessa forma, entende-se que o aplicati-
vo deve reforcar esses padrdes da mar-
ca, utilizando formas geométricas, cores
neutras (branco e preto), algumas cores
de destaque e uma tipografia sem serifa e
mais estreita.

Figura 33:

Fonte: da autora, 2022



2.5.3 MOODBOARD — REFERENCIAS VISUAIS PARA A INTERFACE

Para melhor ilustrar os conceitos e os elementos da marca, foram desenvolvi-
dos dois moodboards, ou seja, uma colecao de imagens, cores, formas, tipogra-
flas e referéncias visuais que corroboram com as diretrizes visuais da marca e
direcionam o estilo visual do aplicativo (TEIXEIRA, 2015). O primeiro € composto
de materiais da BE.IND, enquanto o segundo foi desenvolvido a partir de referén-
cias externas, mas que transmitem conceitos similares aos da BE.IND.

Figura 34: Moodboard: BE.IND

Fonte: da autora, 2022

Figura 35: Moodboard: Referéncias externas

LR

VEIATODOS 0id Skool

B ot a2 B s
| vElmTopos | [ Authentic | | Ea | | 0id Skool | EXa [ siip-on |

TES PROJETOS SAO UM
NVITE A CRIATIVIDADE

REFERENCIAS EXTERNAS

Fonte: da autora, 2022

2.54 ESTILO E DESIGN VISUAL DA INTERFACE

O design visual do aplicativo foi desenvolvido com o objetivo de reforcar a co-
nexao da marca com seu publico-alvo, priorizando uma interface amigavel, in-
tuitiva e que represente a esséncia da BE.IND. Para isso, foram desenvolvidas
algumas alternativas de interface, que foram testadas em um celular Motorola
Moto G 5G, com um tamanho de tela de 1080x2400px.



Tipografia

A fim de segquir as diretrizes estéticas estabelecidas pela marca, foi definido
que a tipografia do aplicativo deve ser mais estreita, conforme a utilizada no
logotipo da BE.IND. Para isso, foram avaliadas trés tipografias disponiveis no
Google Fonts, com licenca gratuita para uso comercial: Archivo Narrow, Open
Sans e Roboto Condensed. Elas foram aplicadas nos textos da tela “Evento’,
por ser um layout que inclui um corpo de texto mais extenso, um titulo de des-
taque e dois niveis de informacdes adicionais (endereco e valores).

Figura 36: Teste tipografico

Viko’s Bar - R. do Bosque, 1651 Viko’s Bar - R. do Bosque, 1651

Barra Funda, Sdo Paulo - SP Barra Funda, Sdo Paulo - SP

Logo mais acontece nossa festa de lancamento da colegao Logo mais acontece nossa festa de lancamento da cole¢ao
HORIZONTES no Viko's Bar! Vai ter flash tattoo, DJ HORIZONTES no Viko's Bar! Vai ter flash tattoo, D) Marzani,
Marzani, geladinho alcodlico e sorteios de brindes geladinho alcodlico e sorteios de brindes especiais. Participe!

especiais. Participe!

FESTA DE LANGAMENTO Atipografia selecionada para o aplica-
Barrs Funda, 53 Pt 5P tivo foi a Roboto Condensed, visto que
Logo mais acontece nossa festa de langamento da nos testes feitOS na tela dO Ce|U|ar ela
(I;(\)JIPI;/IGSSell-lnti),Rg;iIc:ji-irnEhsona(}c\:)i(l)'(ﬁ;:soBears.!o\r/ftiiz)zr(];]:i)r:ia?jt:s)()l apresentou a maior Ieglbllldade Além
especiais. Participe! disso, a familia Roboto foi desenvolvi-

da especificamente para plataformas
digitais, mostrando-se adequada para
Fonte: da autora, 2022 .
este projeto.
Algumas observacdes que foram relevantes na analise das outras tipografias di-
zem respeito ndao sé a menor legibilidade delas, mas também a alguns caracteres
que destoam do conceito do aplicativo: o cifrao da Archivo e a cauda em loop do
g minusculo sao alguns exemplos disso.

32

Formas — botoes, boxes e outros componentes

Seguindo os principios da simplicidade, geometria e das linhas retas expres-
sas pela marca, o design do aplicativo inclui botdes e boxes para organizar as
informacoes da interface. Para isso, foram testados dois estilos de botdes e

dois estilos de boxes:

Figura 37: Teste de formas
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A fim de enfatizar a conexao
entre marca e usuario, um dos
objetivos do aplicativo, enten-
de-se que a interface deve se
apresentar de forma mais ami-
gavel. Assim, foram seleciona-
dos os estilos de formas que
possuem cantos arredonda-
dos, ja que eles aparentam ser
menos agressivos do que as
opc¢oes quadradas.



icones

A mesma légica dos cantos arredondados dos botdes foi aplicada aos icones.
Em vez de utilizar as versdes com arremates quadrados, foram utilizadas as ver-
sOes mais arredondadas, conforme se observa na Figura 38:

Figura 38: Teste de icones

nm Qa O @m A

inicio busca favoritos agenda perfil
R aQa O B A
inicio busca favoritos agenda perfil
Fonte: da autora, 2022
Escala de cores

Para as cores do aplicativo, foi desenvolvida uma escala de cinza que varia entre o
branco e o preto. Para o fundo, foi selecionado o cinza mais claro a fim de deixar
a interface mais leve, reforcando a ideia de ser um ambiente mais amigavel para
o usuario. Os botdes de destaque (adicionar ao carrinho e navegacao global, por
exemplo) utilizam o preto, que é a cor mais escura da escala (Figura 39).

Figura 39: Botédo de destaque
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busca

Fonte: da autora, 2022

Depois de alguns testes aplicando as principais cores da colecao Horizonte como
destaque (Figura 40), foi escolhida a escala de cinza, a fim de ndo conflitar com
os produtos da loja. Isso porque as as cores das colecoes da BE.IND sao desen-
volvidas com um cuidado especial para transmitirem o conceito de cada colecao
e, se o aplicativo exibir uma cor de destaque diferente daquela apresentada na
colecao atual, corre o risco de deixar a interface confusa e com uma leitura ruim.
Assim, define-se que uma interface com cores neutras é a mais adequada, permi-
tindo o devido destaque dos produtos da marca.

Figura 40: Teste de cores
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Imagens

Para as imagens utilizadas no aplicativo, foi definido que as fotos que represen-
tam os produtos devem ter fundo claro, preferencialmente branco, a fim de des-
tacar melhor as pecas apresentadas (Figura 41). As outras imagens, por serem
mais conceituais e representativas de cada cole¢cao — como € o caso das fotos na
pagina inicial — devem apenas seguir o conceito da prépria marca, com um estilo
street, utilizando cores escuras e marcantes (Figura 42).

Figura 41: Exemplos de imagens do produto Figura 42: Exemplos de imagens conceituais
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2.6 PROTOTIPAGAO Il E AVALIAGAO:
TESTE COM PROTOTIPO DE ALTA FIDELIDADE

Depois de realizadas as alteracdes na estrutura e na navegacao do aplicativo em
razao dos resultados obtidos no teste com protétipo de baixa fidelidade e da apli-
cacao do design visual na interface, foi realizado um segundo teste, agora com
um protétipo de alta fidelidade (disponivel neste link). O roteiro utilizado para
essa analise segue a mesma estrutura do teste anterior, e também foi realizado
com quatro usuarios:

Roteiro do Teste do protoétipo de alta fidelidade

» Apresentacao do projeto

» Assinatura do termo de consentimento

» Explicacao do cenario 1 e tarefa 1

» Interacao usuario — interface com tempo livre
» Explicacao do cenario 2 e tarefa 2

» Interacao usuario — interface com tempo livre
» Explicacao do cenario 3 e tarefa 3

» Interacao usuario — interface com tempo livre
» Explicacao do cenario 4 e tarefa 4

» Interacao usuario — interface com tempo livre
» Entrevista e coleta de dados

» Agradecimento

As tarefas passadas para os usuarios nesta etapa seguem cenarios hipotéticos
similares, porém com alguns ajustes feitos depois das observacdes dos entrevis-
tados na etapa anterior. Esses cenarios estao descritos a seguir:


https://www.figma.com/proto/Ja5OpbRZrQNIVPi2VywndB/BE-IND-(final)?page-id=0%3A1&node-id=6%3A191&viewport=241%2C48%2C0.03&scaling=scale-down&starting-point-node-id=6%3A191

Cenarios e tarefas:

» Vocé abriu o aplicativo para ver a nova colecao da marca e encontrou uma
peca que adorou, mas nao pode comprar agora. Como salvar para mais
tarde? Tarefa: Encontrar a tela de langamentos (novidades) e adicionar um
produto a lista de desejos (pilar do produto)

» Supondo que vocé decidiu comprar o BONE FIVE PANEL LIMITED, como
compra-lo? Tarefa: Utilizar o mecanismo de busca para encontrar um produ-
to especifico e adiciond-lo ao carrinho (pilar do produto)

» Vocé viu no Instagram que a BE.IND esta com um novo calendario de
eventos e quer participar de um deles. Vocé tem como objetivo salvar
na sua agenda o evento do qual vocé quer participar. Tarefa: Encontrar a
agenda de eventos e adicionar um evento ao calenddrio pessoal (pilar da
contribuigdo social)

» Agora, vocé decidiu que quer levar um produto que ja estava salvo. Como
pode compra-lo? Tarefa: Encontrar a lista de desejos e adicionar um produto
ao carrinho de compras (pilar do produto)

Resultados do teste

Os testes ocorreram de forma presencial e duraram, em média, 30 minutos cada.
Para a realizacao das interacoes, foi utilizado um celular Motorola Moto G 5G.
Como o projeto foi desenvolvido na plataforma Figma, sua versao mobile foi utili-
zada para a realizacao dos testes.

As tarefas foram executadas de forma fluida, sem muitas dificuldades por parte
dos usuarios, principalmente em comparacao com o teste feito com o protétipo
de baixa fidelidade. Entende-se que os ajustes feitos depois das primeiras inte-
racoes dos usuarios foram eficazes para solucionar os problemas da interface
identificados na etapa anterior. Observou-se uma maior confianca nos usuarios
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ao executarem as tarefas: um dos entrevistados abriu os favoritos assim que sal-
vou um produto nessa categoria, porque normalmente faz isso quando salva al-
gum produto para mais tarde.

Como sugestao para atualizacdes futuras ficou a possibilidade de existir um
modo claro e um modo escuro, visto que essa personalizagdo tem sido muito
comum em aplicativos mobile.



2.7 TELAS FINAIS

Seguindo a arquitetura do aplicativo, as diretrizes de design visual e os ajustes
feitos nas etapas de analise foram desenvolvidas as telas finais do aplicativo —
utilizadas no protétipo de alta fidelidade.

As principais telas sdo a Pagina Inicial (home), Busca, Favoritos, Agenda e Perfil.
Elas sao acessadas através do menu de navegacao global e permitem o acesso
as outras telas do App. Na home (Figura 43), estao inseridos banners com links
para as novidades da marca: langamentos de pecas novas (Figura 44), colecoes
e artigos do blog.

Figura 43: Tela final - Home Figura 44: Tela final - Langamentos
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Na pagina de busca, conforme se observa na Figura 45, sao encontradas as ca-
tegorias dos produtos, além de uma barra de pesquisa que permite ao usuario a
busca por itens especificos (Figura 47). Ela inclui um filtro de pesquisa (Figura
46), necessidade identificada durante as entrevistas com o publico-alvo. E a partir
dela que o usuario tem acesso as telas das pecas.

Figura 46: Tela final - Filtro da Figura 47: Tela final - Resultados da
Figura 45: Tela final - Busca pesquisa pesquisa
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A pdgina de favoritos (Figura 48) inclui os produtos que foram salvos pelo usudrio,
e direciona para as telas dessas pecas.

Figura 48: Tela final - favoritos
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Fonte: da autora, 2022

A partir da pagina de agenda, que inclui um calendario com os principais eventos
de cada més (Figuras 49 e 50), é possivel acessar a linha do tempo (Figuras 51 e
52) e o blog (Figura 53) além das telas dos eventos propriamente ditos.

Figura 49: Tela final - Agenda
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Figura 50: Tela final - Evento
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Figura 51: Tela final - Linha dotempo  Figura 52: Linha do tempo detalhada Figura 53: Tela final - Blog
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A tela de perfil inclui configuragdes, medidas do usuario, cartoes e enderecos sal-
vos, perguntas frequentes e um painel de ajuda (Figura 54).

Figura 54: Tela final - Perfll

Figura 55: Tela final - Produto Boné Figura 56: Tela final - Produto Boné Figura 57: Tela final - Produto Boné
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Figura 58: Tela final - Produto Figura 59: Tela final - Produto
Camiseta Camiseta favoritado

Figura 60: Tela final - Produto

. el : A tela do carrinho (Figuras 61 e 62) pode ser acessada através de diversos
camiseta adicionado ao carrinho

botdes inclusos na tela da interface: pagina inicial, busca, favoritos, perfil e
produtos. Ela inclui as pecas que foram adicionadas, com os detalhes (cor,
tamanho, quantidade) definidos pelo usuario. No caso do protétipo, o botédo
de finalizacdao da compra direciona para uma tela de agradecimento para fina-
lizar a compra (Figura 63). Com a implementacao do aplicativo, serdo desen-
volvidas as telas de finalizacdo da compra — formularios para a inser¢cao dos

LOOK
ADICIONADO dados de pagamento e entrega da peca.
AO CARRINHO!
c%?rr\];t)irnal:]?iro mei[| %?irr?igho
2 2 ) Figura 62: Tela final - Carrinho com Figura 63: Tela final - Finalizagao da
E F i i ) Figura 61: Tela final - Carrinho vazio produtos compra

CAMISETA NIGHT FIRE CAMISETA NIGHT FIRE

R$ 99,90 R$ 99,00 4 Carrinho 4 Carrinho
BONE FIVE PANEL LIMITED @
ADICIONAR AO CARRINHO ADICIONAR AO CARRINHO
Q Q 1+ RS 129,90
busca busca
RRELO L CAMISETA NIGHT FIRE @
Obrigada por comprar
Sobre o produto Sobre o produto 1 s com a gente!
+ RS 99,90

Mais detalhes )
Provador virtual )

Tabela de medidas )

Avaliagoes

1 e
o P fd Estilo incrivel, material excelente e
/ cores maravilhosas! Adorei <3

} \’ i
Pt * &k kok K

Adorei!

A D, * %k % vy

Fonte: da autora, 2022

Mais detalhes )
Provador virtual )

Tabela de medidas )

Avaliagoes

1 e
o P fd Estilo incrivel, material excelente e
/ cores maravilhosas! Adorei <3

} \’ i
Pt * &k kok K

Adorei!

A D, * %k % vy

Fonte: da autora, 2022

Fonte: da autora, 2022

FINALIZAR PEDIDO FINALIZAR PEDIDO VOLTAR

o [}
() mn

perfil perfil

Fonte: da autora, 2022 Fonte: da autora, 2022 Fonte: da autora, 2022



Figura 64: Guia de estilo - Grid 3. Tipografia

2.8 GUIA DE ESTILO Por existirem diferentes tipos de informagado em cada tela, foram geradas algu-
1. Grid mas hierarquias de acordo com a informacao apresentada na interface, como se
Grid de 10 colunas de 80px com gutter de 20px, observa na Figura 66.

altura variavel (F|gura 64) Figura 66: Guia de estilo - Tipografia
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separa-las do fundo cinza. Fonte: da autora, 2022

Figura 65: Guia de estilo - Cores
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4. Botoes

Figura 67: Guia de estilo - Botoes
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5. Boxes

Para organizar a interface, é necessario o agrupamento de algumas informacoes.
Para este aplicativo, foram utilizados boxes com as especificacoes a seguir:

Figura 68: Guia de estilo - Boxes
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6. Imagens

Figura 69: Guia de estilo - Imagens
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3. CONSIDERAGOES FINAIS

Considerando o atual cenario de compras on-line, percebeu-se que este é um
campo com muita oportunidade de crescimento, principalmente no ramo de
vestuario. Para a BE.IND é muito vantajoso ter uma plataforma completa e Unica
disponivel para compras, visto que é uma loja de roupas exclusivamente digital.
Além de garantir que nao existe nenhum concorrente competindo pelo espaco
na plataforma — como ocorre nas redes sociais — o0 aplicativo desenvolvido tam-
bém oferece ferramentas que incentivam a aproximacao entre publico e marca,
como é o caso da agenda de eventos e do blog. Entende-se que essas funciona-
lidades se apresentam como um diferencial e que elas contribuem para a fide-
lizagcdo dos usuarios, ja oferecem atualizagcoes sobre a BE.IND e seus eventos,
incentivando os usuarios a permanecerem utilizando a plataforma para mante-
rem-se atualizados nos assuntos da loja.

Esse diferencial é fruto de um método iterativo, que incentiva o retorno a etapas
anteriores do projeto, contribuindo para o desenvolvimento de funcionalidades
que contemplam as necessidades dos usuarios, além de garantir uma interface
que mantém a coeréncia com os conceitos e ideais da marca. Isso fica nitido
principalmente no Design Visual, que, seguindo a metodologia proposta, esteve
presente durante a maior parte do projeto — afinal, € através dele que os concei-
tos da BE.IND sao representados.

Assim, considerando os objetivos propostos, entende-se que este projeto atin-
giu seu propdsito, visto que além de aproximar marca e usuario, a interface va-
loriza o produto, proporciona uma facil navegacao e um bom entendimento dos
passos a serem realizados para efetivar uma compra e representa a BE.IND de
forma efetiva e coerente.
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Para aimplementacao do aplicativo, as telas de finalizacao de compra precisam
ser desenvolvidas. Além disso, como uma proposta de atualizacao futura, fica
a observacao de um dos usuarios entrevistados na etapa de avaliagao do pro-
tétipo de alta fidelidade: a possibilidade de se alternar a interface entre modo
claro e escuro.
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APENDICES




9. Quais funcionalidades e ferramentas vocé espera encontrar

APENDICES no seu aplicativo?

10. Como voceé espera que sua marca seja representada pelo app?

APEND'CE | Quais conceitos vocé quer representar com ele?
PERGUNTAS PARA A ENTREVISTA DE BRIEFING: 11.  Pode citar algumas palavras que resumem a empresa?
1. Quando surgiu a empresa? Qual era a proposta original? Como surgiu
0 nome?

2. Quais sao os pilares, os valores da marca? O que eles representam para
VOCE, pessoalmente?

3. Quais sao os seus concorrentes? Marcas que concorrem direta ou
indiretamente contigo. Existe alguma marca ideal, que vocé considera

referéncia para a BE.IND? (Nao precisa ser de vestuario)

4. Quem voceé considera que é o seu principal publico-alvo? mais de um
publico? Tem algum publico que vocé quer atingir?

5. Na sua visao, qual é o nivel de familiaridade com tecnologia que esse
publico possui?

6. Como funciona o processo de compra hoje?

7. Quais sao as estratégias para essa nova etapa da marca? Quais sao as
midias envolvidas, qual é o foco da comunicagao de cada uma delas?

8. Qual é o foco do app? Qual é a fungao dele dentro dessa proxima
estratégia? Qual € o seu objetivo com esse aplicativo?
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APENDICE Il
PERGUNTAS PARA ENTREVISTA DE PUBLICO-ALVO

Bloco 1 - Perfil Socio Demografico
1. Faixa etaria
2. Escolaridade
3. Ocupacao
4. Dados geograficos — Cidade
Bloco 2 - Tipo de vinculo com o tema do projeto
5. Como voceé define seu estilo de roupa?
6. Tem algum interesse em streetwear, roupas mais despojadas?
7. Vocé costuma usar roupas com estampa?

8. Vocé costuma comprar roupas pela internet? Se sim, relatar uma
experiéncia boa: o que foi diferente? O primeiro contato, 0 andamento ou a
finalizagdo da compra?

9. O que vocé acha de lojas e marcas que apoiam minorias sociais? Qual a
sua visao sobre marcas LGBTQIA+? (Exclusiva do Grupo 1)

10. Vocé conhece a BE.IND? Quando e como conheceu? Como vocé se
mantém atualizado sobre a marca? (Exclusiva do Grupo 2)

a. Como vocé vé a marca? Sua relagao pessoal com ela, significados,
valores, atributos

b. Ja adquiriu algum produto? Quais?
Bloco 3 — Relagao com as tecnologias

11. Vocé se considera familiarizado com as tecnologias? Em qual nivel:
alto, médio ou baixo?

12.  Quanto tempo por dia vocé passa no computador? E no celular?
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13.  Vocé possui algum aplicativo de compras? E de vestuario?
14. Entre computador e celular, por onde vocé costuma comprar roupas?

15.  Vocé ja comprou alguma roupa pelo WhatsApp? Como foi sua
experiéncia? E pelo Instagram?

16.  Vocé acha interessante uma marca de roupas ter o préoprio aplicativo
para compras? Acha que pode auxiliar no processo de compra?

17. Quais funcionalidades e ferramentas vocé espera encontrar nesse
aplicativo?

18.  Vocé gostaria de ser notificado sobre promocdes, novidades e
colecdes exclusivas pelo seu celular? Com que frequéncia? Em quais
situacoes?

19. Conhece algum similar? Lojas, aplicativos, perfis no Instagram...



APENDICE III
ENTREVISTA DO TESTE COM PROTOTIPO DE BAIXA FIDELIDADE:

APENDICE IV
ENTREVISTA DO TESTE COM PROTOTIPO DE ALTA FIDELIDADE:

1. Vocé conseguiu identificar quais sao as principais funcdes do aplicativo?
2. Quais as funcodes do protdtipo que vocé lembra com mais clareza?
3. O que, dentro do sistema, mais chamou a sua aten¢ao? Por qué?

4. \Jocé conseguiu encontrar o que procurava no aplicativo? Foi facil? Dificil?
Por qué?

5. Em quais etapas da interacao vocé teve maior dificuldade e maior facilida-
de? Por qué?

6. Vocé conseguiu identificar como interagir com as fun¢des do aplicativo?
7. Vocé sentiu falta de algum botao ou opcao no decorrer do teste?

8. Vocé faria alguma sugestao para aprimorar a interacao e navegacao
no aplicativo?
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