UNIVERSIDADE TECNOLOGICA FEDERAL DO PARANA
DEPARTAMENTO DE DESENHO INDUSTRIAL
CURSO DE BACHARELADO EM DESIGN

GUSTAVO BURIGO CALEGARI

DESIGN DE APLICATIVO DE DESCOBERTA DE LUGARES E EVENTOS,
DENTRO DO CONTEXTO DE UMA STARTUP

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

CURITIBA
2014



GUSTAVO BURIGO CALEGARI

DESIGN DE APLICATIVO DE DESCOBERTA DE LUGARES E EVENTOS,
DENTRO DO CONTEXTO DE UMA STARTUP

Trabalho de Conclusdo de Curso de
graduacgédo, apresentado a disciplina de
Trabalho de Conclusdo de Curso 2, do
Curso de Bacharelado em Design do
Departamento Académico de Desenho
Industrial — DADIN - da Universidade
Tecnoldgica Federal do Parana — UTFPR.

Orientador: Prof? Marco Mazzarotto Filho

CURITIBA
2014



Ministério da Educacéo
Universidade Tecnoldégica Federal do Parana
Campus Curitiba

o om  Diretoria de Graduacao e Educacao Profissional
Departamento Académico de Desenho Industrial

TERMO DE APROVAGCAO

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO N° 83

“DESIGN DE APLICATIVO DE DESCOBERTA DE LUGARES E
EVENTOS, DENTRO DO CONTEXTO DE UMA STARTUP”

por
GUSTAVO BURIGO CALEGARI

Trabalho de Conclusao de Curso apresentado no dia 09 de fevereiro de 2015 como
requisito parcial para a obtencao do titulo de BACHAREL EM DESIGN do Curso de
Bacharelado em Design, do Departamento Académico de Desenho Industrial, da
Universidade Tecnologica Federal do Parana. O aluno foi arguido pela Banca
Examinadora composta pelos professores abaixo, que apds deliberagao,
consideraram o trabalho aprovado.

Banca Examinadora:
Prof(a). Msc. Claudia Bordin Rodrigues da Silva
DADIN - UTFPR

Prof(a). Dr?. Joselena de Almeida Teixeira
DADIN - UTFPR

Prof(a). Msc. Marco André Mazzarotto Filho
Orientador(a)
DADIN — UTFPR

Prof(a). Esp. Adriana da Costa Ferreira
Professor Responsavel pela Disciplina de TCC
DADIN — UTFPR

CURITIBA 12015

“A Folha de Aprovagao assinada encontra-se na Coordenagao do Curso”.



RESUMO

CALEGARI, Gustavo Burigo. Design de aplicativo de descoberta de lugares e
eventos, dentro do contexto de uma startup. 2014. Trabalho de Graduacéo,
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana.

O objetivo deste projeto foi desenvolver a interface grafica do usuario para um
aplicativo de descoberta de lugares e de eventos, utilizando a ferramenta
metodologica de desenvolvimento de produtos interativos de Garrett aliada a
metodologia de desenvolvimento de novos produtos proposta por Eric Ries. Para
atingir o objetivo, foram desenvolvidos varios protétipos e testes com usuarios afim
de aprimorar e validar as decisdes de projeto. Ao final, foi desenvolvido um protétipo
interativo do aplicativo que foi utilizado na condugcao de testes de usabilidade com
representantes do publico-alvo.

Palavras-chave: Design. Aplicativo. Design de Interface. Design de Interagao.
Design centrado no usuario.



ABSTRACT

CALEGARI, Gustavo Burigo. Design of an application to discover places and
events, inside the context of a startup. 2014. Graduate Work. Federal
Technological University of Parana.

This project’s objective was to design the graphic user interface of an application to
discover places and events nearby the user, making use of Garrett’'s methodology to
design interactive products, combined with Ries’s methodology to design new
products. To reach the goal, many prototypes were developed and many user tests
were conducted in order to validate the project’s decisions. In the end, a interactive
prototype was developed to conduct usability tests with representatives of the target
audience.

Keywords: Design. Application. Interface Design. Interaction Design. User Centered
Design.
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1. INTRODUGAO

Podemos entender design de interagdo como o design de produtos interativos
que fornecem suporte as atividades cotidianas das pessoas, de maneira a melhorar
e estender a maneira como elas trabalham, se comunicam e interagem (PREECE et
al, 2005, p.28). Uma das maneiras de realizar o design de interagdo € partindo de
uma abordagem centrada no usuario, ou seja, envolvendo-o em varias etapas de
desenvolvimento do produto (GARRETT, 2011, p.17).

Tendo em vista estes dois conceitos: design de interagdo e design centrado
no usuario, este trabalho tém como finalidade desenvolver um servico de
compartilhamento de eventos entre os usuarios do servigo, dentro do contexto de
uma startup.

A definicdo de startup no Oxford English Dictionary € “a newly established
business” ou em portugués, uma empresa recém-estabelecida. Entretanto, no
contexto deste trabalho, a definicao de startup a ser utilizada é “uma instituicdo
humana projetada para criar novos produtos e servigos sob condi¢gbes de extrema
incerteza”, definida em (RIES, 2012, p.24).

A motivagao por tras da escolha do tema deste projeto vém da observagéo do
comportamento das pessoas na hora de escolher bares e restaurantes para
frequentar. Através desta observacéo percebeu-se que sempre ha muito diadlogo na
hora de decidir o destino, porém, apesar das diversas opg¢oes oferecidas na cidade,
na maioria das vezes a opgao escolhida é aquela ja familiar e conhecida. De tal

maneira que é dificil para os estabelecimentos, inclusive, atrairem novos publicos.

1.1 OBJETIVO GERAL

Desenvolver o projeto de interface de um aplicativo de compartiihamento de

eventos, dentro do contexto de uma startup.
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1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Fazer um levantamento bibliografico sobre design de interagdo, interagao
humano-computador, processos cognitivos, usabilidade, experiéncia do usuario,
entre outros temas relacionados.

Levantar desejos e necessidades do publico-alvo através de observacgao,
questionarios, grupos focais e entrevistas.

Criar protétipos interativos para uso com o publico-alvo para validacdo e
testes de usabilidade.

Com base na revisao da literatura e nas descobertas das entrevistas e testes

com usuarios, desenvolver a interface grafica do aplicativo.

1.3 JUSTIFICATIVA

Como decidir onde sair com os amigos? Como saber que festas estdo
acontecendo na cidade naquele dia, naquela hora? Como posso divulgar e promover
um evento que acontecera no meu estabelecimento?

Existem diversas formas de responder a estas perguntas: é possivel consultar
a internet, em paginas de jornais e revistas que tragam uma sec¢do de ‘agenda
cultural’; é possivel acessar a pagina do proprio estabelecimento, caso exista; é
possivel também descobrir através das redes sociais, como o Twitter, ou o
Facebook.

Da forma semelhante, os estabelecimentos podem utilizar as ferramentas
disponiveis pelos mesmos canais acima mencionados, para divulgar e promover
seus eventos.

Outras opgdes de descoberta e de divulgagcdo de eventos incluem midias
mais tradicionais, como a televisdo, o radio e a midia impressa, na forma de
cartazes e folders.

Entendendo o design como “uma atividade pratica e criativa, cujo objetivo
final consiste em desenvolver um produto que ajude os usuarios a atingir suas

metas” (PREECE et al, 2005, p.185), este trabalho visa desenvolver um servigo que
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estenda a capacidade dos usuarios de descobrir eventos de seu interesse, em suas
localidades, bem como auxiliar os responsaveis por estes eventos a divulga-los e
promové-los de maneira mais eficaz e eficiente.

No ambito académico, a relevancia deste trabalho reside, principalmente, em
aliar a metodologia de negdcios proposta por Ries no livro “A startup enxuta”, a
metodologias mais tradicionais de design de interacédo e de design centrado no

usuario.

1.4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A ferramenta utilizada neste trabalho é baseada no ciclo de aprendizado e

validacao descrito por Ries (2012, p.69), e ilustrado na figura abaixo (Figura 1).

IR AN

APRENDER CONSTRUIR
DADOS PRODUTO

-

Figura 1 — Ciclo de feedback
Fonte: Adaptado de Ries (2012, p.69)

Ao contrario dos planos de negdcio tradicionais, que sao projetados baseados

em inumeras hipoteses e preveem um certo numero de passos para chegar ao seu
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objetivo, a metodologia da startup enxuta prevé a necessidade de ajustes no meio
deste processo. “Em vez de projetar planos complexos, baseados em inumeras
hipbteses, vocé pode fazer ajustes constantes por meio do ‘volante’, que € o ciclo de
feedback construir-medir-aprender” (RIES, 2012, P.19).

Segundo Ries (2012), é necessario primeiro identificar quais hipbteses testar,
e entdo entrar na fase de construgdo o mais rapido possivel com um produto minimo
viavel. “O MVP é aquela versao do produto que permite uma volta completa do ciclo
construir-medir-aprender, com o0 minimo de esforco e o menor tempo de
desenvolvimento”. (RIES, 2012, P.70)

Uma vez construido o MVP é necessario coloca-lo diante dos possiveis
clientes e usuarios e avaliar as suas reacbes. Esta é a fase de medi¢do, onde
devemos “determinar se os esforcos de desenvolvimento do produto levardao a um
progresso real” (RIES, 2012), ou seja, ndo adianta nada desenvolver algo que as
pessoas nao desejem.

Através das métricas obtidas na fase de medi¢cdo, adquirimos informacgdes
uteis para o desenvolvimento do produto, nhum processo que o autor chama de
“aprendizado validado”.

Na pratica, o processo de planejamento deste ciclo € inverso:

Descobrimos o0 que precisamos aprender, utilizamos contabilidade
associada a inovagao para definir o que precisamos medir a fim de saber se
estamos obtendo aprendizagem validada e, em seguida, descobrimos que
produto precisamos desenvolver para executar aquele experimento e obter
aquela medigéo. (RIES, 2012, p.71).

Aliado a metodologia da startup enxuta, sera utilizada a metodologia dos
cinco planos, proposta por Garrett (2011), para o design do aplicativo. A figura

abaixo ilustra os cinco planos (Figura 2).
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Figura 2 — Cinco planos de Garrett
Fonte: Garrett (2011, p.22)

Garrett (2011) divide as atividades necessarias para o desenvolvimento de
um site ou aplicativo em cinco grupos, chamados planos. O plano da superficie
consiste no design visual, na escolha das cores, tipografia e imagens. O plano do
esqueleto define o posicionamento de botdes, imagens e blocos de texto na
interface. A seguir encontra-se o plano da estrutura, que define a maneira como as
telas estdo organizadas em uma sequencia logica, indicando as maneiras possiveis
do usuario navegar pelo sistema. O plano do escopo define quais sédo as
funcionalidades e fungdes inclusas no sistema. Por fim, o plano da estratégia
delimita a estratégia do sistema, ou seja, qual o problema o produto resolve, e como
a solugao para o problema esta alinhada com os objetivos da empresa por tras do
produto.

A metodologia de Garrett deve ser seguida na ordem inversa dos planos,

comegando pela estratégia e culminando no plano da superficie. Entretanto cada
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plano nédo deve ser visto separadamente, o trabalho em um plano n&o deve acabar

antes do plano seguinte comegar, como mostra a figura abaixo (Figura 3).

L

Figura 3 — Fluxo de trabalho de Garrett
Fonte: Garrett (2011, p.24)
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 O CONTEXTO DE UMA STARTUP

Conforme ja foi falado, no contexto deste trabalho, a definicdo de startup a ser
utilizada € “uma instituicdo humana projetada para criar novos produtos e servigos
sob condigbes de extrema incerteza”, definida em Ries (2012). Isto quer dizer que “o
fundador apenas pode fazer suposicdes a respeito de clientes, problemas e modelo
de negécio” (BLANK;DOREF, 2014, p.7).

Para Blank e Dorf (2014), “uma startup € uma organizagdo temporaria em
busca de um modelo de negdcio escalavel, recorrente e lucrativo”. Esta definigao

reforca o fato de que nos seus primeiros dias, o foco de uma startup é aprender.

Ao passo que empresas estabelecidas pdem o modelo de neg6cio no modo
executar, pois clientes, problemas e rol de caracteristicas do produto séo
conhecidas, as startups necessitam operar no modo pesquisar, no qual
testam e comprovam suas hipéteses preliminares. Elas aprendem com os
resultados de cada teste, reelaboram as hipéteses e voltam a pé-las a
prova, na busca de um modelo de negdcio sustentavel e lucrativo. (BLANK;
DOREF, 2014, p.9).
No contexto deste trabalho, isto quer dizer que embora exista uma viséo de
qual sera o produto desenvolvido, cada iteragao do ciclo de feedback pode indicar

um outro caminho para chegar no objetivo final.

2.1.1 DESCOBERTA DO CLIENTE

Segundo os autores Blank e Dorf (2014), “uma startup tem inicio a partir da
visdo dos seus fundadores: aquela que antevé um novo produto ou servico que
resolve os problemas e atende as necessidades do cliente”. O objetivo desta etapa
inicial é transformar as hipoteses da visdo dos fundadores sobre o mercado e seus

clientes em fatos.
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O procedimento descrito pro Blank e Dorf, faz relagdo com o plano da
estratégia de Garrett (2011), onde o objetivo é desvendar quais as necessidades dos
usuarios, bem como os objetivos da empresa (visdo dos fundadores).

Para transformar essas hipéteses em fatos, diversos autores concordam que
a melhor maneira é colocar-se frente a frente com os consumidores. Tim Brown
(2010, p.39) nos fala que “um ponto de partida melhor é sair pelo mundo e observar
as verdadeiras experiéncias de pessoas”. Ries (2011, p.81) corrobora dizendo que
“As startup precisam de contato extensivo com possiveis clientes para entendé-los;
assim, levante-se da cadeira e va conhecé-los”.

E importante ressaltar que os autores Blank e Dorf (2014) afirmam que, ao
contrario daquilo que é feito em uma empresa ja estabelecida, em uma startup deve
ser feito o oposto. Em uma empresa estabelecida o processo segue da seguinte

maneira:

- Entender as necessidades e desejos de todos os clientes;

- Listar todas as caracteristicas de produto que os clientes querem antes de
compra-lo;

« Suprir o desenvolvimento do produto com uma relagdo contendo todos os
recursos solicitados pelo cliente;

« Suprir o desenvolvimento do produto com a documentacdo detalhada dos
requisitos de marketing;

« Formar grupos de trabalho e testar a reagao dos clientes ao seu produto para

verificar se eles o comprarao.

Ja em uma startup, “o que vocé ira fazer em tais empresas € desenvolver um
produto para poucos clientes” (BLANK; DORF, 2014, p. 54). Sao esses clientes
iniciais, que compram a visao da startup, que dardao o feedback necessarios para a

adicdo de novos recursos ao longo do tempo.

2.1.2 QUADRO DO MODELO DE NEGOCIO
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O quadro de modelos de negdécio € uma ferramenta desenvolvida por

Alexander Osterwalder, e serve para “ilustrar como uma companhia ganha dinheiro”
(BLANK; DORF, 2014, p.58).

Esta ferramenta consiste de nove boxes, detalhando informagdes sobre o

produto, segmento de clientes, canais de distribuicdo, projegao de receitas,

parceiros, recursos necessarios, atividades-chave, estrutura de custos e criacao de
demanda (BLANK; DORF, 2014, p.59), conforme a figura abaixo (Figura 4).

Parceiros

Atividades Chave

Recursos Chave

Proposta de Valor

13

com Clientes

Canais

Clientes

de

Custos

Receitas

Figura 4 — Quadro do plano de negécio

Fonte: Adaptado de Blank e Dorf (2014, p.59)

O quadro do modelo de negécio descreve a interacdo dos elementos que

constituem a empresa:

* A proposta de valor que esta embutida nos produtos e servicos oferecidos e

informa qual o problema do cliente estamos resolvendo.

* Os segmentos de clientes para quem estamos criando valor, ou seja, os

usuarios, clientes, anunciantes, etc.

* Quais os canais de distribuicdo pelos quais os clientes sdo impactados e a

proposta de valor é entregue, tanto para a divulgagdo do servigo, seja nos

canais de venda.

* O relacionamento com os clientes descreve como atrair, manter e ampliar as

receitas provenientes dos clientes ao longo do tempo.
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* A maneira como a receita é gerada, pelo qué os clientes estdo pagando e
como eles pagam.

* Quais os recursos chave para viabilizagdo do modelo de negdécios, como
financiamentos, propriedade intelectual, patentes necessarias, habilidades e
conhecimentos técnicos de processos, etc.

* Quais as atividades chave necessarias para a implementacdo do modelo de
negocio, como desenvolvimento da plataforma de usuarios, produgdo das
pecas de divulgagao, etc.

* Quais os parceiros chave que oferecem capacidades e servicos que a
empresa em si ndo pode oferecer ou prefere ndao desenvolver sozinha, e
como o relacionamento com esses parceiros se estabelece.

* Por fim, a estrutura de custos resultante do modelo de negdcio. Quais os

custos de operacao, quais os recursos e atividades chave mais dispendiosos.

O quadro de modelo de negdcios, uma vez preenchido, age como uma
“fotografia instantdnea do negdcio em determinado instante” e serve para rastrear o
progresso da startup (BLANK; DORF, 2014, p.60).

2.1.3 MVP

MVP significa minimo produto viavel (BLANK; DORF, 2014). O objetivo do
MVP ¢é “oferecer aos clientes um produto para detectar se vocé compreendeu os
problemas do cliente”.

De acordo com Ries (2012), o MVP ajuda a “comegar o processo de
aprendizagem o mais rapido possivel”’. Mas o autor também alerta que o MVP nao é
necessariamente o menor produto imaginavel, mas sim “a maneira mais rapida de
percorrer o ciclo construir-medir-aprender de feedback com o menor esforco
possivel”.

Tendo em vista que o MVP ndo € o menor produto imaginavel, Ries cita o
exemplo da empresa Dropbox, cuja proposta é a sincronizagdo de arquivos. Devido
aos obstaculos técnicos de implementagcdo de um sistema dessa natureza mesmo

em escala reduzida, os fundadores fizeram primeiro uma simulagdo em video do
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funcionamento do servigo (Figura 5). O video foi o seu MVP e com ele conseguiram

75mil pessoas na lista de espera pelo langamento do servigo (RIES, 2012).
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Figura 5 — Screenshot do MVP do Dropbox
Fonte: Abby Fichtner (2014)

2.1.4 CICLO DE FEEDBACK

De acordo com Ries (2012), “todos os produtos desenvolvidos por uma

startup sdo experimentos; a aprendizagem sobre como desenvolver uma empresa

sustentavel é o resultado desses experimentos”.

A partir da visdo dos fundadores é construido o quadro do modelo de

negocio. Nesta etapa, séo identificadas quais as hipéteses devem ser testadas, bem

como quais os testes necessarios para valida-las (BLANK; DORF, 2014, p.62). Com

este conhecimento é possivel pensar qual o produto precisamos desenvolver para

realizar estes testes (RIES, 2012).
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Figura 6 — Ciclo de feedback
Fonte: Adaptado de Ries (2012, p.69)

Conforme vimos, “o0 MVP é aquela versdo do produto que permite uma volta
completa no ciclo construir-medir-aprender, com o minimo de esforco € o menor
tempo de desenvolvimento” (RIES, 2012). Conforme Ries (2012), com o MVP
entramos na fase de construir.

Na fase de medir, “0 maior desafio sera determinar se os esforcos de
desenvolvimento do produto levardo a um progresso real”, ou seja, medir a validade
das hipoteses que nos dispusermos a testar (RIES, 2012).

A etapa final, e mais importante do ciclo de feedback é o pivo:

Ao término do ciclo construir-medir-aprender, encaramos a questdo mais
dificil enfrentada por qualquer empreendedor: pivotar a estratégia original ou
perseverar. Se descobrirmos que uma das nossas hipoteses é falsa, sera o
momento de realizar uma mudanga importante, rumo a uma nova hipéteses
estratégica (RIES, 2012, p.71).
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O pivl, no entanto, ndo significa um fracasso, mas sim uma corregcédo de
curso projetada para testar uma nova hipotese sobre o produto quando a hipétese

atual ndo esta gerando progresso o suficiente.
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3. DESIGN DE INTERACAO

Design de interagao é o “design de produtos interativos que fornecem suporte
as atividades cotidianas das pessoas, seja no lar ou no trabalho” (PREECE et al.,
2005, p.28)

O design de interagcdo é uma disciplina essencialmente focada no usuario,
pois, segundo Preece, “projetar produtos interativos usaveis requer que se leve em
conta quem ira utiliza-los e onde serdo utilizados”. (PREECE et al., 2005, p.26).
Garrett reforca esta afirmacao dizendo que “a causa mais comum do fracasso de um
website nao é a tecnologia”, mas n&o saber quais as necessidades e desejos dos
usuarios (GARRETT, 2011, p.36).

O processo de design de interagdo, segundo Preece, envolve quatro

atividades basicas:

1. ldentificar necessidades e estabelecer requisitos;

2. Desenvolver designs alternativos que preencham esses requisitos;

3. Construir versdes interativas dos designs, de maneira que possam ser
comunicados e analisados;

4. Avaliar o que esta sendo construido durante o processo.

A importancia do usuario neste processo vai além do levantamento de seus
desejos e necessidades, o usuario deve ser incluido também na hora de avaliar as
alternativas do design, “existem muitas maneira diferentes de atingir este objetivo:
por exemplo, observando os usuarios, conversando com eles, entrevistando-os”
(PREECE et al., 2005, p.34).

Segundo as autoras, o design de interagado possui duas categorias de metas,
que devem ser acordadas e definidas no inicio do projeto: metas de usabilidade e

metas decorrentes da experiéncia do usuario, conforme a figura abaixo (Figura 7):
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Figura 7 — Metas de usabilidade
Fonte: Adaptado de Preece (et al., 2005)

As metas de usabilidade permitem que a “usabilidade de um produto seja
avaliada em termos de como podem aprimorar o desempenho de um usuario”
(PREECE et al, 2005, p.40). Enquanto que as metas decorrentes da experiéncia do

usuario sao as experiéncias que o produto proporcionara aos usuarios.
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4. USABILIDADE

A usabilidade é definida por Nielsen (1993 apud ROCHA, 2001, p.29) como
“um atributo de qualidade que avalia quéo facil uma interface é de usar”.

A Organizacdo Internacional pra a Padronizagdo (ISO) propde duas
definigdes para usabilidade: “Usabilidade refere-se a capacidade de um software ser
compreendido, aprendido, utilizado e ser atraente para o usuario, em condi¢des
especificas de uso’(ISO9126) e “usabilidade é a efetividade, eficiéncia e satisfagao
com que um produto permite atender aos objetivos especificos de usuario
especificos em um contexto de uso especifico’(1ISO9241).

De acordo com estas definicbes podemos perceber que a usabilidade
depende de trés fatores: O usuario que manipulara o sistema; o aparelho que sera
manipulado pelo usuario; e o contexto no qual o aparelho sera utilizado.

O autor Javier Royo acrescenta outro fator entre o usuario e o equipamento: o
designer. “Desta forma, fica estabelecida um série de relagbes entre o usuario, o
equipamento e o designer, em um determinado contexto, que viabiliza o design da
interface grafica do usuario”. (ROYO, 2008, p.94).

Nielsen definiu 10 principios fundamentais de usabilidade (PREECE et al.,
2050, p.48):

« Visibilidade do status do sistema: o sistema informa o usuario sobre o que
esta acontecendo;

« Compatibilidade com o mundo real: o sistema utiliza a linguagem do usuario,
ao invés de termos orientados ao sistema;

« Controle do usuario e liberdade: o sistema permite que o usuario saia
facilmente de situacdes inesperadas;

- Consisténcia e padrdes: evita fazer o usuario pensar se palavras, situacoes e
acodes diferentes significam a mesma coisa,;

« Ajuda o usuario a recuperar-se de erros: utiliza linguagem simples para
descrever a natureza do problema e segure maneiras de resolve-los;

« Prevencao de erros: onde possivel, impede a ocorréncia de erros;

« Reconhecimento em vez de memorizagao: tornar objetos, agdes e opgdes

visiveis;
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Flexibilidade e eficiéncia de uso: fornece ferramentas que permitem usuarios
realizar tarefas com mais rapidez, como atalhos de teclado para acbes
comuns;

Estética e design minimalista: evita o uso de informacdes irrelevantes ou
raramente necessarias;

Ajuda e documentacgdo: fornece informagbes que podem ser facilmente
encontradas e ajuda mediante uma série de passos que podem ser facilmente

seguidos.
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5. PRINCIPIOS DE DESIGN GRAFICO

5.1 LAYOUT

Segundo Ambrose e Harris (ano, pg 9), “o layout é o arranjo de elementos de
um design em relagdo ao espago que eles ocupam”. E a maneira como estes
elementos estdo dispostos afeta o modo como o usuario percebe a informacao
(PARIZOTTO, 1997).

O sucesso de um layout depende da informagao que ele organiza, pois sua
funcdo vai além da estética (PARIZOTTO, 1997), “um guia transmite seu conteudo
de uma maneira muito diferente daquela de um dicionario - portanto, os /ayouts nao
sao transferiveis per se” (AMBROSE; HARRIS, 2008, p.9).

No projeto de paginas da web, ou outros materiais disponiveis em meio
digital, devem ser definidos /ayouts consistentes para todas as paginas do projeto,
“proporcionando aos usuarios os procedimentos necessarios para experimentar o
produto de maneira sistematica” (PARIZOTTO, 1997).

De acordo com Parizotto (1997), sdo quatro os principais beneficios do uso

de uma estrutura organizacional em projetos web:

« Unidade: A estrutura visual mantém todos os elementos do projeto juntos,
trabalhando em harmonia;

« Integridade: Mantém o projeto da pagina focado nos objetivos da
comunicagéo, a organizagdo visual auxiliando na transmissao do conteudo;

« Leiturabilidade: Uma estrutura coesa aumenta a leiturabilidade através da
divisdo da tela em subconjuntos que podem ser processados separadamente
ou em paralelo;

« Controle: A estrutura comum em todas as paginas permite ao usuario prever

as areas de interesse e facilita a navegagao dentro do projeto.
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5.2 GRID

Um grid é uma rede de linhas que, tradicionalmente, cortam um plano
horizontal e verticalmente em intervalos ritmados (LUPTON, 2008). O grid é a “base
sobre a qual um design é construido” (AMBROSE; HARRIS, 2008, p.6), e suas
margens e colunas criam a base que unifica as paginas de um projeto e torna o

processo de layout mais eficaz (LUPTON, 2008).

Figura 8 — Grid regular em dispositivo mével
Fonte: Eddie Lobanovskiy (2012)

A utilizagdo de um grid facilita e simplifica os processos de criacédo e de
tomada de decisdo por parte do projetista, pois fornece a estrutura para todos os
elementos do design (AMBROSE; HARRIS, 2008, p.11). “O grid oferece um ponto
de partida racional para cada composigcao, convertendo uma area vazia num campo
estruturado” (LUPTON, 2008).

Enquanto o designer tém bastante liberdade na hora de posicionar os
elementos em um /ayout, a maneira como o olho humano examina uma pagina faz
com que certas areas da composigcdo sejam mais ou menos visadas. Este
conhecimento pode ser utilizado para direcionar a localizagao dos elementos mais
importantes do design (AMBROSE; HARRIS, 2008, p.14). Segundo os autores
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Ambrose e Harris (2008), o olho humano procura uma ‘entrada’ no lado superior
esquerdo, e percorre a pagina na diagonal até o canto inferior direito, no caso da
pagina impressa.

Em telas de monitores, o caminho do olhar é distinto em relagdo a pagina
impressa, “pesquisas mostram que tendemos a ler paginas da web em um padrao
em forma de F” (AMBROSE; HARRIS, 2008, p.18), como mostra a figura abaixo:

Figura 9 — Padrao F de leitura na internet
Fonte: NIELSEN NORMAN GROUP (2006)

Isto significa que as informagdes que estiverem neste eixo tém maiores
chances de captar a atengao do observador (AMBROSE; HARRIS, 2008, p.18).

5.3 COR

Segundo Bergstrom (2009, p.200), cores funcionais sdao aquelas que “dao
suporte e melhoram as fungdes comunicativas e fisicas do produto”. Para o autor,
‘na comunicagao visual eficaz sé existe espaco para as cores funcionais”, essas

cores podem ser utilizadas para:

« Atrairr Uma imagem colorida em uma pagina branca atrai o olhar do
observador, da mesma forma que um elemento em cor forte e contrastante

chama a atencdo em um site.
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« Criar atmosfera: As cores possuem significados simbdlicos, o vermelho, por
exemplo, pode significar perigo, atengao (PARIZOTTO, 1997). Entretanto, é
preciso tomar cuidado, pois o significado das cores podem variar entre as
diferentes culturas (BERGSTROM, 2009, p.201).

« Informar: As cores comunicam informag¢des em muitos contextos diferentes, a
cor vermelha pode ser utilizada para indicar uma acao destrutiva, como o
botdo de apagar um arquivo de computador.

« Organizar: A cor pode ser utilizada para agrupar se¢des de um relatério ou

revista.

Porém, se aplicadas incorretamente, as cores podem trazer prejuizos a forma
e a funcdo do design (LIDWELL, 2010, p.48). Uma das orientagcdes que Marcus
(1992) da quanto ao uso de cores € limitar a paleta de cores a no maximo cinco
cores, € no minimo duas. “Limite a paleta ao que o olho consegue processar com
uma visualizagao rapida” (LIDWELL, 2010, p.48).

5.4 TIPOGRAFIA

Segundo Casseb (2007), “a tipografia digital assume valores tao particulares
em relagéo a leitura fisica, que torna significativa a sua diferenciagao”. Para o autor,
além de o monitor ser um emissor de luz, a sua resolugao € muito inferior a do
papel, acarretando em uma perda de leiturabilidade e de legibilidade.

As familias tipograficas, “um alfabeto completo (letras, nimeros e caracteres)
em um unico padrao” (BERGSTROM, 2009, p.101), podem ser agrupados em duas
categorias tradicionais: romanas e sem serifa.

Os tipos romanos, também chamados de com serifa, apresentam uma
terminacao saliente, e sdo considerados por muitos autores como sendo a fonte
preferida pelos leitores.(PARIZOTTO, 1997), pois as serifas possuem um importante
papel na leitura do texto, “as serifas conferem as linhas e palavras uma trilha para
que o olho prossiga na leitura” (BERGSTROM, 2009, p.104). Tipografias com serifa

tendem a ter uma menor altura-x, ou seja, a altura entre a linha de base e o topo do



30

corpo principal dos tipos em caixa-baixa, excluindo ascendentes e descendentes.
Essa medida leva este nome por basear-se na altura da letra x minuscula.

Os tipos sem serifa possuem um desenho bastante uniforme, quase sem
mudanga na espessura dos tipos, podendo fazer com que algumas letras se
confundam, como o i, o j e o /, por exemplo, dificultando a leitura (BERGSTROM,
2009, p.106). Tipografias sem serifa tendem a ter uma maior altura-x

Embora a legibilidade de tipos romanos seja superior a tipos sem serifa
(PARIZOTTO, 1997), a sua utilidade é bastante limitada em tamanhos pequenos
quando vistas em telas e monitores. “As telas fortes, brilhantes e de baixa resolucéo
fundem os tracos finos”, distorcendo os caracteres e desordenando o texto
(BERGSTROM, 2008, p.106).

5.5 [CONES

De acordo com Casseb (2007), “os icones sdo uma forma de comunicagao
expressa geralmente em representagdes simplificadas de agbes e imagens”, eles
podem ser utilizados de maneira a complementar ou mesmo substituir informacées
em uma interface.

Royo (2008) afirma que o icone deve transmitir a mensagem da maneira mais
concisa possivel, mostrando o objeto, se possivel (apud HORTON, 1994). Em caso
de uma acgao, o autor recomenda a representagao do objeto executando a agao.

Cybis (2010), faz algumas recomendagdes para a criagdo de icones: utilizar
poucos elementos e cores, respeitar a escala dos outros objetos na tela, manter a
consisténcia entre icones do mesmo conjunto.

Parizotto (1997), recomenda ainda que sejam utilizadas metaforas do mundo
real (apud Windows, 1995), pois isso facilita o reconhecimento do icone.
Wattanasansanee (em LUPTON, 2013, p.88), alerta que “embora os icones paregam
estar naturalmente ligados a seus referentes, os icones dependem, em diferentes
graus, das convengdes culturais”.

Em casos onde a interpretagcdo do icone esteja propensa a erros, uma
alternativa é o uso de rétulos identificadores das fungbes as quais os icones estao
associados (CYBIS, 2010).



31

6. DESENVOLVIMENTO

6.1 VISAO DO FUNDADOR

Vimos na introducédo deste trabalho que a ideia para este projeto surgiu de
experiéncias da vida real, da observagao de pessoas reais enfrentando um problema
real: Como decidir onde ir com o0s amigos, namorada(o) para divertirem-se,
jantarem, etc? Percebeu-se em diversas ocasides que esta pergunta era tema
recorrente em grupos de amigos e casais que estavam planejando as atividades do
dia ou da noite.

Descobrir 0 que as pessoas querem atingir e como o fazem atualmente é o
que as autoras Preece (et al, 2005, p.233) chamam de ‘“identificacdo de
necessidades”. Portanto, partindo da pergunta: Como as pessoas decidem onde ir
com 0s amigos e namorada(o), o primeiro passo foi um levantamento das opgdes

atuais que as pessoas recorrem para responder a esta pergunta:

« Redes sociais: facebook, foursquare, kekanto, whatsapp, instagram;
« Indicagdo de amigos e conhecidos;
« Midia impressa: flyers, folders, cartazes;

« Sites de portais e de jornais.

Através do processo de “observagao ‘rapida e suja” (Preece et al, 2005,
p.361), conversando com possiveis usuarios, descobriu-se que a principal forma de
encontrar as opgdes de entretenimento é através da indicagdo de amigos, seguida
por notificagdes na rede social facebook. Enquanto que a maior parte dos diadlogos
sobre essas opgdes ocorrem mediados por ferramentas de mensagens instantaneas
do facebook e do whatsapp.

Essas informacgdes auxiliaram a refinar a visdo do fundador, oferecendo uma
perspectiva da maneira como as pessoas lidam com este problema atualmente, afim

de identificar oportunidades de melhorias.
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6.2 HIPOTESES DO TAMANHO DO MERCADO

Os autores Blank e Dorf (2014, p.68) recomendam pesquisas do tamanho de
mercado, “pois elas ajudam a determinar até onde pode ir sua oportunidade de
negocio”. O grafico abaixo mostra um bom ponto de partida para avaliar as

hipéteses do tamanho do mercado:

Mercado

Total Mercado

Disponivel |

Figura 11 — Tamanho do mercado
Fonte: Adaptado de Blank e Dorf (2014, p.68)

Desta forma, foi feito um levantamento do tamanho do mercado de usuario de
smartphones, no Brasil e no Mundo, segmentado entre usuarios de cada uma das

plataformas mais populares: iOS e Android.
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Figura 12 — Tamanho do mercado brasileiro de sistemas operacionais em smartphones
Fonte: STATISTA (2014)
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Figura 13 — Tamanho do mercado global de sistemas operacionais em smartphones
Fonte: STATISTA (2014)

Ao final de 2013, a plataforma Android correspondia a aproximadamente 77%
do mercado mundial de sistemas operacionais para smartphones. No Brasil, na

mesma época, o sistema Android representava aproximadamente 60% do mercado
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brasileiro. O sistema i0OS, da Apple, nesta mesma época, representava
aproximadamente 18% do mercado mundial e apenas 6% do mercado brasileiro.

Para dimensionar um mercado digital, como no caso deste trabalho, é preciso
atentar que este tipo de mercado pode ser multifacetado, com usuarios (que podem
nao pagar), e a receita ser gerada através de anunciantes (BLANK; DORF, 2014,
p.70).

A maior parte das startups digitais imita a estratégia do Google/
Facebookl/YouTube: conquistar uma (massiva, quem sabe) audiéncia
primeiro e certificar-se de que vai ‘funcionar’. Monetizar fica para mais tarde
(BLANK; DORF, 2014, p.70).

Outra maneira utilizada para aferir o tamanho do mercado foi utilizar o
Planejador de palavras-chave do Google. Nele foi pesquisado as palavras-chave
relacionadas ao projeto e verificado quantas pessoas procuram estas palavras,

conforme pode ser visto no grafico abaixo:
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T
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Figura 14 — Planejador de palavras chave do Google
Fonte: GOOGLE (2014)

Os numeros de pesquisas por palavras-chave relacionadas ao projeto, como
baladas, eventos, shows e festas atestam que o mercado tém um tamanho
interessante para ser explorado, com uma média de 1.556.627,5 pesquisas mensais

ao longo de um periodo de um ano (Junho/2013 a Maio/2014).
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6.3 ESCOLHA DA PLATAFORMA

Foi apresentado na sec¢éo anterior que o tamanho de mercado da plataforma
Android é superior ao tamanho de mercado de aparelhos rodando o sistema iOS, da
Apple. Entretanto, uma pesquisa realizada no inicio de 2013, analisando 200 bilhdes
de anuncios no Facebook, afirma que anuncios na plataforma em aparelhos Apple
geram 1,790% mais retorno sobre o investimento do que anuncios em aparelhos
Android. Este é um forte argumento a favor de aparelhos iOS, quando o modelo de

monetizacdo do servico for através de anunciantes.

6.4 QUADRO DO MODELO DE NEGOCIO

“‘Um modelo de negdcio descreve a interagao entre os fatores principais que
constituem uma companhia” (BLANK; DORF, 2014, p.32). De acordo com os autores
Blank e Dorf (2014, p.33), a primeira versdao do quadro de modelo de negdcio € o
ponto inicial onde as hipoteses devem ser “ratificadas através da interagao direta,
online, com os clientes”.

A figura abaixo (Figura 15) mostra a primeira versdo do quadro do modelo de

negocio confeccionado para este projeto:

Figura 15 — Quadro do modelo de negécio preenchido
Fonte: Autoria prépria
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o Indicagdes de lugares para frequentar baseadas no perfil, interesses e

estilo de vida do usuario;
o Atrair pessoas ao estabelecimento;
o Acesso a base de usuarios da plataforma.
Segmentos de clientes:

o Usuarios de smartphones com o sistema iOS;

o Adolescentes e jovens adultos, entre 15 e 30 anos;

o Donos de bares, restaurantes, casas noturnas, etc;

o Promotores de eventos, profissionais de marketing e relagdes publicas.

Canais:

o Aplicativo;

o App Store;

o Landing Page (site).
Relacionamento com Clientes:

o App Store;

o Landing Page(site);

o E-mail;

o Blogs;

o Viral;

o Gamification;

o Indicacdes;

o Redes sociais.
Receitas:

o Venda de espacos para anunciantes;

o Publicacbes patrocinadas por estabelecimentos;
Recursos Chave:

o Investimentos de amigos e familiares
Atividades Chave:

o Desenvolver a plataforma;

o Captar um grande numero de usuarios;

o Estabelecer parcerias com estabelecimentos

(earlyvangelists);

Parceiros Chave:

visionarios
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o Tudo Orna, blog de moda: Audiéncia e divulgagao;
o Blog do Casamento: Audiéncia e divulgacéo;
o Monica, advogada: Assessoria juridica;
o Lais Graf, jornalista: Redagéo;
o Guto Koech, coordenador de marketing: Divulgagéo e earlyvangelist.
o Jean Hansen, Programador
« Custos:
o Desenvolvimento da plataforma,;
o Servidores e bancos de dados;

o Publicidade e marketing.

6.5 PRIMEIRO MVP

Nesta fase, o modelo de negdcios esta inteiro baseado em hipoteses
(BLANK; DORF, 2014). O proximo passo foi transformar essas hipoteses em fatos,
realizando testes junto aos clientes. A primeira e mais importante hipotese que
precisava ser testada era a principal proposta de valor. as pessoas estariam
interessadas em indicagdes de lugares para frequentar baseadas no seu perfil,
interesses e estilo de vida?

Sabendo o que precisava ser descoberto, foi elaborado um MVP (produto
minimo viavel) que pudesse responder essa pergunta, e, com sorte, fornecer
insights sobre o projeto. O primeiro MVP consistiu de um formulario objetivando
tracar o perfil de cada entrevistado em relacdo a suas atividades lazer e opgdes de
lugares para frequentar. Este questionario foi aplicado para 18 pessoas.

Para cada pessoa entrevistada, utilizou-se os dados registrados no
questionario para criar uma lista com cinco sugestdes de lugares, entre bares,
restaurantes e casas noturnas, de acordo com o perfil do entrevistado. Cada lista foi
apresentada para o respectivo entrevistado junto com a solicitagdo que este
reordenasse as indicagées em ordem de relevancia, a fim de averiguar a relevancia

das indicacdes iniciais.
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Figura 16 — Primeiro MVP
Fonte: Autoria prépria

Apods interagirem com o MVP, foi realizada uma entrevista semi-estruturada

com os usuarios, a fim de coletar dados qualitativos.
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6.6 ANALISE DOS DADOS DO PRIMEIRO MVP

Todos os entrevistados reordenaram as indicacbes recebidas, dando
preferéncia aos estabelecimentos que ja conheciam e/ou que ja haviam recebido
indicagbes de conhecidos.

Averiguou-se que 13 dos entrevistados n&o tiveram interesse nas indicagdes
sugeridas, pois ndo iriam a um lugar desconhecido a menos que tivessem sido
convidados por alguém de confianga.

As 5 pessoas que demonstraram interesse pelas indicagcdes foram as
mesmas que afirmaram conhecer novos lugares através de sites e guias de lugares.

Esses 5 usuarios declararam-se em um “relacionamento sério”.

6.7 CONCLUSOES ACERCA DO PRIMEIRO MVP

Este MVP nos mostrou que para a maioria dos usuarios entrevistados,
indicagdes de lugares baseados no seu perfil ndo resolvem o problema. Verificou-se
uma resisténcia e falta de interesse em experimentar lugares novos.

Outra descoberta feita através do MVP foi que, a menos que o perfil do
usuario mudasse, as indicagbes dos lugares seriam basicamente as mesmas.

A principal proposta de valor do modelo de negdcio mostrou-se errada.
Entretanto, o experimento com o primeiro MVP revelou dados interessantes e

forneceu alguns insights:

« Na hora de escolher um lugar para ir, os usuarios preferiram escolher entre as
opgdes ja conhecidas;

« Indicagbes de amigos tém mais peso que indicagbes de um guia ou servigo
que dé as mesmas indicagdes;

« Pessoas em ‘“relacionamentos sérios” tiveram maior propensao a aceitarem
as indicacoes;

« Os usudrios estariam dispostos a visitar um lugar novo caso fossem

convidados por amigos.
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6.8 DECISAO

Ap6s a analise dos dados do primeiro MVP e a constatagdo de que a
proposta de valor original ndo resolvia satisfatoriamente o problema dos usuarios.
Antes de prosseguir com o projeto seriam necessarios alguns ajustes no quadro de
modelo de negdcio. O primeiro e mais importante seria mudar a proposta de valor.

Proposta de valor inicial: Indicagbes de lugares para frequentar baseadas no
perfil, interesses e estilo de vida do usuario.

Nova proposta de valor: Descobrir lugares para frequentar baseado no apelo
do lugar em determinado momento.

Ou seja, a indicagado do lugar ndo seria mais baseada no perfil do usuario,
mas sim no apelo que determinado lugar pode ter no usuario em determinado
momento, por exemplo: O usuario nunca foi ao estabelecimento A, porém, neste

momento, 5 amigos estéo la.

6.9 SEGUNDO MVP

Com um entendimento maior do publico-alvo e do problema, e com a nova
proposta de valor definida, foi organizado um grupo focal com alguns membros do
publico-alvo. Este grupo focal foi organizado para auxiliar a definir os requisitos do
projeto.

Foi perguntado aos participantes qual era o processo de tomada de decisao
no momento de escolher um lugar para ir com os amigos, e também como eles
imaginavam que um aplicativo poderia ajuda-los.

As respostas do grupo focal ajudaram a estabelecer uma lista preliminar de

requisitos que o projeto deveria contemplar:

« Enviar/Receber convites para eventos;
« Enviar/Receber mensagens;
« Lembretes dos convites recebidos;

- Agenda;
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« Informacdes de preco, atracao do dia, etc;
« Saber quem estara presente no lugar, com confianga;

« Opcdes de privacidade.

Com base nestes requisitos, foi desenvolvida uma landing page apresentando
a nova proposta de valor permitindo que possiveis usuarios solicitassem um convite
para usar o sistema. Esta landing page serviu como segundo MVP.

Para conduzir os testes com o segundo MVP, foi feito um teste AB da landing
page, ou seja, metade dos visitantes da pagina foram expostos a uma verséo
diferente da landing page, com textos e cores diferentes, afim de verificar qual
mensagem mais impactaria os visitantes. As duas versbes da pagina podem ser

vistas na figura abaixo (Figura 17).

HOTSPOTS mostra,
em tempo real, onde estiao

as melhores festas da
cidade!

Descubra os melhores bares, shows e
baladas, na opinido de quem esta la!

Quero um convite!

Figura 17 — Versao A da landing page
Fonte: Autoria prépria
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= — Descubra as melhores
0 fe EX
w Valesca Iﬂ)lx;)gﬂgtli]aE

Convide os amigos, conhega pessoas
novas, divirta-se!

Figura 18 — Versao B da landing page
Fonte: Autoria prépria

Em ambas as versbes da pagina, os usuarios eram informados da proposta
de valor e podiam ver algumas imagens provisérias das telas do aplicativo.

O enderego para a landing page foi divulgado para algumas pessoas através
da rede social Facebook e o e-mail das pessoas interessadas no produto foram
captados através de um formulario na landing page.

Para avaliar a eficacia das paginas, foi definido como métrica o numero de
visitantes da pagina que solicitavam por um convite. A versao A da landing page
teve um resultado melhor, convertendo 64% das visitas em e-mails cadastrados. A

versao B teve uma taxa de conversao de 40%.

6.10 PLANO DA ESTUTURA - NAVEGACAO

Com base no entendimento adquirido sobre o problema de design e sobre os
usuarios, foi definida a estrutura de navegacédo do aplicativo. Segundo Garrett
(2011), nesta etapa sao descritas as possiveis interagdes do usuario com o sistema,

e é definido como o sistema responde a estes comportamentos (GARRETT, 2011).
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Figura 19 — Estrutura de navegagao
Fonte: Autoria prépria

Ao iniciar o aplicativo o usuario é convidado a criar uma conta, ou acessar a
sua conta utilizando um usuario e senha ja criados anteriormente.

ApOs o registro, o usuario vé um mapa da sua localizagdo atual com
indicagdes de lugares e eventos proximos. Clicando em um dessas marcagdes é

possivel saber mais informagdes sobre o evento ou lugar.
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O usuario pode também navegar pelas ultimas atividades de seus amigos,

editar o seu perfil, e fazer check-in na sua localizagao atual.

6.11 PLANO DO ESQUELETO — WIREFRAMES

Uma vez definido como o produto funcionara, foi definido qual a forma que
esta funcionalidade tomaria, através de wireframes. Garrett (2011) defende que
wireframes sdo o primeiro passo para estabelecer o design visual de um produto
digital. Os primeiros wireframes foram feitos a lapis e entdo avaliados com algumas

pessoas do publico-alvo.

heck - in cheek v

Figura 20 — Wireframes
Fonte: Autoria prépria
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Figura 21 — Wireframes
Fonte: Autoria prépria

A acgao de fazer o check-in foi identificada como a agcao mais importante que o
usuario pode realizar com o aplicativo, por isso ela ganha destaque no centro da
interface, e esta disponivel, praticamente a todo momento. Ao fazer o check-in, o
usuario esta ativamente mostrando aos demais usuarios sua localizagao atual, qual

o estabelecimento que esta visitando ou qual evento esta atendendo.

6.12 PLANO DA SUPERFICIE

6.12.1 ESCOLHA DAS CORES
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O conceito do aplicativo € que quanto mais check-ins sao efetuados em um
determinado local, mais ‘quente’ este local fica. Por isso, a paleta de cores deveria
contemplar cores quentes, indicando a variagao de temperatura.

Também percebeu-se que para equilibrar e contrastar as cores quentes,
poderiam ser utilizadas cores frias, de maneira que o contraste fosse utilizado para
destacar algum elemento de importancia na interface e também para indicar uma
localidade que estivesse ‘fria’, em oposi¢cao aos locais mais ‘quentes’ do mapa.

Sabendo que a paleta de cores deveria contemplar cores quentes e cores
frias, foi escolhida uma combinagdo quadratica, com duas cores de cada hemisfério

do circulo cromatico, conforme a imagem abaixo (Figura 21):

Figura 22 — Esquema de cor quadratic utilizando ferramenta digital
Fonte: PALETTON (2014)

Por se tratar de um aplicativo centrado, principalmente, em eventos no
periodo da noite, foram utilizados tons escuros para criar a atmosfera. Desta forma,
as cores escolhidas no esquema de cores quadratico foram ajustadas em relagdo ao

brilho, para melhor destacarem-se do fundo escuro.
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Figura 23 — Esquema de cor escolhido
Fonte: Autoria prépria

6.12.2 ICONES E TIPOGRAFIA

A tipografia escolhida foi a familia Helvetica Neue, em conformidade com as
orientacdes da Apple, empresa proprietaria do iPhone e do sistema operacional iOS.
A escolha em atender a orientagdo da Apple deve-se ao objetivo de que o usuario,
ao navegar pelo aplicativo tenha uma experiéncia proxima a de um aplicativo nativo

do sistema.

_ Aplicativo Hotspots

Aplicativo Hotspots

Loremn ipsum dolor sit ames:, consectelwsr
adipiscing &lit. Etiam tincidurt, ligua a
sodakes interdum, turpis es: scelensque
dui, in convalls tortor orci sed urna.

Figura 24 — Exemplos da familia tipografica
Fonte: Autoria prépria
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Quanto aos icones, também foram seguidas as orientagdes do fabricante do
dispositivo a fim de emular uma experiéncia nativa. Os icones criados para o projeto
mantiveram, em determinado grau, uma unidade estilistica com os icones padroes
do sistema operacional. As linhas, no entanto, foram desenhadas mais espessas

para um melhor contraste com o fundo escuro.

KO O®RALO

Figura 25 — icones do sistema operacional comparados aos os icones criados
para o projeto
Fonte: Autoria prépria

6.12.3 GRID

O grid foi definido através de colunas de 24px de largura, igualmente
espacadas em intervalos de 8px, sobreposto por um linhas horizontais de mesma
medida e espagamento, desta maneira o grid oferece bastante flexibilidade ao

mesmo tempo em que mantém o mesmo espagamento entre as colunas.
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320px

xdogy

Figura 26 — Grid base do aplicativo
Fonte: Adaptado de Dribbble (2012)

6.12.4 INTERFACE

Enquanto os wireframes ajudaram a decidir a posigdo dos elementos na
pagina, baseado nas interagdes com alguns usuarios, o grid auxiliou a organizar de
maneira efetiva o layout das telas. Com o auxilio de um software grafico, foram
geradas algumas alternativas de como o conteudo estaria disposto, em seguida

foram aplicadas as cores e o conteudo, dando a aparéncia final as interfaces.
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00000 Sketch 9:41 AM

Hotspots

Figura 27 — Tela inicial do aplicativo
Fonte: Autoria prépria

A tela inicial do aplicativo, apds o usuario fazer o login no sistema, mostra um
mapa da regido onde o usuario se encontra e os pontos de interesse nas
proximidades, indicados através dos icones coloridos. Um campo de busca permite
ao usuario buscar por um local ou rua especificos, e os principais itens de

navegacao estao sempre visiveis na parte inferior da tela.
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00000 Sketch T

CURITIBA

-Show Valesca Pl:clyp»ozu»dé._
© WS Brazil
© 14 de Julho - 23:00 - 4:00

®

Talvez Mais

@ Camilla Corso convidou

Convidados

Convidar amigos

Let’s Rap and Rock!! Um projeto para
animar o dia mais esperado da semana! Os
melhores Dj’s da cidade tocando o melhor
da World Music em Open Format!! Jazz,
RnB, Soul, Rap, Ragga, Raggaeton,
Reggae, Rock, HardCore e Samba Rock...
Junto e mixado!! Sexta é na WS Brazil!

Figura 28 — Tela de evento
Fonte: Autoria prépria
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Ao clicar em um icone de local no mapa, o usuario é direcionado a tela de
informacdes do evento, que contém dados como nome do evento, local, hora, quem
foi convidado, etc. Nesta tela o usuario pode confirmar sua presenca no evento,

convidar amigos e ver fotos e comentarios de quem esta no local.

0000 Sketch 42% W)

Gustavo Calegari

Agenda Social

Gustavo Calegari

e mais 1 fizeram check-in

OsHy D -

Gustavo Calegari

seguiu

Gustavo Calegari

fez check-in em

Festa Maral!!

N B @

Figura 29 — Tela de perfil
Fonte: Autoria prépria
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Figura 30 — Tela de agenda
Fonte: Autoria prépria
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A pagina de perfil do usuario reune as informagdes e ultimas atividades
daquele usuario: quais os ultimos lugares visitados, eventos atendidos, fotos e
comentarios publicados. Nesta tela é possivel interagir com o dono do perfil,
enviando mensagens, adicionando a lista de amigos, etc. A pagina de perfil também
possui uma aba chamada agenda, onde € possivel ver os préximos eventos aos

quais o usuario foi convidado.

9:41 AM

Check-in

9:41 AM

Check-in

9:41 AM

Check-in

@ Gustavo Calegari

Hotspots gostaria de
acessar sua localizagio

0839

@ Nilson Shindy

! QWERTYUIOP

ASDFGHUJKL

Z XCVBNM

1238 @ 0 space return

Figura 31 — Procedimento de check-in
Fonte: Autoria prépria

A figura 31 destaca o procedimento de fazer check-in em um local, esta agao
mostra aos outros usuarios do sistema onde vocé esta naquele exato momento.
Primeiramente, o sistema pergunta se ele pode acessar sua localizagdo atual,
através do sistema de GPS do proprio smartphone; em seguida aparecem
sugestbes de locais proximos da localizagdo do usuario, apds selecionar o local
desejado, ou procurar utilizando o campo de busca, caso o local desejado n&o esteja
na lista de sugestbes, aparecem listados os eventos atuais do local selecionado,
caso exista. Uma vez selecionado o local e o evento, o usuario é convidado a deixar
um comentario. Apds concluido o processo de check-in, o usuario é direcionado ao
feed de noticias, onde ele pode visualizar o resultado do seu procedimento de

check-in.

6.13 TESTE DE USABILIDADE

Para a realizacdo de testes de usabilidade, foi desenvolvido um protétipo

interativo através da plataforma Marvel, disponivel em https.//marvelapp.com,
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através desta plataforma é possivel definir areas sensiveis ao toque nas imagens da
interface e conecta-las com as outras telas, dando a impressdo de que o usuario
esta efetivamente interagindo com o sistema.

Participaram do teste, seis pessoas (quatro do sexo feminino e duas do
masculino). Cinco eram usuarios regulares de redes sociais, € quatro possuiam
smartphone com o sistema iOS. Os participantes foram informados que utilizariam o
prototipo de um sistema chamado Hotspots, desenvolvido para facilitar a descoberta
de eventos e locais de interesse na regido. Foi oferecido trés minutos para
explorarem o sistema livremente, enquanto faziam comentarios sobre o que estavam
olhando.

Ao término dos trés minutos, os participantes foram solicitados a completar

algumas tarefas dentro do sistema:

* Qual é o evento mais popular, neste momento?

* Qual o proximo evento ao qual vocé foi convidado?
* Confirme sua presenga em um evento.

* Faca check-in em um local.

* Convide algum amigo para um evento.

* Ative as notificacdes do sistema

Baseando-se em Preece (et al, 2005), os participantes foram solicitados a
avaliarem as tarefas em uma escala de 1 a 3, onde 1=facil, 2=médio, 3=dificil, e
negrito=precisou de ajuda. Foi definido que cada atividade que apresentasse uma
avaliacao média superior a 1,5, entre os participantes, deveria ser revista. A tabela

a seguir mostra os resultados do teste:
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Tabela 1 — Resultado dos testes de usabilidade

Numero do participante 1 2 3 4 5 6 Média
Informagodes
Sexo M F F M F F 2M, 4F
Idade 21 23 23 24 22 21 22,3
Anos de faculdade 3 4 4 4 3 2 3,3
Familiaridade com redes sociais Nao Sim Sim Sim Sim Sim 1N, 4S
Tarefas

Identificar evento mais popular 2 1 1 1 1 1 1,17
Idfxntlflc‘ar préximo evento ao qual 3 3 3 3 ) 3 283
foi convidado
Confirmar presenga em um evento 2 1 1 1 1 1 1,17
Fazer check-in em um local 3 2 1 2 2 2 2,00
Convidar amigo para evento 1 1 1 1 1 1 1,00
Ativar notificagGes do sistema 3 2 2 3 3 2 2,5

Fonte: Autoria prépria

Também foram levantados problemas com base nos comentarios dos

participantes:

* Os participantes ndo estavam prestando atengcédo aos botdes de navegacéo,
de maneira que eles precisavam ser mais chamativos;

* A cor utilizada para mostrar locais no mapa com pouca atividade foi varias
vezes interpretada como locais inativos, que encontravam-se fechados ao
publico;

e A substituicdo subita do botdo de adicionar evento pelo botdo de
configuragbes, ambos ocupam a mesma area da tela, confundiu todos os

participantes.

Em geral, a recepgao do aplicativo entre os participantes do teste foi bastante
positiva, entretanto a pesquisa mostrou que a aplicacdo das cores na interface deve
ser revista, dando maior destaque a algumas areas de importancia, especialmente

aos botdes de navegacao.
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6.14 ALTERACOES NA INTERFACE

Em vista dos feedbacks recolhidos no teste de usabilidade, foram feitas
diversas modificacbes na interface do aplicativo a fim de sanar os problemas

encontrados.

Q_ Encontre lugares e eventos

Check-in

Figura 32 — Nova tela inicial
Fonte: Autoria prépria

Na tela inicial, os lugares marcados no mapa receberam novas cores para
indicar o quao populares eles estao no determinado momento. Decidiu-se utilizar a
cor verde para indicar lugares pouco ativos ao invés do cinza, afim de evitar
confusdes sobre o significado das cores. A cor de destaque da interface agora é o
lilas, ao mesmo tempo em que esta cor deixa de ser utilizada nos icones do mapa
para indicar a popularidade de um local. Para efeitos de diferenciagao, foi utilizada

uma fonte decorativa no lugar da logo.
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passa longe! Beijinho so pras invejosas!

©

Check-in

Figura 33 — Nova tela de feed
Fonte: Autoria prépria
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A péagina do feed de noticias, que reune as atividades mais recentes dos seus
amigos e estabelecimentos favoritos, foi revista afim de conferir um maior contraste
entre conteudo e fundo. As atualizagdes de seus conhecidos agora sdo mostradas
utilizando uma metéafora de baldo de fala. Organizadores de eventos podem optar
por divulgar seu evento com maior destaque, através de ferramentas pagas do

sistema, nestes casos o0 evento aparece ocupando toda a largura da tela.

Gustavo Calegari

Atividade Social

CURITIBA

Show Valesca Popozuda
© WS Brazil  ® 14 de Julho--23:00 - 4:00

QRENHNQ -

Show MC Guime
© WS Brazil
® 14 de Julho - 23:00 - 4:00

LR e ©

Brasil vs Alemanha
| © WS Brazil
® 14 de Julho - 23:00 - 4:00

ee

Figura 34 — Nova tela de agenda
Fonte: Autoria prépria
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A pagina de perfil também foi revista, em especial a aba de agenda, onde sao
mostrados os proximos eventos aos quais o usuario foi convidado. Os eventos agora
aparecem em caixas de texto na cor branca, com maior contraste com a cor de
fundo. Eventos em destaque, como aqueles destacados no feed de noticias,
aparecem ocupando a largura toda da tela e utilizando a sua imagem de capa como
fundo. Os botdes de interacdo com o dono do perfil também foram alterados,

conferindo maior contraste.

CURITIBA

‘ Show Valesca Plil)pozuda
© WS Brazil
® 14 de Julho - 23:00 - 4:00

@

Talvez Mais

6 Camilla Corso convidou vocé

Convidados

Legoe

Convidar amigos

Let’s Rap and Rock!! Um projeto para
animar o dia mais esperado da semana! Os
melhores Dj’s da cidade tocando o melhor
da World Music em Open Format!! Jazz,
RnB. Soul. Ran. Raaaa. Raaaaeton.

Figura 35 — Nova tela de evento
Fonte: Autoria prépria
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Da mesma maneira que na tela de feed de noticias e agenda, na tela de
detalhes do eventos o conteudo foi colocado dentro de caixas de texto na cor
branca, de maneira a aumentar o contraste com o fundo. Em termos de

funcionalidade a tela manteve-se inalterada.

< Qreck-in ) < Check-in

Cver

038 nC ocal whund
" Show Valesca Poposuda »

QWERTYU I OP

ASDFGHUJKL

ZXCVBNM

us £ 0 G o swham

Figura 36 — Novo procedimento de check-in
Fonte: Autoria prépria

A maior mudancga no procedimento de check-in é no inicio do processo, pois
durante os testes a maior confusdo com o sistema de ocorria ho momento de
identificar o botdo que iniciava o processo.. Devido a confusdo dos usuarios com os
icones de navegagao, cada icone recebeu uma legenda explicativa, de maneira que

espera-se que fique mais facil de interagir com o sistema.
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7. CONSIDERAGOES FINAIS

A participagao de pessoas do publico-alvo no desenvolvimento de um projeto
de design ndo € mais novidade, seja nas fases iniciais, durante a descoberta das
necessidades e caracteristicas dos usuarios, ou mais adiante no processo,
interagindo e avaliando protétipos. Enquanto este envolvimento do usuario ndo é
novidade para o design, muitas empresas nao empregam o design centrado no
usuario de maneira eficiente em seus produtos e servigos.

Para cumprir os objetivos deste projeto foi imprescindivel o envolvimento dos
usuarios desde as fases iniciais do projeto, quando nem mesmo o problema de
design havia sido explicitado. E uma vez levantado o problema, foi observando o
comportamento das pessoas e averiguando tamanho do mercado consumidor que
decidiu-se que o problema valia a pena ser resolvido.

A grande dificuldade no desenvolvimento deste trabalho foi saber quais as
perguntas que cada MVP deveria responder, e como medir se os esforgos para o
desenvolvimento do produto levariam a um progresso real e a um produto que as
pessoas realmente desejassem usar.

O ponto chave foi percorrer o ciclo de feedback construir-medir-aprender da
maneira mais eficiente possivel, evitando desperdi¢car gastar tempo e energia em
uma alternativa que nao possuia garantias de solucionar o problema dos usuarios.
Para isso foi essencial estar sempre em contato com pessoas do publico-alvo.

Um projeto como este nunca esta efetivamente terminado, ha sempre novas
iteracoes a serem realizadas e percorrer novamente o ciclo de feedback descrito por
Ries (2011). O proximo passo na continuidade deste trabalho seria realizar um novo
teste de usabilidade com a nova interface e, dependendo dos resultados, montar
uma versao funcional apenas com as funcionalidades basicas de check-in e mostrar
no mapa os locais com maior quantidade de check-ins.

Uma versao funcional, mas limitada em suas fun¢des serviria para testar a
proposta de valor no mundo real ao mesmo tempo em que nao seria muito

dispendioso em termos financeiros.
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