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Padrdes sdo produtos, ndo processos

Ao contrario de heuristicas ou técnicas de
design centrado no usuario, que geralmente
informam sobre como fazer para encontrar
uma solucéo para um problema de
engenharia ou design, padrbes sao as
possiveis solugoes.

(JENIFER TIDWELL, 2010)



RESUMO

A presente dissertacdo tem como objetivo desenvolver uma linguagem de padrdes de
design para comércio televisivo que auxilie designers e desenvolvedores na
concepcao de aplicativos com melhores experiéncias para o usuario. Para alcancar o
objetivo da pesquisa, ela foi dividida em trés fases. Na primeira fase, foi realizado um
estudo analitico em doze aplicacdes existentes de comércio televisivo com objetivo
de identificar o processo de compra realizado e os elementos das interfaces com os
usuarios utilizados para efetuar uma compra. Na fase seguinte, trés sessdes de grupo
de foco compostos por 26 participantes foram realizados a fim de que fossem
coletadas ideias e expectativas antes do uso de uma aplicacdo de comércio televisivo
com o intuito de levantar hipoteses a serem testadas na etapa seguinte. Na terceira
fase, um experimento foi realizado com 8 voluntarios que consistiu em apresentar
videos de demonstracfes de uso com diversas solu¢cdes encontradas nas etapas
anteriores, e entdo, coletar suas opinides de forma a caracterizar cada solugéo
encontrada. Nessa fase também foi possivel definir perfis de usuérios que poderéo
auxiliar os designers e desenvolvedores em conjunto com a linguagem de padrdes de
design. Os resultados obtidos nessas trés fases foram organizados em um framework
para padrbes de design que formata os resultados obtidos nas trés fases da pesquisa
em um contexto, problema e solugdo. O uso de um formato de padrdes de design
possibilita designers e desenvolvedores a se orientarem na concepgao de aplicativos

de comércio televisivo com melhores experiéncias para USUarios.

PALAVRAS CHAVE: Interacdo humano-computador, Orientacbes de design,

Linguagem de padrbes, Experiéncia do usuario, TV digital;



ABSTRACT

The aim of this dissertation is to develop a design pattern language for television
commerce that can support designers and developers to create applications with
positive user experiences. The research is divided into three phases. In the first phase,
it was performed an analysis in twelve existing t-commerce applications in order to
identify the purchase process and the elements of graphical user interface used to do
online shopping. In the next phase, three focus group sessions composed by 26
participants was performed in order to collect ideas and expectations resulted from
anticipated use of application t-commerce for formulating hypotheses to be tested in
the next phase. In the third phase, an experiment with 8 volunteers have been
performed and it is consisted to show videos demonstrations with various solutions
found in the previous phases and then gather their opinions to characterize each
solution found. Also, at that phase, it was possible to define users’ profiles which will
assist designers and developers alongside the design pattern language. The results
obtained in these three phases were organized into a framework for design patterns
that formats the results in a context, problem and solution. The pattern design
framework allows helping designers and developers in the design of t-commerce

application with improved user experiences.

KEYWORDS: Human-computer interaction, Design guidance, Pattern language,
User experience (UX), Digital TV.
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1. INTRODUCAO

De acordo com dados do Panorama da Comunicacao e das Telecomunicac¢des
de 2011/2012 realizada pelo IPEA (Instituto de Pesquisa Econ6mica Aplicada), no
Brasil, a televisédo alcanca 5.565 municipios e atinge 95,1% dos domicilios. Segundo
dados da Agéncia Nacional de Telecomunicacbes — ANATEL (2012), a cobertura da
TV Digital ja chega a 46,42% dos domicilios brasileiros. A presenca da TV em quase
toda residéncia brasileira e a mudanca da TV analdgica para a digital, possibilitara um
maior acesso a informacéo e servicos para a populacdo por meio de aplicagcbes
interativas, e entre esses servicos, esta a possibilidade do comércio eletrénico pela

televisao.

Para Albertin (2010, p.3), o comércio eletrénico (e-commerce) pode ser definido
como “a realizagdo dos processos de negocio num ambiente eletrénico, por meio da
aplicacao intensa da tecnologia de comunicagao e de informacdo.” Os processos de
negocio realizados na televisdo digital € um caso particular de comércio eletrénico

conhecido por television commerce (t-commerce) ou comércio televisivo.

Conforme essa definicdo, o comércio eletrénico envolve ndo somente a venda
de produtos e servicos, mas também qualquer processo de negdécio ocorrido no
ambiente eletrdnico, e na TV digital, sdo considerados como comércio televisivo, a
programacao sobre demanda de videos e filmes, aplicativos de apostas e jogos,
transacbes de banco e servicos de financiamento. Esses outros processos de

comeércio televisivo ndo fazem parte do escopo deste estudo.

Uma transacdo de e-commerce pode ocorrer entre empresas, familias,
individuos, governos e outras organizacfes publicas ou privadas (OECD, 2011). A
presente pesquisa se concentra nas transagfes de negdcio entre uma empresa e 0
consumidor. Esse tipo de comércio eletronico é conhecido como Business to
consumer (B2C), onde o cliente final ou consumidor compra produtos ou 0s servigos
de uma empresa por meio de uma tecnologia. No caso desta pesquisa, a tecnologia
utilizada sera TV digital interativa (TVDi).

De acordo com dados do e-bit (2013), no primeiro semestre de 2013, houve um
aumento na demanda de pedidos pelo e-commerce, um valor 24% maior do que 0

registrado no mesmo periodo. E com isso o nimero de consumidores virtuais também
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aumentou e a soma de pessoas que fizeram ao menos uma compra online no Brasil
chega a 46,16 milhdes. O Brasil € o primeiro pais latino-americano a conseguir que

as vendas online atingissem 1% do seu produto interno bruto (E-BIT 2012).

Dado esse cenario apresentado pelo Brasil, 0 comércio televisivo apresenta um
consideravel potencial para o mercado deste pais. No entanto, para que esse
potencial seja alcancado, é necessario que haja uma boa aceitacdo dos usuarios
levando em consideracdo suas expectativas e necessidades. A aceitacdo dos
usuarios esta relacionada com a qualidade das experiéncias que um individuo sente

no uso de (ou uso antecipado) um produto, sistema ou servico (ABNT ISO 9241-210).

A Experiéncia do Usuario € um conjunto de emoc¢des provocadas entre um
individuo e um produto, incluindo o nivel em que todos 0sS nossos sentidos sao
satisfeitos, os significados atribuidos ao produto e os sentimentos e emocdes que sédo
provocados (DESMET & HEKKERT, 2007; LAW et al. 2009;). Dessa forma, é possivel
compreender que bons niveis de experiéncias na interacdo de um produto e um

individuo podem contribuir para a aceitacdo de novos produtos, sistemas ou servicos.

Padrdes de design de interacdo podem auxiliar designers e desenvolvedores
no alcance desses objetivos por apresentarem uma linguagem consistente como
orientacao de design, e podem auxiliar no desenvolvimento de aplicativos de comércio
televisivo através de um formato que apresenta um problema recorrente, quais
solucdes comprovadas podem ser utilizadas e em qual contexto, tendo como critério

de a experiéncia do usuario.

1.1. Objetivos

Dado a necessidade desenvolver padroes de design de interacdo para
aplicativos de comércio televisivo que visem aprimorar a experiéncia do usuario, a

presente dissertacdo apresenta os objetivos gerais e especificos a seguir.
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1.1.1. Objetivo geral

Desenvolver uma linguagem de padrbées de design de interagdo para
aplicativos de comércio televisivo com o intuito de auxiliar na concepcao de aplicativos

visando aprimorar a Experiéncia do Usuario.

1.1.2. Objetivos especificos

Descrever as orientacdes de design de interacéo e estabelecer a experiéncia do

usuario como critério de qualidade no desenvolvimento de padrées;

e Descrever os fatores que influenciam na Experiéncia do Usuéario em aplicativos de
comeércio televisivo;

¢ Identificar um conjunto sistematico de etapas para compra e entender a interface
com o usuario de aplicacbes de comércio televisivo;

¢ |dentificar as expectativas de usuarios com o comércio televisivo;

e Compreender o uso das solu¢cdes para 0 comércio televisivo através da opinido de

usuarios.

1.2. Justificativa da pesquisa e relevancia para o design

A aplicacdo de tecnologia de TV digital nas estratégias de negocio pode
oferecer a diferenciacdo e inovacdo nos servigos oferecidos aos usuarios de TV, mas
somente a implementacao da tecnologia ndo é suficiente para o sucesso do negécio,
como também é necessario considerar o alinhamento da tecnologia e 0s processos
envolvidos no negécio da TV (ALBERTIN, 2010). Esse alinhamento possibilita
descrever o funcionamento (modelo conceitual) do comércio eletrdnico na TV digital

que define a aplicacao dessa tecnologia.

Para uma nova tecnologia de comércio eletrénico na TV, faz-se necessario
desenvolver orientagbes no design de comércio televisivo que visem proporcionar
melhores experiéncias, de forma a fazer com que os futuros usuarios aceitem, figuem
satisfeitos e assim possam dar chance para que evolua. As exigéncias técnicas e de

negocio também devem ser cumpridas para o desenvolvimento de aplicativos de
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comércio eletrénico na TV digital se torne viavel para o mercado brasileiro.

O desenvolvimento de uma nova tecnologia envolve diferentes profissionais,
tais como o programador e o designer. Tais profissionais precisam trabalhar em uma
equipe cooperando uns com os outros. No entanto, essas duas areas nao tém uma
linguagem comum, dessa forma as orientacdes de um desenvolvimento de um projeto

devem ter uma linguagem padrao (BORCHERS, 2001a).

Segundo Kunert (2009) os padrbes de design de interacdo sdo uma forma de
orientacdo de design de interacdo que possui um baixo/médio nivel de abstracdo e
fornecem um formato mais consistente de conhecimento de engenharia de software e
interacdo humano-computador em uma linguagem comum. Essas caracteristicas
visam melhorar a comunicacdo entre os envolvidos no desenvolvimento de um

produto ou sistema.

Os padrdes de design de interacdo para o comeércio televisivo visam fornecer
assisténcia na concepcdo de aplicativos de comércio televisivo com experiéncias
positivas para os usuarios, com finalidade de ter uma boa aceitacdo do publico e,

dessa forma, expandir o mercado de compras de produtos em meio eletrénico.

Os padrdes de design descrevem solucdes comprovadas que, por serem
aplicadas em contextos de uso especificos, conduzem a solucbes inovadoras e
diferentes (KUNERT, 2009).

1.3. Caracterizagcdo da pesquisa

De acordo com Gil (2010), esta pesquisa € de desenvolvimento experimental,
descritiva e explicativa com carater qualitativo. Caracteriza-se como pesquisa
experimental porque se utiliza de conhecimentos derivados da pesquisa e experiéncia
pratica com objetivo de produzir um produto, sendo tais produtos os padrdes de design

de interacdo para o comércio televisivo.

A pesquisa experimental “consiste em determinar um objeto de estudo
selecionar as variaveis capazes de influencia-lo e definir as formas de controle e de
observacgao dos efeitos que a variavel produz no objeto” (GIL, 2010, p. 32). O objeto

de estudo foram os aplicativos de comércio televisivo, no qual as variaveis
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independentes foram as interfaces dos aplicativos e as variaveis dependentes as
opinides dos usuarios sobre as interfaces, sendo as variaveis de controle os perfis dos

sujeitos e os elementos das interfaces dos aplicativos.

E uma pesquisa descritiva, pois tém por objetivo levantar as opinides, atitudes
e crencas de uma populacéo e visa descobrir a existéncia de associacfes entre
variaveis através dos usuarios, ou seja, uma pesquisa descritiva que se aproxima da

explicativa.

A pesquisa também se caracteriza como explicativa, pois tem o propdsito de
identificar fatores que determinam e contribuem para a ocorréncia dos fené6menos,
onde o conhecimento cientifico € determinado nos resultados oferecidos por este

estudo.

A pesquisa da Experiéncia do Usuario analisa o que uma pessoa sente sobre
0 uso de um produto ou servico. Nao se trata de olhar as tendéncias que as
generalizagbes capturam. E sobre olhar, informagbes muito especificas sobre os
usuarios a fundo (CHAVAN, 2012).

1.4. Trabalhos relacionados

Na realizacdo de literatura conduzida para a realizacdo deste estudo, foram
encontrados estudos anteriores relacionados a comércio televisivo focados em
categorizacdo ou modelos conceituais (GHISI et al. 2010; da SILVA e TODESCO,
2011; GULATI et al., 2002; SRIVASTAVA, 2002; FALCO, 2013).

Quanto aos catalogos ou linguagens de padrdes relacionados com esta
pesquisa, foram encontrados um conjunto de padrdes de interacdo relacionados com
TV digital (KUNERT, 2009) e alguns padrdes de design relacionados com a compra
em comércio eletrénico (Van WELIE, 2008). Além disso, também foi encontrado um
guia de estilo de uma emissora brasileira que visa a consisténcia de aplicativos de TV.
No entanto ndo foi encontrada nenhuma orientacdo de design especifica para o

comércio televisivo.

As orientacOes de design de interagao para aplicativos de TV contribuem para

facilitar o projeto desses aplicativos de modo a construir uma interface adaptada para
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usuarios especificos. O desenvolvimento de aplicativos especificos pode melhorar
consideravelmente a experiéncia do usuario, pois cada tipo de aplicativo interativo de
para TV possui funcionalidades e contextos de uso diferentes e, por isso, uma
orientacdo de design na forma de padrdo de design de interacdo para comeércio

eletrOnico na TV se torna mais apropriado.

1.5. Estrutura da dissertagao

CAPITULO 1 - Introducéo: Este capitulo apresenta o cenario da televisdo e comércio
eletrdbnico no Brasil, o potencial do comércio televisivo e o0s problemas de
desenvolvimento, objetivos da dissertacdo, justificativa da pesquisa, caracterizacao

da pesquisa e trabalhos relacionados.

A fundamentacéo tedrica deste trabalho é apresentada nos Capitulos 2 e 3

como podem ser observados a seguir.

CAPITULO 2 - Orientacbes de design de interac&o: Inicialmente é apresentada a
experiéncia do usuario (UX) como critério de qualidade para o desenvolvimento da
orientacdo de design desta pesquisa. Em seguida sdo apresentados as orientacdes
encontradas na literatura, a funcéo das orientacdes e seus formatos e o envolvimento
da usabilidade com as mesmas. Concluindo o capitulo com a justificativa da adocéo
dos padrdes de design em relagéo aos outros tipos de orientagdo como objetivo desta

pesquisa.

CAPITULO 3 — Fatores da experiéncia do usuario em aplicativos de comércio
televisivo: contexto, usuarios e o comeércio eletréonico: Sao apresentados 0s
contextos, 0s usuarios e o sistema nos quais influenciam na experiéncia do usuario.
Sao descritos conceitos relacionados ao ambiente da TV digital, os modelos de
negécio do comeércio eletrobnico e da TV e também o perfil dos usuarios e

consumidores do comércio eletronico.

CAPITULO 4 - Metodologia: E apresentada a metodologia para desenvolvimento
dos padrdes de design para o comércio televisivo e o tipo de amostragem escolhida

para a pesquisa.
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CAPITULO 5 - Estudo analitico em aplicativos de comercio televisivo: Nesse
capitulo é apresentado o método de analise de um catalogo com doze aplicacdes de
comércio televisivo que resultam em um processo sistematico de compras e a

identificacdo de objetos de interacdo para uso em aplicativos.

CAPITULO 6 - Identificando expectativas em comercio televisivo: E apresentada
a organizacao da técnica de grupo de foco utilizada para identificar as expectativas
sobre a possibilidade de compra para a TV. O resultado obtido nesse capitulo € um
conjunto de ideias e expectativas antes da utilizacdo do comércio televisivo coletadas

em trés sessdes de grupo de foco.

CAPITULO 7 - Testando solucfes para comércio televisivo: Nesse capitulo é feito
um experimento que consistiu em construir videos com demonstracdes de uso de
aplicativos de comércio televisivo com o intuito de obter opinides de usuarios e
caracterizar as solu¢fes obtidas nos capitulos anteriores. Obtém-se também os perfis

de usuérios consumidores que utilizardo os aplicativos de comércio televisivo.

CAPITULO 8 — Padrdes de design de interacio: Nesse capitulo é apresentada a
linguagem de padrbes de design de interacdo para 0 comeércio televisivo

desenvolvidos na presente pesquisa.

CAPITULO 9 - Conclusdes e consideracdes finais: S&o discutidos os resultados
alcancados na pesquisa, verificando se 0s objetivos foram cumpridos e sé&o
apresentadas as contribuicbes desta pesquisa para o design como também as
dificuldades encontradas durante a pesquisa. Por fim sdo as sugestdes para novos

estudos referentes ao tema.
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2. ORIENTACOES DE DESIGN DE INTERACAO

As orientagOes de design s&o recomendacdes que auxiliam os designers a criar
melhores projetos de design a partir da experiéncia de outros (PREECE et al. 2005).
As recomendacbes possuem varios niveis de abstracdo e cada forma de
recomendacado possui funcdes no processo de design, vantagens e desvantagens
(KUNERT, 20009).

Com vista em auxiliar no desenvolvimento de designs de boa qualidade, a
usabilidade é geralmente adotada nas orientacdes como critério e como medida de
avaliacdo entre a interagcdo de usuarios e sistemas. Segundo Kunert (2009) a definicao
de um critério de qualidade € uma peca importante para avaliacdo, analise e
desenvolvimento de orientac6es. Em Interacdo Humano-Computador esse critério €
muito utilizado entre pesquisadores e os usuéarios (KUNERT, 2009). No entanto o

critério utilizado na presente pesquisa é a experiéncia do usuario.

2.1. A experiéncia do usuario como critério de qualidade

A usabilidade é o critério de qualidade mais utilizado no design de interagéo.
No entanto, os padrdes desenvolvidos nesta pesquisa utilizam-se do critério de
qualidade da experiéncia do usuario. Conceitualmente, esses critérios possuem
alguns aspectos em comum em suas definigcbes, a usabilidade e a experiéncia do

usudrio séo caracterizados e comparados a seguir.

O critério de qualidade de usabilidade, segundo a norma ABNT ISO 9241-11
(1998), é definido como uma medida em que um sistema, produto ou servico pode ser
usado por usuarios especificos para se atingir objetivos especificos com eficacia,

eficiéncia e satisfacdo, em um determinado contexto de uso.

A experiéncia do usuario é definida, na norma ABNT ISO 9241-210 (2011 p.3),
como “percepcdes e respostas, resultantes do uso e/ou uso antecipado de um

produto, sistema ou servigo”.

De acordo com esses dois conceitos. E possivel caracterizar graficamente

ambas as definicbes da seguinte forma (Figura 1).
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Figura 1 - Conceito de uso de um produto, sistema ou servi¢co entre a usabilidade e a
experiéncia do usuario

USABILIDADE

Antes da Durante a Apbs a

utilizacao utilizacao utilizagcéao

"Antecipacgao da utilizacao”  “Utilizagao do produto” “Reflexao pds-uso”

Fonte: Adaptado de Padovani et al. (2012)

De acordo com a Figura 1, o conceito de experiéncia do usuario (UX) engloba
a usabilidade. Dessa forma, é possivel dizer que os critérios de usabilidade podem
ser utilizados para avaliar e analisar parte da experiéncia do usuario através de
técnicas de envolvimento participativo do usuario, utilizadas na obtencdo da medida

de usabilidade.

Além disso, a experiéncia do usuario orienta sobre como uma solucéo deve ser
projetada focando nos aspectos de como uma solucao ira satisfazer as necessidades
identificadas durante a pesquisa de experiéncia do usudrio, e que sentimentos 0s
usuérios tém sobre um produto que esté interessado (CHAVAN, 2012).

De acordo com o conceito de experiéncia do usuario (UX), é possivel perceber
a existéncia dos intervalos de tempo. Em conformidade com isso Roto et al. (2011)
levanta a questdo do foco da experiéncia nesses intervalos de tempo e define tipos
de experiéncia do usuario. No intervalo de tempo inicial esta a experiéncia indireta de
uma pessoa antes do uso, através de expectativas formadas a partir da experiéncia
existente de tecnologias relacionadas (UX antecipada); O intervalo seguinte esta no
foco na experiéncia do usuéario acumulada por episodios de uso e periodos de néo
utilizagédo (UX momentanea); o intervalo seguinte refere-se a avaliagdo do usuario em
um caso especifico de uso (UX casual) e o ultimo intervalo se refere aos pontos de

vista dos usuarios apos a utilizacdo de um produto, sistema ou servi¢co apés um tempo
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(UX cumulativo). A seguir € apresentado um esquema que sintetiza esses tipos de

experiéncia do usuario e seus intervalos de tempo:

Figura 2 - Tipos de experiéncias em diferentes intervalos de tempo

Quando: Antes do uso Durante o uso

Ap6s o uso Ao longo do tempo

O que: UX antecipada | UX momentédnsa UX casual UX cumulativa

Recordando sobra
os periodos de uso

Refletindo sobre
uma experiéncia

Como: Imaginando a Vivenciando
experiéncia

Fonte: Adaptado de Roto et al. (2011)

A ABNT ISO 9241-210 (2011 p.3) define ainda que a experiéncia do usuario
“‘inclui todas as emogdes crencas, preferéncias, percepgodes, respostas fisicas e
psicolégicas, comportamentos e realizacdes do usuario que ocorrem antes, durante e
depois do uso”. Sendo a experiéncia do usuario uma consequéncia da funcionalidade,
do desempenho do sistema, do comportamento interativo e das capacidades
assistivas do sistema interativo, resultantes de experiéncias anteriores e do contexto

de uso.

Apesar de diversos fatores definirem a experiéncia do usuario de uma pessoa
com um sistema, Roto et al. (2011) classifica os fatores em trés categorias principais:
0 contexto ao redor do usuario e do sistema, estado do usuario, e as propriedades do

sistema.

O contexto na experiéncia do usuario pode mudar quando o contexto muda,
mesmo se 0 sistema permanece o mesmo. O contexto se refere a uma mistura de
contexto social, o contexto fisico, o contexto da tarefa e o contexto técnico e de

informac&o.

O usuario que experimenta um sistema € dinamico, e esse dinamismo &
referente a motivacdo do usuario para utilizacdo de um produto, ao humor, aos

recursos fisicos e mentais atuais e expectativas, ou seja, o seu estado atual.

As propriedades do sistema percebidas pelos usuarios, como a funcionalidade,
a capacidade de resposta, a estética e 0 comportamento interativo do sistema também

influenciam na experiéncia do usuario.



24

Dessa forma, compreender os fatores principais da experiéncia do usuario, o
contexto, os usudrios e as propriedades do sistema s&do importantes para o
desenvolvimento de uma orientacdo de design que tem como critério de qualidade a
experiéncia do usuario. Em virtude disso, esses fatores sdo descritos na secao

posterior relacionado ao ambiente da TV Digital e ao comércio eletrdnico.

2.2. Formas de orientacdes de design

Existem quatro formas de orientacOes de design e elas podem ser utilizadas
em combinagdo umas com as outras (KUNERT, 2009). Em concordancia com essa
utilizacdo, as orientacdes existentes para a TV digital interativa contribuem para a
construcdo de padrdes de design de interacdo em comeércio televisivo. As formas de
orientacdes de design podem se apresentar na forma de principios, diretrizes, guias
de estilo e padrbes e séo descritas a seguir.

2.2.1. Principios

Principios de design afirmam amplas metas de usabilidade e é a forma de
orientacdo de design com o mais alto nivel de abstracdo. Devido ao seu alto nivel de
abstracao, os principios podem ser aplicados a todos os contextos de utilizacdo. Os
principios de design sdo baseados na teoria psicoldgica ou de uma experiéncia pratica
abrangente (KUNERT, 2009).

De forma complementar, os principios de design também n&o oferecem
orientacdes concretas para o0 processo de concepcdo e desenvolvimento de
aplicacbes. E necesséario que sejam interpretados, refinados e estendidos para o
ambiente especifico e muitas vezes existem dificuldades em interpretar os principios

e aplica-las a um projeto especifico (KUNERT, 2009)

Os principios sdo aplicados durante o processo de design, auxiliando os
designers a traduzirem tarefas e exigéncias em estruturas e comportamentos
formalizadas na interface (COOPER et al. 2007).
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Dentre os principios de design mais conhecidos estdo as heuristicas de
usabilidade (NIELSEN & MOLICH, 1990), as regras de ouro (SCHNEIDERMAN &
PLAISANT, 2004) e principios de dialogo (ABNT ISO, 1998).

2.2.2. Diretrizes

As diretrizes sao regras gerais observadas na pratica (BARBOSA & da SILVA,
2010). Comparado a principios de design, diretrizes oferecem orientacbes mais
especificas em um médio nivel de abstracdo. Enquanto que principios sdo metas de
design, diretrizes descrevem como alcancar as metas em um contexto especifico de
uso (KUNERT, 2009).

Devido ao contexto especifico de uso, as diretrizes podem ser conflitantes entre
elas no design de uma aplicacéo especifica, podendo ser necessario fazer algumas

compensacdes no projeto. (KUNERT, 2009).

2.2.3. Guias de estilo

Um guia de estilo consiste em uma colecéo de regras de design especificas e
em principios dos quais derivam as regras (PREECE et al. 2005). O objetivo de um
guia de estilo € aumentar a consisténcia do design e promover boas praticas dentro
de um processo de um escopo definido de design (STEWART e TRAVIS, 2003).

O escopo do design determina a forma de um guia de estilo, sendo os tipos de
guia de estilo podendo ser de: uma plataforma (Escopo de uma determinada
plataforma, ou sistema operacional), uso corporativo (escopo com caracteristicas da
aparéncia de uma empresa), de uma familia de produtos (escopo de produtos com
mesmo objetivo ou de mesmo grupo de usuarios) ou pode ser de um produto
especifico (MAYHEW, 1999).

Os guias de estilo sdo documentos com conceitos de apresentacédo de interface
com usuario e objetos de interacdo, destinados a uma equipe de design e
desenvolvimento, para que sejam incorporados no produto final e em futuros escopos

de produtos de uma empresa, corporagéo ou familia. Muitos guias de estilo incluem
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definicdes precisas de cor, tipografia, icones ou atalhos a serem usados e, diferente
das diretrizes, s&o absolutas e ndo permitem interpretacédo (KUNERT, 2009).

A utilizacdo de um guia de estilo ndo deve ser tratada como um conjunto de
regras que limitam o processo de design, e sim como uma ferramenta de apoio
(BARBOSA e da SILVA, 2010). Porém, devido as definicbes mais precisas, a sua
utilidade para um design inovador € reduzida. Além disso, dificimente podem ser
transferidos para outros contextos de uso (KUNERT, 2009).

Guias de estilo ndo sao criados por organizagdes de normatizacdo, mas por
empresas privadas e, muitas vezes, referem-se a uma identidade corporativa
especifica. Um exemplo de guia de estilo de aplicacbes de TV interativa € o Guia
Interativo da BBC (HANSEN, 2005).

2.2.4. Padrdes de design

Um padrédo de design é uma solugdo comprovada para um problema de projeto
recorrente de melhores praticas dentro de um determinado dominio de design
(TIDWELL, 2010; BORCHERS 2001a). O conceito de padrdes foi proposto em 1964
por Christopher Alexander, na arquitetura e urbanismo, sendo referenciado pela
primeira vez na pesquisa em Interacdo Humano-Computador (IHC) por Bannon (1986)

na qual o autor afirma que foi influenciado especialmente por Alexander.

Alexander (1964) defende que todos os problemas de projeto comegam com o
esforco de conseguir adaptar a forma ao seu contexto. A forma é a solucao para o
problema e o contexto define o problema formando um conjunto. Tais problemas
ocorrem o tempo todo nos projetos e sao constantemente resolvidos, e com isso
muitos dos futuros problemas acabam por ja terem sidos solucionados alguma vez no
passado. Essas solu¢des comprovadas para um problema recorrente sdo conhecidas
como padroes de design. Na aplicacdo desse modelo no campo da Interacéo
Humano-Computador, a forma € tradicionalmente considerada como sendo a dupla

humano-computador e o contexto é definido como tudo o resto (BANNON, 1986).

Solugcbes comprovadas para problemas recorrentes s&o constantemente

utilizados de forma implicita, no entanto, os designers e desenvolvedores da solugcéo
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nao costumam manter descricbes formais (documentagbes) destas solucdes
(GRANLUND et al. 2001).

Padrbes capturam solu¢gfes comuns a certos interesses no contexto em que é
aplicavel, sendo necessario fazer a compensacéao e o equilibrio para determinada
aplicacdo. Tais padrbes criam, dessa forma, um conhecimento compartilhado sobre
as solucbes de um bom design para um projeto. Esse conhecimento sdo referéncias
de padrbes de nivel mais alto que descrevem o contexto onde pode ser aplicado e
sao refinados ainda mais para uma nova solucdo (BORCHERS, 2001a; BARBOSA e
SILVA, 2010). Em outras palavras, os padroes sao: “abordagens de solucdes
comprovadas ou maneiras de solucdo que, ao ser aplicado a diferentes aplicacoes e
contextos especificos de uso, levam a solugdes novas e diferentes” (KUNERT, 2009,

p.66, traducéo nossa).

No workshop CHI 2000, os participantes entraram em acordo com a seguinte
definicdo: “Um padrao de design HCI capta a esséncia de uma boa solugédo para um
problema recorrente na usabilidade de sistemas interativos” (BORCHERS, 2001, p.79,
traducdo nossa). O padrdo consiste no nome de componentes, ranking, exemplo de
sensibilizacdo, o contexto, a declaracéo problema, a evidéncia (raciocinio, exemplos),

solucéo, esboco, referéncias (para outros padrdes), sinopse e créditos.

Padrbes de design capturam solucbes de projeto Uteis e generaliza-os a
enfrentar problemas semelhantes. Ao capturar um padrdo, deve-se descrever 0
contexto ao qual se aplica a solucdo, um ou mais exemplos especificos da solucao, e
as caracteristicas comuns a todos os exemplos resumidos, e também as razdes por
tras da solucéo encontrada (COOPER et al. 2007). Essas generaliza¢des de solucdes
de design para outros problemas devem entrar em uma discussao de design para que
o equilibrio entre as forcas ou requisitos seja encontrado. O equilibrio encontrado
entre essas forcas € fornecido na forma de informacgdes basicas sobre o problema e
a abordagem da solucdo (KUNERT, 2009).

Os padrdes de design para interacdo humano-computador sédo conhecidos por
diversos nomes: padrbes de projeto de IHC, padrbes de projeto de interagcdo, 0s
padrées de design de interface humano-computador, graficos padrdes de design de
interface de usuério, padroes de web design ou padrdes de interface do usuario
(KUNERT, 2009).
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2.24.1. Organizacao dos padrdes de interacao

Padroes de projeto geralmente ndo definem solucdes isoladas e estédo
relacionados com outros padrées de diversas maneiras (BORCHERS, 2001). Para
gue um conjunto de padrdes seja util, o mesmo deve ser organizado em termo dos
contextos nos quais se aplicam. Um conjunto de padrdes € chamado de biblioteca de
padrbes ou catalogo de padrdes, e se este conjunto definir rigorosamente um extenso
vocabulario de elementos utilizados em design, além de formas de articula-los, é
chamado de linguagem de padrdes (COOPER et al. 2007; BARBOSA e SILVA, 2010).

Um catélogo de padrdes da uma ideia clara das necessidades do usuario e
permite o desenvolvimento de solucfes de design coerentes, de forma rapida e facil
em um determinado contexto. Em cada catalogo de padrfes, ha uma relacédo entre os
objetos representados e os objetivos do usuario. A forma do padréo varia de acordo
com o objeto e o dominio, mas as relacdes entre objetos permanecem essencialmente
as mesmas (COOPER et al. 2007).

Ja a linguagem padréo é “uma hierarquia de padrdes de projeto ordenados por
seu escopo. Padrbes de alto nivel abordam questdes de projeto de larga escala e
padrdes de referéncia de nivel inferior para descrever a sua solucdo" (BORCHERS
2001b, p. 7, traducéo nossa). Cada hierarquia € formada por um catalogo de padrées

gue contem solucfes para um determinado contexto.

De acordo com Van Welie et al. (2003), quatro niveis hierarquicos sao
encontrados na linguagem de padrdes: postura, experiéncia, tarefa e acdo. Um padréo
de postura descreve o0s objetivos de um aplicativo e descreve as principais
experiéncias que deve oferecer; Um padrédo de experiéncia define quais os principais
objetivos do usuario e as tarefas que precisam fazer para serem auxiliados; Um
padrdo tarefa normalmente descreve uma série de interagdes em um ou mais objetos
para resolver um problema. Tal série corresponde a uma sequéncia de tarefas
necessarias para alcancar um objetivo tarefa; Ja os padrbes de acéo sdo os niveis
mais baixos e séo referentes a botbes, elementos que sao significativos apenas em
tarefas reais, nesta dissertacao esses elementos séo referenciados como objetos de

interacdo. A Figura 3 abaixo ilustra esses niveis hierarquicos:
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Figura 3 - Hierarquia dos padrdes de interacdo

Padroes de Padroes de Padroes

Maior nivel Menor nivel

postura experiéncia de tarefa

Fonte: O autor

As linguagens de padrdes possuem padrbes de design complementares,
aprimorando um padréo ou padrées que descrevem solucdes alternativas para que se
excluam entre si. Essas rela¢des sdo explicitas na linguagem de padrdes e auxiliam
os designers e desenvolvedores a encontrarem solucdes adequadas para oS
problemas especificos do projeto, apontando combinacdes Uteis com padrdes que se
relacionam. O objetivo final do desenvolvimento de padrbes de design € uma
linguagem padrao (KUNERT, 2009).

As relacdes dos padrées em uma linguagem de padrbes podem ocorrer por
agregacao, especializacdo ou associagéo (Van WELIE et al. 2003). Um padrao pode
agregar outros padrbes, como ocorre em padrdes de hierarquias mais altas agregando
os padrbes de niveis mais baixos. Pode especializar um padrdo existente, em uma
versdo mais especifica, e também pode se relacionar por associacdo porque eles
também ocorrem com frequéncia no contexto mais amplo do problema de projeto, ou

porque os padrdes sdo alternativas para o mesmo tipo de problemas.

2.2.4.2. Vantagens dos padrdes de Design de interacao

O esforco de formalizar um conhecimento de design e registrar as melhores
praticas no formato de padrdes possui varias vantagens (COOPER et al. 2007,
KUNERT, 2009; TIDWELL, 2010), tais como:

e Reduzir o tempo de projeto e esforco em novos projetos;
¢ Melhorar a qualidade das solucdes de design;

e Melhorar da eficiéncia na concepc¢éo de aplicacdes;

e Facilitar a comunicacgao entre designers e programadores;
e Instruir os designers;

e Auxiliar no design para designers inexperientes;
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e Auxiliar no design para a plataforma especifica ou contexto de uso para novos
designers;

e Representar interacdes ideais para o usuario e a classe de atividade que o padrao
resolve.

e Capturar a sabedoria coletiva de designers experientes em IHC;

e Fornecer um vocabulario de design comum e divulga boas solucbes para

comunidade de design;

Cooper et al. (2007) alerta que os padrbes ndo sao solucdes prontas, hem
regras heuristicas e nem um método de como projetar uma interface, mas descricées
de problemas especificos. O uso de padrdes nao substitui 0 processo criativo em um

projeto de design, e nem assegura por si sO a qualidade do produto final.

2.3. Os padrdes de interagdo em relagdo as orientagdes de design

As diretrizes capturam conhecimento de projeto e sdo descritas em pequenas
regras. Por outro lado, em um padrdo de design, o conhecimento € descrito em termos
de problema, contexto e solucdo. Apesar de essas orientacdes terem a mesma
finalidade, as solu¢cbes dadas pelos padrbes sdo comprovadas para um determinado
problema, enquanto que em diretrizes, muitas das vezes, ndo ha uma explicacao do
problema e uma justificativa de solucdo. Os padrdes contém conhecimentos mais
complexos e, muitas das vezes, vérias diretrizes séo integradas a um padrdo (Van
WELIE et al., 2000).

Padrbes de design e diretrizes de design oferecem orientacdo em um nivel
médio de abstracéo e sdo adequadas a serem aplicadas em todas as fases do design.
Somente o padrdo possui uma linguagem comum entre os desenvolvedores por

utilizar um formato genérico e consistente (KUNERT, 2009).

Existem diversas diretrizes desenvolvidas e a selecdo para um projeto
especifico se torna dificil, pois sua adequacao depende sempre de um contexto. Além
disso, as diretrizes parecem contraditorias entre si e normalmente informam apenas
como pode fazer ou ndo uma solucédo, sem referéncia onde pode ser aplicada e nem

exemplos de implementacéo. Em padrdes de design sdo informados, aos designers e
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desenvolvedores, de forma explicita o contexto e ainda quando, como e por que a
solucéo é aplicada (Van WELIE, 2000).

Em relacdo aos guias de estilo, essa orientacdo foca em definir
implementacbes especificas visando a consisténcia. JA os padrbes tém uma
abordagem de solucdo que pode ser implementada de varias maneiras, ou seja,
padrées podem ser aplicdveis a novos problemas e guias de estilo ndo (KUNERT,
2009).

7

Uma das desvantagens dos padroes de design de interacdo € a grande
quantidade de texto se comparando com o0s principios, diretrizes e guias de estilo.
Dessa forma, os usuérios de padrées de design ndo estudam completamente um
padrdo, ou seja, para que o uso de um padréo seja eficiente, € necessario mais tempo

para ler, estudar e aprender um padrao de design (KUNERT, 2009).

O campo da interacdo humano-computador e design de interacdo é uma area
recente, por isso qualquer solucdo desenvolvida nessa area esta aberta para
discusséo e podem ser modificados. Principalmente para a tecnologia de TVDi que

contém um numero limitado de aplicacdes e solu¢cdes comprovadas.

2.4. Sintese do capitulo

Neste capitulo foram apresentadas as orientacdes de design e suas formas
existentes (Principios, Diretrizes, Guias de Estilos e Padrdes) e é definida também a
experiéncia do usuério como critério de qualidade no desenvolvimento dos padrdes
de design de interacdo na presente pesquisa. Em seguida, foram feitas comparacdes
entre os padrdes de design e as outras orientacdes de design de forma a evidenciar
que o formato de padrdes de design tem maiores vantagens sobre as outras formas.
Tais comparacOes servem de justificativa para a escolha de padrbes de design, em

detrimento das outras orientagcdes apresentadas, como objetivo desta pesquisa.



32

3. FATORES DA EXPERIENCIA DO USUARIO EM APLICATIVOS DE
COMERCIO TELEVISIVO: CONTEXTO, USUARIOS E O COMERCIO ELETRONICO

Sabendo-se que os fatores da experiéncia do usuario sdo essenciais para o
desenvolvimento de uma linguagem de padrbes nesta dissertacdo, tornam-se
necessarios a compreensao do contexto do ambiente da TV, dos usuarios, suas

tarefas, os equipamentos utilizados e as propriedades do comércio eletrdnico.

3.1. Plataformas de recepc¢éo da TV Digital

As redes de telecomunicacdes fornecem os meios de transmisséo de contetdo
de TV para os criadores de conteddo audiovisual transmitir o sinal para a TV dos
telespectadores. Esses trés elementos (criadores de conteudo, redes de transmisséo
e espectadores) mudaram consideravelmente desde as primeiras transmissdes de
TV. Inicialmente, as emissoras de TV apenas enviavam o conteudo audiovisual
através da rede de transmissdo analdgica terrestre, no qual os telespectadores
recebiam o sinal através de uma antena e assistiam a esse conteldo, a programacao
de TV (ITU, 2013).

As redes de telecomunicacdes que distribuem os sinais de TV evoluiram para
o atendimento das demandas dos produtos de contetdo e dos telespectadores, como
também evoluiram tecnologicamente. Diversas tecnologias foram adicionadas como
alternativas as tradicionais redes de transmissao terrestre: TV a cabo (CATV), Satélite
direct-to-home (DTH), Internet Protocol TV (IPTV) e TV Digital terrestre (DTT) e outros.
Essas alternativas sao referentes a TV por assinatura que oferecem programacéao de
TV adicional além dos canais abertos e sdo descritas a seguir (ITU, 2011).

e O servico de TV a cabo (CATV) € um servico de TV por assinatura multicanal
entregue através de um cabo coaxial para visualizacdo em aparelhos de televisao.

e Os servicos de satélite Direct-to-home (DTH) séo recebidos através de uma antena
parabdlica capaz de receber transmissdes de televisdo por satélite.

e O protocolo de Internet TV (IPTV) € um servico de multimidia de TV / video / dudio
| texto / graficos / dados entregues através de uma rede baseada em IP, que
consegue suportar o nivel exigido de qualidade de servico, qualidade da

experiéncia, seguranga, interatividade e confiabilidade. Isso néo inclui videos
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acessados através da Internet, por exemplo, por streaming. Servicos de IPTV
também sdo em geral destinados a visualizacdo ao longo de um aparelho de
televisdo, ao invés de um computador pessoal.

e A televisdo digital terrestre (TDT) - A evolugdo tecnoldgica da televisdo analdgica
terrestre, fornecendo capacidade para significativamente mais canais.

e Outras televisdes terrestres sdo os sistemas de distribuicdo multiponto micro-

ondas (MMDS) e mestre televisao por satélite antena (SMATV).

A Figura 4 abaixo resume as diferentes formas de transmissao:

Figura 4 - Formas de transmisséo da TV analdgica e TV digital

TV Analdgica TV Digital

fao N9 0 o O o %o

(o] O (o] o]
(o] o (o] o]
| — e

Transmisséo TV a cabo Transmisséo de TV TV Digital Internet Protocol Satelite
Analdgica analégica Digital Terrestre a cabo (CATV) TV (IPTV) Direct-to-home (DTH)
Terrestre (CATV)

Vsem fio b Cabo ® Satélite 0 Canal aberto 0 Canal fechado Q Fornecido por banda larga

Fonte: Adaptado de ITU (2011)

A mudanca gradual de tecnologias digitais no mundo ainda esta em curso com
a transicao das redes de radiodifuséo terrestre (analdgico) para as tecnologias digitais.
No Brasil, a transicdo da TV analdgica terrestre para a TV digital terrestre trouxe uma
melhor qualidade de imagem e som e também a interatividade. O telespectador deixa
de apenas assistir passivamente a TV e passa também a interagir de forma ativa. A
interac&o ocorre por meio de aplicativos enviados por broadcast pela emissora de TV
ou a partir do conversor digital (SOARES & BARBOSA. 2011). A interatividade na TV
possui diversos significados, por isso é necessario compreender o0 seu conceito e as

formas de classificagdo a serem utilizadas nesta pesquisa.

O termo TV interativa possui diversos significados e nem todos se referem a
TV digital (KUNERT, 2009), diante disso, foram adotados dois conceitos que
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englobam a interatividade na TV através de aplicativos digitais que melhores se

encaixam a esta pesquisa.

Os aplicativos interativos sdo programas computacionais que permitem um
maior nivel de flexibilidade com a TV e que muita das vezes € guiada por interacdes
do usuério telespectador (SOARES & BARBOSA, 2012).

As interacfes com as programacodes de televisdo podem ocorrer na alteracao
do conteudo que esta sendo apresentado ou fornecendo informacgdes para emissora
ou a um programa na tela da TV. Os servicos interativos estdo disponiveis apenas
para o publico que possui equipamento digital (INDEPENDENT TELEVISION
COMMISION, 2001).

3.1.1. Equipamentos da TV digital

Nesta subsecdo sédo apresentados 0s equipamentos necessarios para a 0 uso
da TV digital.

3.1.1.1. Conversor digital (Set-top Box)

O Set-top Box ou Conversor digital € um “sistema de processamento capaz de
tratar corretamente o sinal recebido, decodifica-lo e exibi-lo de forma consistente: ndo
apenas o audio e video principal, mas as aplicacbes e 0s servicos avancados. ”
(SOARES & BARBOSA, 2011, p. 8). E uma caixa com pequenos computadores, disco
rigido, memoria e programas que expandem a funcionalidade da TV (SCHLITTLER,

2011).

Um importante componente nesses conversores digitais € o middleware. Esse
componente € uma canada intermediaria de software que da suporte as aplicacdes
interativas para a TV e converte o sinal digital (SOARES &BARBOSA, 2011).

O objetivo do middleware é:

“Oferecer um servico padronizado as aplicagbes, escondendo as
especificidades e heterogeneidades das camadas de hardware e sistema
operacional, que d&o suporte as facilidades béasicas de -codificacao,
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transporte e modulagdo de um sistema de TV Digital” (BRENNAND e LEMOS
2007, p.129).

O Sistema Brasileiro de Televisao Digital (SBTVD) foi desenvolvido com base
no sistema japonés Integrated Services Digital Broadcasting Terrestrial (ISDB-T) e
adota um middleware nacional denominado Ginga. A ado¢do do padréo japonés
ISDB-T, que permite a utilizagcdo de equipamentos portateis, e a escolha do Ginga
como middleware possibilitam a mais moderna compressao digital de audio e video e

0 mais eficiente sistema de TV digital do mundo (DTV, 2010).

3.1.1.2. Tamanhos de tela

Além da possibilidade de visualizacao da programacao na TV tradicional, outros
aparelhos com a possibilidade de assistir a essa programacgéo surgiram no mercado
como os celulares e tablets. Além disso, outros tipos de TV comecaram a surgir e
entre eles estdo a TV de tubo (CRT), TV de plasma, TV LCD, TV LED, TV 3D e SMART
TV. Cada tipo de televisdo se diferencia em diferentes aspectos como a resolucao,
nivel de cores, fluidez, contraste de imagem, tempo de resposta, velocidade de

quadros na tela, frequéncia, conectividade com outros aparelhos multimidia e etc.

Segundo a DTV (2012) para desfrutar da verdadeira alta definicdo, a diagonal
da tela ndo deve ser menor do que 40” (polegadas). A sugestéo para a distancia ideal
de referéncia para observacdo da TV € da ordem de trés vezes a altura da tela (a
medida € da tela onde aparece a imagem e nao a altura do televisor). Por exemplo,
para um televisor de 40”, a distancia € de aproximadamente 1,5m. O Quadro 1 a
seguir apresenta os tamanhos da tela e as distancias maximas e minimas ideais para

assistir TV.

Quadro 1 - Tamanho da tela x Distancia minima x Distdncia maxima

Tamanho da Tela

W Im 2m
32 polegadas 1,2m 24m
37 polegadas 1,4m 2,8m
40 polegadas 15m 3m
42 polegadas 1,6 m 32m
46 polegadas 1,75m 35m




36

50 polegadas 1,90 m 3,8m
52 polegadas 2m 4m
55 polegadas 21m 42m

Fonte: O autor

Para o design de interfaces para telas de TV, deve se levar em consideracéo a
possibilidade da visualizacdo dos conteudos televisivos e de aplicativos em
dispositivos moveis e em televisfes analdgicas. Os detalhes especificos das telas de
TV que devem ser levados em consideragcdo em um projeto séo: a resolucéo da tela,
proporcao, areas seguras, luminosidades da cor, saturacdo da cor, forma do pixel,
transparéncia, detalhes graficos e a distancia das telas dos espectadores. As
descricdes mais completas desses detalhes mais especificos sdo abordadas por
Gawlinski (2003) e Hansen (2005).

s

Além disso, € importante saber que, para consideravel parte da populacéo
brasileira, a TV digital interativa continuara a ser exibida em uma TV tradicional, tendo
a sua exibicao digital e interativa funcionando na TV de tubo de raios catodicos (CRT)
por meio de um conversor digital (SOARES & BARBOSA, 2011; SCHLITTLER, 2010;
TEIXEIRA, 2008).

3.1.1.3. Controle Remoto

O usuério controla as funcionalidades da TVDi por meio de uma interface
apresentada na tela e um controle remoto. A adicdo de novas funcdes tornou os
controles remotos mais complexos e que inicialmente foram concebidos apenas para

mudar o canal e ajustar volume (MATOS, 2005).

E possivel identificar nos atuais controles remotos trés categorias de botdes:
numerados, direcionais, geralmente acompanhados de uma opc¢éao enter (0k) e quatro

botbes de cores vermelho, verde, amarelo e azul (Figura 5).
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Figura 5 - Categorias de bot6es em controles remotos para TV
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Quatro botbes coloridos:
Vermelho, Verde, Amarelo e Azul

Botdes diredionais e opgao de OK

Fonte: O autor

Segundo Matos (2005), os controles remotos atuais permitem um tipo de
navegacao limitada, similar a dos menus de DVD, na qual o cursor transita de um
campo selecionavel para outro através dos botdes de seta, limitando as opcdes de
interacdo. No entanto, a introducdo dos botdes coloridos na TVDi permite mais

possibilidades de interacées nos aplicativos.

3.1.2. O ambiente da televisao

Aplicativos para TV séo diferentes dos aplicativos para computador, sendo as
caracteristicas técnicas e culturais possuindo grande impacto nas decisées de design
para esses diferentes ambientes. E possivel salientar as diferencas no modo de uso
da TV tradicional, na TV digital interativa e o computador, das quais sédo apresentadas

nesta secgao.

No contexto do uso do computador, geralmente se tem tarefas bem definidas,
na qual o usuério tem uma postura mais ativa. Na televiséo tradicional o espectador é
mais passivo, e apenas assiste a uma programacao. Ja na TV digital interativa havera
diversos perfis de usuario podendo estes ser um espectador tradicional ou ser um

espectador usuario mais ativo (CYBIS et al. 2010).
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A postura assumida também se difere. Na TV tradicional se tem uma atitude
mais relaxada. No computador, o usuario assume uma postura sentada e mais focada
na tarefa, enquanto que no ambiente da TVDi, Lu (2005) evidencia uma mudanca na
forma de utilizacédo, na qual o espectador se inclina para frente e passa a ser mais

ativo.

Geralmente o uso do computador é individual, enquanto que o uso da TV é
mais coletivo, uma atividade social com a familia ou os amigos. Apesar do uso do
controle ser individual, o SBTVD permite o uso de dispositivos moveis interagindo com
0s conversores digitais que podera permitir a interacdo com os aplicativos de forma
individual (SOARES & BARBOSA, 2011).

Os tamanhos das telas da TV passaram a ficar tanto maiores quanto
miniaturizadas em dispositivos moveis. A TV tradicional opera em uma proporcao 4:3
e, na TVDi, se utiliza a proporcao 16:9, j& os computadores a resolucdo varia bastante.
O que deve ser levado em consideracdo em relacéo a isso € a distancia de uso, na
qual é citada nas subsecBes anteriores. O computador é utilizado a poucos
centimetros de distancia enquanto que na TV tradicional essa distancia é de alguns
metros, ja na TVDi essa distancia ira variar, devido a possibilidade de assistir TV por

meio de dispositivos moveis.

Galabo e Soares Neto (2013) disponibilizam um quadro comparativo que

sintetiza essas diferencas.

Quadro 2 - Diferengas da TV Tradicional, TV Digital Interativa e o Computador pessoal

TV interativa

TVs de alta definicao
chegam a 1080 linhas
no formato 16:9

TV tradicional

Relativamente pobre
(640 x 480 pontos). No
formato 4:3 com 525
linhas

Controle remoto

Caracteristica

Resolucdo da tela
(quantidade de
informacao exibida)

Computador

Varia entre telas
médias e grandes (de
800 x 600 a 1920 x
1080 pixels)

Controle remoto e Mouse e teclado

dispositivo mével

Dispositivos de
Entrada

Distancia de
visualizagéo
Postura do usuario

Alguns metros
Relaxado, reclinado

Ambiente Sala de estar, quarto
(ambientes que sugerem

o relaxamento).

Oportunidades de
integracéo com
outras coisas no
mesmo dispositivo

Varios programas de TV

Alguns metros ou
centimetros
Inclinado para frente
ou relaxado

Sala de estar, quarto
(ambientes que
sugerem o
relaxamento)

Novas possibilidades
com uso de
aplicativos

Alguns centimetros
Ereto, sentado
Escritério (ambientes

que sugerem trabalho)

Atividades pessoais,
atividades de trabalho
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Numero de Normalmente, muitas Normalmente muitas Normalmente o uso é
Usuarios pessoas estdo na sala pessoas assistindo, individual (poucas
enquanto a TV esta mas com a introducdo pessoas podem ver a
ligada. Uso social e da interacéo, a tela)
coletivo atividade passara a
ser individual.
Envolvimento do Passivo: A emissora Ativo e passivo: Ativo: Usuario
Usuario seleciona e envia a Havera usuérios irdo comanda e o
Informacdo apresentada. interagircomaTV e computador obedece
O usuério somente a 0s outros irdo receber
recebe informacao

Fonte: Galabo e Soares Neto (2013)

3.2. Modelo de negécio da TV e o comércio eletrénico

A TV tradicional e o comércio eletrénico possuem diferentes formas de
comercializacdo e fluxos de receita, enquanto que o comeércio televisivo apresenta
uma juncédo das duas formas. As subsecdes a seguir descrevem o funcionamento de

cada uma delas.

3.2.1. TV tradicional (analégica)

Atualmente televiséo tradicional se mantem através do financiamento publico
ou publicidade (ITU, 2013). O modelo de negdcio de publicidade, de venda de espaco

na programacao de TV funciona das seguintes maneiras:

e Através do formato de intervalos para insercdo publicitaria: os usuarios
consomem informacéo sem requisitar por elas, e reage somente mais tarde, na
aquisicao de um produto ou servico anunciado (PATRIOTA, 2009);

e Merchandising televisivo comercial: 0o departamento comercial ou empresa
responsavel pelo merchandising das emissoras se encarrega de comercializar e
oferecer para as agéncias de publicidade locais para inser¢do da marca, produto
ou servigo no meio de uma programacao (TRINDADE, 2009).

e Quando ndo ha o patrocinio de produtoras proprias, a comercializagdo para
exibicdo de programas de terceiros como 0s programas religiosos e de
televendas ou infomerciais (ARONCHI DE SOUZA, 2004).

De acordo com Trindade (2009) ha quatro possibilidades acbes de
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merchandising e que podem ser combinadas entre si:

1. Mencao ao produto: é realizado pelo apresentador ou garoto-propaganda, que
recomenda o0 uso de um produto, marca ou servico no meio do programa;

2. Estimulo visual: a insercdo da marca ocorre na composicdo do cenario do
programa, mas ndo ha mencéao verbal a ela.

3. Demonstracéo e/ou explicacéo sobre a utilidade do produto ou servi¢o: procura-se
dar uma conotacao conceitual ao produto ou servigco anunciado de forma a ser
apreciada, sendo devidamente explorado pela camera no contexto da totalidade
da cena;

4. O uso simples do produto ou servico sem explicacdes conceituais.

Quanto aos infomerciais, Lima (2006) define como:

“um comercial com formato de programa, inclusive com testemunhais, mas
com objetivo Unico de vender um produto ou servico. Neste tipo de comercial,
duas estratégias sdo comuns: a oferta de brindes e o carater de urgéncia que
se coloca na mensagem, do tipo ligue agora, promoc¢do valida para as
primeiras 100 liga¢Bes, promocdo por tempo limitado, entre outras. O
telefone, geralmente um 0800, €& exibido muitas vezes durante a
apresentacéo. (Lima 2006, p. 69)”

Esse tipo de programa tem como a principal finalidade, convencer o consumidor
da conveniéncia da aquisicdo de um produto supostamente inovador. As pessoas de
modo geral ndo tém mais tempo para visitar os pontos de venda para satisfazer suas
necessidades e, com isso, a compra sem sair de casa se torna viavel (MORAES,
2011).

O Brasil possui um cenario bastante atrativo para inovacao dos tradicionais
modelos de negbcio com o uso da TV digital interativa. Existem varias possibilidades
de negdcio por meio dessa tecnologia, entre elas estd o comércio eletrdnico pela TV
digital.

3.2.2. Comércio eletrbnico

A principal referéncia para o comércio eletrbnico no ambiente da TV é o
comeércio eletrbnico em websites. Na pratica, € possivel assumir que o0 mesmo padrdo
de tarefa que é oferecido aos usuarios de comércio eletronico na web possa servir

para ser aplicado também no comeércio televisivo. Por isso, compreender e identificar
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as etapas que conduzem o atual processo de compra no comeércio eletrénico se torna

importante neste estudo.

3.2.2.1. Conceituacao

O comércio eletrbnico esta relacionado com uma ampla gama de atividades
empresariais e trouxe outros termos para descrever o fendémeno da Internet em outros
setores de atividades. Apesar de existir diversas discussoes, livros e artigos sobre o
assunto, ainda ndo ha um consenso sobre a definicdo de comércio eletrénico (QIN,
2009). Diante disso, alguns conceitos mais atuais que englobam a maioria dos

processos de comeércio eletrénico foram selecionados a seguir.

Para Albertin (2010, p.3), o comércio eletronico pode ser definido como “toda a
cadeia de valor dos processos de negdcio num ambiente eletrdnico, por meio da

aplicacao intensa das tecnologias de comunicacéao e informacéo”.

Kalakota e Robinson (2003), em uma definicdo mais objetiva, define o comércio
eletrdbnico como uma realizacéo de transa¢fes de negdécio entre duas ou mais partes
utilizando redes interconectadas. Essas partes podem ser empresas produtoras,

vendedoras ou prestadoras de servi¢o, consumidor final ou governo.

Segundo a Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico -
OECD (2013) uma transacao de comeércio eletrdnico é:

“a venda ou compra de bens ou servigos, realizado ao longo de redes de

computadores através de métodos projetados especificamente para a

finalidade de receber ou colocacédo de pedidos. Os bens ou servigcos séo

ordenados por esses métodos, mas o pagamento e a entrega final dos bens

ou servicos ndo necessariamente tém que ser realizadas on-line. (...) Séo

excluidos os pedidos feitos por chamadas de telefone, fax ou digitados
manualmente em um e-mail. (OECD, 2013, p.72, traducéo nossa).”

De acordo com essas definigcdes, o conceito de comércio eletrénico deve incluir
um processo de negécio em um ambiente eletrénico, seja ele de bens fisicos ou de
bens intangiveis, ocorrendo entre uma rede interconectada, por um meio tecnologico.
Essa tecnologia ndo se restringe somente ao computador com Internet, podendo hoje

se expandir aos dispositivos méveis e a TV digital interativa.



42

3.2.2.2. O processo de compra em comércio eletrénico

O sistema de comércio eletrébnico em websites, de acordo com Lourengo Junior
(2006), pode ser dividido em cinco macro-setores: home page, sec¢ao do produto, area
de detalhamento do produto, carrinho de compras e finalizacdo de compra. Esses

macro-setores sdo descritos a seqguir:

e A pagina inicial (ou home page) é um macro-setor importante, pois € por onde a
maioria dos usuarios costuma iniciar a navegacao e tem a funcéo de apresentar a
empresa e sua relacdo com o mundo.

e A secdo de produtos € um macro-setor responsavel pela disposicao dos produtos
disponiveis na loja virtual e pode ser comparado a uma prateleira ou gébndola em
uma loja fisica;

e A éarea de detalhamento do produto apresenta informagdes completas sobre um
produto e sua venda;

e O carrinho de compras é um macro-setor apresenta os produtos escolhidos pelo
e-consumidor. E o ponto em que serd tomada a decis&o de efetivacdo ou ndo do
pedido e pode ser comparado a fila para o caixa em uma loja fisica,

¢ A finalizacdo das compras € o macro-setor em que o e-consumidor se identifica
para efetivacéo do pedido, podendo este ser comparado ao caixa da loja fisica que

ao final do processo recebera um comprovante de compra.

Spool (2002) relata que o uso de um site de comércio eletrbnico € um processo
progressivo e que em cada transicdo para uma etapa 0 e-consumidor possui um
objetivo. Cada etapa funciona como um filtro e pode ser dividido em seis etapas de

acordo com a Figura 6 abaixo:

Figura 6 - Etapas de compra em comércio eletrénico

Recebimento
Finalizagao e aceitacao
do produto

Pagina Localizagao Lista de Avaliagao

Inicial do produto produtos do produto

Fonte: Adaptado de Spool (2002)
A primeira etapa é a pagina inicial: Apresenta-se informacdes sobre quais
produtos ela oferece e € a primeira impressdo da empresa na qual o consumidor ira

comprar;
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A segunda etapa € a localizagdo: Nesta etapa o usuario utiliza a pesquisa ou
categorias para encontrar o produto desejado;

A terceira etapa € a lista de produtos: Quando o usuério consumidor encontra
o produto desejado, sédo listadas na tela diversas outras marcas de produtos

diferenciados, na qual ele pode selecionar uma das opc¢des apresentadas a ele;

A quarta etapa é a avaliacdo do produto: Sdo apresentadas na tela

informacdes sobre o produto selecionado como imagens, descricdes técnicas e preco;

A quinta etapa é a finalizacdo: os usuarios consumidores chegam a essa
pagina depois de escolher o produto desejado ao carrinho de compras. E nessa etapa

que 0s usuarios precisam preencher seus dados e efetuam o pagamento;

A sexta e Ultima etapa é o de recebimento e aceitacdo: essa etapa € realizada
apos a finalizacdo, é quando o consumidor recebe o produto e avalia se o produto

atende a suas expectativas e necessidades ou néo.

O atual processo de compras em websites brasileiros de e-commerce

Schlemmer (2013), em uma andlise de 11 sites de comércio eletrbnico,
apresenta um fluxograma de como o processo de compra em sites brasileiros de
comércio eletrbnico esta sendo feito atualmente (Figura 7). Segundo o autor, o
processo de compra em comeércio eletrdnico é flexivel e que com o passar dos anos

a forma de navegacéao foi se alterando devido as constantes evolu¢des da tecnologia.



44
Figura 7 - Fluxograma do processo de compra online

8 9

Pagina Inicial Pagamento Confirmagado final ou
confirmacgdo do pedido

2 10

Escolha/Busca

do produto Entrega Pagina do pedido

6 11

Identificagdo (login) Pagina do pagamento

Detalhamento
do produto

Carrinho de compras

Fonte: Schlemmér (20_1_3)
Schlemmer (2013) ressalta que a etapa da garantia estendida é complementar

a garantia do produto, e dessa forma nédo séo destinados a todos os produtos no site
de comércio eletrénico. De acordo com o autor, a etapa apos a escolha do produto &
o processo de confirmacdo do pedido (ou checkout) que segue um processo
sequencial e é dividida em trés etapas para confirmacao: identificacdo, entrega e

pagamento.

3.2.3. Comércio televisivo

O desenvolvimento das tecnologias de televisdo digital interativa tem o
potencial de abrir novas possibilidades para o comércio eletrbnico, e podera trazer
uma consideravel quantidade de movimentacdes financeiras no Brasil. Por enquanto
a televisdo tradicional se rentabiliza com o conteddo audiovisual, colocando
comerciais entre 0s segmentos, ja no comércio televisivo h4 a monetizacdo do
conteudo audiovisual, na qual as vendas sdo apoiadas durante a apresentacdo
(JENSEN, 2005).

Srivastava (2002) apresenta caracteristicas marcantes do comeércio televisivo.

Algumas dessas sao condizentes com a atual realidade do Brasil:

e E uma novidade para consumidores poderem comprar produtos que querem por
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meio da televisao utilizando o controle remoto;

Baseia-se na mentalidade e no comportamento do consumidor. E uma compra por

impulso;
E construido para um alto trafego de dados;

E compativel com TV analdgica e digital, sendo necessario o uso de um conversor
digital (set-top box);

Permite que os anunciantes decidam quais ofertas eles querem fazer durante qual

programacao.

O comércio televisivo no Brasil ainda ndo estd ao alcance para o0s

consumidores por diversos motivos como: a auséncia do middleware padrdao em todos

os televisores; um modelo de negdcios que agrade os envolvidos no processo; e uma

maior cobertura da transmisséao digital. Entretanto, o corte do sinal analégico no pais

podera alavancar a introducéo da tecnologia de comércio televisivo (TERRA, 2012).

Além desses motivos, ha também questdes de negdcio que devem ser levadas em

consideracao para que o comeércio eletrénico pela televisao seja bem sucedido.

Gawlinski (2003) aponta algumas caracteristicas que devem estar presentes

no comércio televisivo para que seja bem sucedido:

O negécio deve possuir uma infraestrutura adequada e se sustentar em mercados
relativamente pequenos. Consequentemente, o sucesso de lojas de comércio
televisivo tendera a encontrar formas de gerar altos volumes de negdcios, margens
elevadas e baixos custos de venda, apesar disso a compra de armazéns e custos
de frete podem alterar o custo-beneficio, pois passam a elevar os custos iniciais;
Os produtos mais propicios a serem bem sucedidos sé&o aqueles que o0s
consumidores estao propensos a comprar por impulso, tais como livros, certos
tipos de comida, pacotes de férias e passagens de avido sdo mais provaveis de
funcionar em vendas diretas. Enquanto que produtos caros e de luxo devem
vender menos.

Os varejistas do comercio televisivo devem trabalhar em estreita coopera¢cdo com
0s operadores da plataforma, para que possam executar promog¢des e tenham

termos comerciais flexiveis. Um dos fatores que limitaram o crescimento do
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comercio televisivo no Reino Unido foram as taxas iniciais elevadas e altas
comissOes de todas as lojas, tornando o lucro dos varejistas quase impossiveis;

e Varejistas de sucesso comercial, muitas vezes amarram a experiéncia de compra
com a experiéncia de assistir televisdo. Isto pode ser conseguido através de

publicidade e espacgos patrocinados ou através de programas.

A subsecdo seguinte apresenta as possibilidades de uso do comércio

televisivo.

3.2.3.1. Tipos de comércio televisivo

Na literatura foram encontradas algumas classificacbes para 0 comeércio
televisivo (SRIVASTAVA, 2002; GULATI et al. 2002; GHISI et al. 2010) apresentando

as possibilidades de interacdo com essa tecnologia.

Srivastava (2002) considera novos modelos para fluxo de receita descrevendo

as seguintes possibilidades:

e Revistade Compras Multimidia: O comércio televisivo pode oferecer uma revista
de compras multimidia que descreve os produtos oferecidos. O video pode ser
transmitido em tamanho reduzido enquanto é possivel adicionar produtos em um
carrinho de compra. Ha a possibilidade também de compras de programacéo sob
demanda ou mesmo de imagens, audios ou textos.

e Programacdo ou propaganda: Os telespectadores poderdo obter mais
informagdes sobre um produto ou um servigo apresentado em uma programacgao
ou propaganda, através de um direcionamento para uma pagina na Internet.

e Novas formas de propagandas: O formato de 30 a 60 segundos poderia
continuar a existir, mas com a possibilidade de interagao.

e Corrida de cavalos: adaptando para algo mais geral, essa seria a possibilidade
de apostas em canais de esporte.

Gulati et al. (2002) apresenta trés tipos de comércio televisivo que poderao

surgir:
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e Comércio de impulso: Ofertas de produtos e servigos serdo disponibilizadas em
comerciais ou programas.

e Infomercial aprimorado: Os infomerciais dardo oportunidades para o0s
espectadores fazerem as compras online.

e Shopping virtual: Ser& fornecido um catalogo de produtos que os espectadores
terdo acesso a qualquer hora do dia.

Ghisi et al. (2010) define quatro modelos conceituais para o comércio televisivo:

e Canais de compra: Refere-se a canais que oferecem um catalogo de produtos e
servicos ou uma aplicacdo que vendem produtos de uma loja da Internet.

e Programas relacionados: As aplicacdes podem aparecer em programas de TV
oferecendo produtos ou servicos vinculados ao tipo de conteudo exibido na
programacao.

e Propagandas interativas: adiciona-se interatividade aos comerciais por meio de
uma aplicacao especifica.

e Outras iniciativas: Estdo relacionadas ao uso do comércio televisivo com outras

finalidades como doac¢@es de dinheiro, compra de conteddo, apostas entre outros.

A partir do levantamento bibliografico com os tipos de comércio televisivo
encontrados, podemos sintetizar e padronizar os termos a seguir e disponibiliza-los

no Quadro 3 a sequir:

Quadro 3 - Possibilidades de comércio televisivo

Tipos de comércio televisivo SRIVASTAVA, 2002 GULATI etal. 2002 GHISI et al. 2010

Shopping Virtual SIM SIM SIM
Programagcéo relacionada SIM SIM SIM
Propaganda interativa SIM SIM SIM
Infomercial aprimorado NAO SIM NAO
Outras possibilidades NAO NAO SIM

Fonte: O autor
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e Loja virtual: Esta relacionado ao uso do comércio televisivo por meio de um
catalogo de produtos, que podem ser ou ndo vinculados a uma programacao de

TV, que sao disponibilizados ao telespectador (Figura 8).

Figura 8 - Shopping virtual na TV: HSN Shop (a esquerda) e History Shop (a direita)

All Products {rm——

Fonte: www.hsn.com e www.itvt.com

e Vendarelacionada: Esta relacionada ao uso do comércio televisivo vinculado ao
contetdo televisivo por meio de merchandising ou produtos relacionados a

programacao de TV (Figura 9);
Figura 9 - Programacéo relacionada: Brava Tcommerce (a esquerda) e This.co (a direita)
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Fonte: Ghisi et al. (2010) e www.chhome.thiscomall.co.kr/tcommerce.php

e Propaganda interativa: Esta relacionado ao uso do comércio televisivo por meio

de propagandas interativas (Figura 10);
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Figura 10 — Propaganda interativa da Domino’s pizza

(Poppwes _ v)
—Z

0 SAME AS
LAST TIME?
T WV

)

WANT A FREE PIZZA AND
2 LITERS OF COLA? rowrees s 30

Fonte: www.convergencia.no.sapo.pt/publicidade_interactiva.htm

e Infomercial aprimorado: Os atuais infomerciais daréo oportunidades para o uso

do comércio televisivo por meio do controle remoto (Figura 11);

Figura 11 - Infomercial aprimorado: HSN Shop by remote Comcast

Press OK/SELECT to shop

v v

Press OK/SELECT to shop

v W
..

*_6pc Signature

: Colored Cutlery '
i ﬁa"
$39.90 .

= —
- You will receive your order within 7-10 business days. If we
$29.90 have your e-mail address on file, you will receive notification
S&H 4,95 rem— once your order ships.

02843100 sewm o HoN TV
800-284-3100 Black, White, Red, Orange or Blue

hsn.com EXETENEITEYTEENES @ :

Fonte: http://www.hsn.com/article/shop-by-remote-comcast/1026

Thank you for your order.

Order Number(s): 123456789

e Outras modalidades: As outras possibilidades de comércio televisivo envolvem

jogos, apostas, doac¢des, compra de contetdo e entre outros.

Com a sintese dos tipos de comércio televisivo encontrados na bibliografia, foi
possivel exemplificar esses tipos com exemplos de aplicagBes existentes no mundo.
Além disso, foi possivel perceber também que os modelos de negocio da TV e do

comércio eletrénico estdo mesclados no comércio televisivo.
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3.3. Usuérios, telespectadores e consumidores

Nesta pesquisa um individuo pode ser um usuério ao utilizar um produto, pode
ser considerado um telespectador por estar assistindo a TV e é um consumidor por
estar efetuando uma compra por um meio eletrdénico e por estar utilizando um sistema
€ também um usuario. Dessa forma, quando o individuo esta somente assistindo a
uma programacdao de TV ou quando ndo esta com o controle remoto em uma atividade
de assistir a TV em grupo, € considerado um telespectador. Quando um usuario
interage com um aplicativo de TV e quando esta efetuando uma compra em um meio

eletrdnico, o individuo passa a ser um usuario consumidor ou um e-consumidor.

3.3.1. Usuario

Segundo a ABNT ISO 9241-210 (2011), o usuario é a pessoa que interage com
o produto. Existem diversos tipos de usuarios para a TV digital interativa e as

seguintes classificagdes foram encontradas na literatura:

Mayer (2003) classifica em sete tipos de usuarios de acordo com suas fases de
aceitagao de novas tecnologias, podendo estes serem: geragao 'i', atletas de poltrona,

rapaz de gadgets, iniciantes do clique, governanta, sedentarios 'i', aposentados.

Cybis et al. (2010) classifica os usuarios de acordo com as tarefas podendo
estes ser: espectador convencional, espectador digital, espectador interativo e

usuarios interativo.

AABNT ISO 9241-11(1998) identifica dois tipos de usuarios: os primarios e 0s
secundarios ou indiretos. No caso da TVDi, os usuarios primarios sao aqueles com o
controle remoto e os secundarios ou telespectadores sdo aqueles sem o controle

remoto que estdo acompanhando ou apenas assistindo a programagao de TV.

Todavia, para esta pesquisa, sdo selecionados 0s usuarios que ja compraram
em um comeércio eletrénico na web, visto que, para comprar em um site de comércio
eletrénico, faz-se necessario que o usuario seja alfabetizado digitalmente, na qual a

sua principal tarefa é efetuar uma compra nesse tipo de sistema.
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De acordo com Cybis et al. (2010), os individuos digitalmente alfabetizados séo
aqueles que ja dominam as caracteristicas interativas de um dispositivo digital. O
conhecimento das caracteristicas de interagcdo em dispositivos digitais envolve:

e Entender quais as opc¢des na interface podem ser acionadas para alcancar um
objetivo e quais estéo integradas em uma estrutura de menus;

e Saber que o acionamento de opc¢des leva a novos menus ou passos especificos
gue permitem chegar mais proximo de alcangar um objetivo;

e Compreender que o sistema interativo instrui 0 usudrio sobre as possibilidades
existentes;

e Saber que os erros sao informados para o usuario, recuperando a situacao de erro

e permitindo prosseguir com a tarefa.

3.3.2. Perfil do e-consumidor brasileiro

A partir de dados recentes relacionadas a probabilidade de ado¢do do comércio
eletrénico (IPEA, 2011), o comportamento dos e-consumidores (HI-MIDIA e
M.SENSE, 2012) e o perfil dos novos e-consumidores que fizeram a primeira compra

online (E-BIT, 2012, 2013) foi possivel tragar o perfil do e-consumidor.

O Instituto de Pesquisa Econbmica Aplicada - IPEA (2011) obteve seus
resultados e conclusdes a partir um modelo econométricol. J& a Hi-midia, uma
empresa especializada em venda de midia online com foco em segmentacdo e
performance, e a M.Sense, especializada no estudo do mercado digital, realizaram a
pesquisa sobre o comportamento do e-consumidor brasileiro entre os dias 4 e 12 de
abril em 2012, ouvindo 1214 pessoas das cinco regides brasileiras. Enquanto que a
e-bit analisa a evolucao do comércio eletrénico, tendéncias, estimativas, as mudancas
de comportamento e preferéncias dos e-consumidores brasileiros publicando
semestralmente os resultados dessas analises um relatorio chamado WebShoppers
gue acontece desde o ano de 2000 (E-BIT, 2013).

As conclusdes das pesquisas realizadas por essas organizagbes sao

apresentadas a seguir de acordo com as variaveis de género, idade, renda familiar e

1 Técnica de pesquisa econGmica apoiada na andlise matematica.
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escolaridade.

3.3.2.1. Quanto ao género

De acordo com a IPEA (2011), os individuos do sexo masculino sdo mais
propensos a fazerem compras através do comércio eletrdnico, pois em 2009 a
proporcao de individuos, que jA compraram produtos e servicos pela Internet, era
maior dos homens (22%) em relacdo as mulheres (17%). No entanto, os dados
revelam que nos ultimos anos 0s novos e-consumidores sdo representados pelo
género feminino como & possivel ver na Figura 12 a seguir (E-BIT, 2013; HI-MIDIA e
M.SENSE, 2012).

Figura 12 - Género dos novos e-consumidores

Fonte: E-bit (2013)

3.3.2.2. Quanto a idade

De acordo com o IPEA (2011) quanto maior a escolaridade e a classe
econdmica maior a proporgdo de usuarios de e-commerce. H& uma maior proporcao
de e-consumidores na faixa de 25 a 59 anos, visto que os individuos mais velhos tém
maior probabilidade de consumirem produtos e servicos pela Internet que os mais
jovens. Em concordancia com isso, nos ultimos anos, 0s novos e-consumidores que
fizeram a primeira compra no comércio eletrdbnico e a maioria se encontram nessa
faixa de idade (E-BIT, 2013; HI-MIDIA e M.SENSE, 2012). De acordo com a Figura
13, é possivel ver que os novos e-consumidores incluidos nessa faixa representam

um maior crescimento em relacdo as outras faixas etarias.
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Figura 13 - Idade dos novos e-consumidores

1°5em2009 125em2010 19sem2011 1°sem2012  19sem 2013

Fonte: e-bit (2013)

3.3.2.3. Quanto ao nivel de instrucao

Em relacdo aos graus de instrucdo, individuos com ensino basico ou superior
possuem maiores probabilidades de efetuarem compras por meio do comeércio
eletrénico do que os individuos analfabetos ou sem formagéo (IPEA, 2011). Apesar
disso, os dados demonstram que o0 comércio eletrbnico também consegue atrair um
publico menos escolarizado (E-BIT, 2013). Na Figura 14 é possivel ver esse

crescimento.

Figura 14 - Escolaridade dos novos e-consumidores

anoBL A Vo N\ 8% N\ 46% N\ 4%\ 46%

SUPERIOR o/ o/ 4 0/
INCOMPLETO E COMPLETO /0 /0 /0

Fonte: e-bit (2013)

3.3.2.4. Quanto a renda familiar

Segundo o IPEA (2011), os individuos que pertencem as classes econémicas

mais favorecidas (classes A, B, C) possuem maiores probabilidades de consumir bens



54

por meio da Internet, pois a chance da classe D ou E possuir cartdo de crédito, é
inferior a de uma pessoa que pertenca a classe B ou A, visto que o fator cartdo de
crédito pode ter alguma influéncia sobre essas conclusbes devido a maioria das
compras online serem feitas com cartdo de crédito. Entre essas classes econbémicas
mais favorecidas, a classe C vem se destacando nos ultimos anos e crescendo
bastante em relagcéo as classes B e A (E-BIT, 2013). A Figura 15 demonstra esse

crescimento.

Figura 15 - Renda familiar dos novos e-consumidores
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Fonte: e-bit (2013)

Através dos dados apresentados podemos concluir que nao existe um perfil
bem definido dos usuéarios de comércio eletronico. E possivel observar que existem
usuarios de todos os géneros, idades, escolaridades e rendas familiares. Com isso é
possivel dizer que o comércio eletrdnico tem potencial para atrair até mesmo 0s
publicos menos escolarizados, no entanto para que os futuros usuarios de comércio
televisivo possam interagir com essa tecnologia, os individuos devem ser digitalmente
alfabetizados.
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3.4. Sintese do capitulo

Com o objetivo de compreender o universo a que pertence o objeto de estudo
desta pesquisa e que influenciam na experiéncia do usuario, foram apresentados
neste capitulo, os contextos do ambiente da TV, o perfil dos usuarios e os modelos de

negocio no comércio eletrénico e da TV.

Os detalhes do ambiente TV digital apresentadas neste capitulo descreveram
as formas de transmisséo da TV, os equipamentos utilizados e o contexto de uso do
ambiente da TV digital. Em seguida foram apresentados os modelos de negécio da
TV e do comércio eletrénico, com alguns detalhes sobre o comércio televisivo e suas
classificagcbes. E para finalizar foram descritos detalhes dos e-consumidores
brasileiros em relacdo ao género, idade, nivel educacional e renda familiar chegando
a conclusdo que esses fatores ndo impedem que um usuario utilize uma ferramenta
de comércio eletrénico, no entanto a alfabetizacéo digital ainda se faz necessaria para

0 uso do comércio eletrénico.
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4. METODOLOGIA

Esta pesquisa, ao se tratar de desenvolver uma linguagem de padrdes de
design de interagdo com foco na experiéncia do usuario, propde alinhar os seus tipos
de experiéncia conforme o intervalo de tempo (ROTO et al. 2011), as hierarquias da
linguagem dos padrdoes (Van WELIE et al. 2003) e seus diferentes escopos do

comércio eletrbnico na TV.

Dessa forma o método de desenvolvimento da linguagem de padrdes em
comeércio televisivo segue trés etapas metodologicas que, embora distintas, estao
correlacionadas para o progresso deste trabalho. A primeira etapa é uma pesquisa
exploratdria, na qual se analisa exemplos que estimulam a compreenséo. A segunda
etapa € descritiva, e consiste levantar opinides, atitudes e crencas de uma populacao.
A terceira etapa é explicativa, e tem o propésito de identificar fatores que determinam
ou contribuem para a ocorréncia de fendmenos (GIL, 2010).

A primeira etapa metodolégica corresponde a um estudo analitico feito a partir
de doze aplicativos de comércio televisivo com o objetivo de descrever e comparar as
etapas de compra atraves de fluxogramas da tarefa do ato de comprar e também,
possibilitou a identificacdo dos objetos de interagédo, os quais auxiliam na interface de
uso das aplicacdes de comércio televisivo. O método de pesquisa analitica ou global
€ 0 processo cognitivo que consiste em decompor o objeto estudado, separando cada
uma das partes do todo (MARCONI & LAKATOS, 2011) e visa esclarecer elementos

do comércio televisivo.

A segunda etapa metodoldgica visou identificar as expectativas baseadas nas
respostas dos usuarios antes do uso do comércio televisivo, ou seja, a experiéncia do
usuario resultante da antecipacéo do sistema (UX antecipada). Os resultados foram

obtidos nessa etapa metodoldgica através da técnica de grupo de foco.

A terceira etapa metodolégica visou entender como 0s resultados obtidos nas
etapas metodolégicas anteriores sdo vistos pelos usuarios. Esse entendimento
envolveu um experimento com videos contendo demonstragdes de uso de aplicativos
de comércio televisivo, no qual foram apresentados para os participantes (UX
momentanea), e em seguida os participantes foram entrevistados para a obtencao da

opinido sobre as demonstragdes apresentadas (UX casual). O experimento consiste
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também em apresentar cenarios de uso que envolvem os leiautes das aplicacfes e
programacdes da TV com objetivo de consolidar respostas obtidas nas

demonstracdes de uso.

A ultima etapa da dissertacao consiste em organizar os resultados obtidos em
toda a dissertagdo, em um framework com uma formatacéao especifica para linguagem
de padrbes, para que possa ser utilizado na assisténcia de aplicativos de comércio

televisivo por desenvolvedores e designers.

A Figura 16 a seguir resume o desenvolvimento da linguagem de padrdes desta

dissertagéo:

Figura 16 - Metodologia de desenvolvimento da linguagem de padrdes para aplicativos de
comércio televisivo

PADROES DE \ PADROES DE \ PADROES PADROES
POSTURA  /EXPERIENCIA / DE TAREFA DE ACAO

UX antecipada - Grupo de foco

UX momentanea - Demonstracoes de uso

UX casual - Opinioes dos participantes

Fonte: O autor

A amostragem da populacdo da presente pesquisa utiliza amostras nao
probabilisticas. A amostra envolve a selecdo de uma porgéo finita da populacdo a ser
estudada e ndo tenta selecionar uma amostra aleatoria da populacéo de interesse, na
qual critérios subjetivos foram utilizados para decidir quais os elementos estao
incluidos na amostra (BATTAGLIA, 2008).

No estudo analitico das interfaces utilizou-se a amostra convencional
(acidental) na qual o critério de inclusdo foi a facilidade de acesso de videos

demonstracdes na Internet. Enquanto que no grupo de foco e o experimento realizado,
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as amostras foram intencionais, nas quais as amostras foram selecionadas de acordo
com uma regra e dependem do julgamento do pesquisador (SILVA & MENEZES
2005). Dessa forma, a regra para selecdo das amostras da populacdo a ser
pesquisada, foi definida na secdo anterior (secdo 3.3) desta dissertacdo, ou seja,
foram selecionados e-consumidores néo sendo feita nenhuma distingao idade, género
ou nivel de instrucdo, porém os participantes selecionados séo alfabetizados
digitalmente.

Os Capitulos 5, 6 e 7 a seguir correspondem aos métodos e técnicas aplicadas
em cada etapa desta pesquisa e o Capitulo 8 apresenta os resultados obtidos no
formato de padrdes de design de interacéo.
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5. ESTUDO ANALITICO EM APLICATIVOS DE COMERCIO TELEVISIVO

Nesta etapa da pesquisa foi feito um estudo analitico a partir de doze aplica¢cdes
de comércio televisivo existentes, com o intuito de comparar e descrever as etapas
para realizar uma compra na TV digital interativa e verificar como essas etapas sao
apresentadas aos usuarios. A identificacdo de um conjunto sistematico de etapas para
compra em comércio televisivo ajuda a estabelecer um padrao de tarefa, conforme
definido em van Welie et al. (2003). De acordo com esses autores, padrbes de tarefa
podem ser desenvolvidos utilizando diagramas de fluxo de tarefas. Padrbes de tarefa
sdo importantes para auxiliar designers no desenvolvimento de conjuntos de

aplicacdes que seguem um determinado padrao.

Segundo Unger e Chandler (2009), fluxos de tarefa s&@o diagramas que
identificam um caminho ou um processo que os usuarios (ou sistemas) escolhem
conforme avangcam sobre um sistema. Os fluxos de tarefa descrevem uma sequéncia
de informacdes exibidas para um usuario com a premissa que varias condi¢cdes foram
atendidas (UNGER e CHANDLER, 2009). Para a criacédo dos fluxogramas, utilizam-
se nesta pesquisa elementos presentes no fluxograma funcional acdo-deciséo (Figura
17) de Moraes e Mont’Alvao (2012).

Figura 17 - Fluxograma funcional agcdo-deciséo
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Os fluxogramas de tarefa do ato de comprar em aplicativos de comeércio
televisivo tém por objetivo, comparar e descrever o caminho feito pelo usuério. Apés
a descricdo e comparacao dos caminhos, eles foram agrupados de acordo com os

macro-setores do comeércio eletrénico definidos por Lourenco Junior (2006).

A analise de um catalogo de aplicacdes de comércio televisivo também atua no
nivel de acéo, conforme descrito por van Welie et al. (2003), servindo para identificar
objetos de interagdo encontrados de forma recorrente, os quais ajudam a estabelecer
a forma de uso de tais aplicagcbes. Objetos de interacdo sé&o elementos de software
com recursos que reagem conforme as acdes dos usuarios sobre eles. Tais objetos
presentes em um sistema interativo sdo metaforas de objetos do mundo digital e
representam botbes, menus, formularios de preenchimento etc (CYBIS, BETIOL e
FAUST, 2010).

De acordo com Tidwell (2010), os objetos de interacdo fazem parte de um
vocabulario encontrado em diferentes interfaces de software. As interfaces de
software possuem uma linguagem com um vocabulario préprio de objetos de
interacdo, o que permite compreender e interagir com um artefato de software. No
entanto, muitos vocabularios estdo misturados entre outras linguagens de interfaces
e identificar os objetos presentes em aplicativos de comercio eletrdbnico no ambiente
da TV se torna necessario para compreender uma linguagem e definir um padrao.
Objetos de interacéo sozinhos n&o séao padroes, as relagdes espaciais ou um conjunto
de outros elementos podem ser um padrao (TIDWELL, 2010).

Os objetos de interacdo e os padrbes de tarefa ajudam a estabelecer um
modelo conceitual para o comércio televisivo. Segundo Preece et al. (2005) o modelo

conceitual é:

“Uma descricdo do sistema - em termos de conjunto de ideias e conceitos
integrados a respeito do que ele deve fazer, de como deve se comportar e
com o que deve se parecer - que seja compreendida pelos usuarios da

maneira pretendida (Preece et al.2005, p. 61).”

N&o h& um modelo conceitual ja estabelecido em aplicagbes de comércio
televisivo em contraposicao a existéncia de um claro modelo conceitual no comércio
eletrénico pela web (LOURENCO JUNIOR, 2006). Na pratica, até é possivel assumir
gue o mesmo padrao de tarefa que é oferecido aos usuarios de comércio eletrdnico

na web possa servir para ser aplicado também no comércio televisivo, no entanto, os
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objetos de interacdo séo diferentes. Isso é especialmente verdade quando se nota as
limitagGes do controle remoto da TV como principal dispositivo de entrada de dados.
Isso significa que é parte importante deste trabalho compreender e identificar como
as etapas que conduzem o atual processo de compra no comércio eletrénico na web
podem ser herdadas ou modificadas visando estabelecer claras etapas
especificamente do comércio televisivo e, assim, um padrdo de tarefa. E também
importante identificar os objetos de interacdo que compdem sistematicamente as

interfaces de aplicativos de comércio televisivo.

5.1. Coleta e analise dos dados

O estudo foi feito com uma amostra composta de doze aplicacdes de comércio
televisivo encontrados na Internet, na forma de imagens e videos demonstracdes dos
processos de compra, e descritas na forma de fluxogramas. As interfaces foram

representativas de diversos paises e sao apresentadas no Quadro 4.

Quadro 4 - Interfaces de aplicativos de comércio televisivo analisados na pesquisa

Interface de comércio Tipo de comércio Empresa/Emissora

televisivo televisivo

Brava tcommerce Venda relacionada Brava iTV Brasil

YuBuy Telepizza Loja virtual YuBuy Portugal

Domino's t-commerce Loja virtual Sky Reino Unido

iCueTV tcommerce Venda relacionada iCueTV Estados Unidos

History Shop Venda relacionada e  History Channel Estados Unidos
Loja virtual

HSN Shop by remote Loja virtual e HSN (AT&T) Estados Unidos
infomercial
aprmorado

HSN Shop by remote Infomercial HSN (Comcast) Estados Unidos

Rovi Advertising Venda relacionada Rovi Corporation Estados Unidos
(Banner interativo)

This.co Merchandising Capstone media - This.co Coréia do Sul

CJ TMall Infomercial CJ O Shopping Coréia do Sul
aprimorado

P&G SK-2 Propaganda SkyLife Coréia do Sul
interativa
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Acuvue 2 Propaganda Johnson & Johnson Vision Estados Unidos

interativa Care

Fonte: o autor

Para efeito de ilustracéo, as telas das aplicaces séo representadas na Figura
18 a seguir. Tentou-se formar um catélogo de aplicacdes abrangente e representativo,
originado de pelos menos cinco paises diferentes e de diversas empresas.

Figura 18 - Telas dos aplicativos analisados
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Fonte: Brava tcommerce, YuBuy, Telepizza, Domino's t-commerce, iCueTV tcommerce, History
Shop, HSN Shop by remote, HSN Shop by remote, Rovi Advertising, This.co, CJ TMall, P&G
SK-2 e Acuvue 2. Elaborado pelo autor, com base nas capturas de telas das amostras
pesquisadas.

De acordo com Unger e Chandler (2009) um fluxo de tarefa com nivel muito
alto com mais de trés caminhos, requer testes com usuarios para garantir que o fluxo
detalhado de cada caminho atende as necessidades do usuario. No entanto, em uma

inspecdo preliminar das amostras coletadas a partir das imagens e videos
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demonstracdes, foi possivel perceber que os fluxos do comércio televisivo sé@o
simples, com menos de trés caminhos possiveis para que um processo de compra
seja efetuado. Dessa forma foi feita uma inspecéo dos videos das aplicagcdes, o que

demandou menor esforco.

A inspecao envolveu inicialmente um levantamento dos diversos objetos de
interag&o, sua organizacdo em grupos e depois o estabelecimento de um padréo de
tarefa baseado nas etapas que foram observadas nos fluxogramas que simbolizam as
aplicacoes.

5.2. Resultados da analise

Através das inspecdes e andlises realizadas nas 12 amostras de interfaces de
comércio televisivo foram identificados os objetos de interacdo e as etapas do

processo de compra utilizadas nessas interfaces.

5.2.1. Objetos de interacdo encontrados nos aplicativos de comércio televisivo

Onze objetos de interagdo foram observados nas diferentes aplicacdes e, o
Quadro 5 a seguir lista todos esses objetos de interacdo encontrados. Esses objetos
de interacdo foram agrupados de acordo com sua natureza definido por Cybis et al.
(2010). Nesta subsecdo, é apresentada uma discussao mais detalhada sobre cada
um desses objetos.

Quadro 5 - Objetos de interagdes identificados em aplicativos de comércio televisivo

CATEGORIA OBJETOS DE INTERAGCAO
Painéis de controle - Mensagens / feedback
- Breadcrumbs / Mapas de sequéncia

- Teclado virtual

Objetos para selecéo - icones de convite para interac&o

- Menu de opc¢des
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- Listas de selecao
- Seletores de quantidade
- Grupo de seletores exclusivos

- Botbes de comando

Objetos para manipulagéo - Cursor do controle remoto

Objetos para edicdo - Campos de dados

Fonte: O autor

Os painéis de controle sdo composicdes de objetos necessarios para
realizacdo de uma acao ou tarefa; Os objetos para sele¢édo facilitam a entrada de
dados e comandos dos usuarios por meio de varias op¢oes disponiveis; Os objetos
para manipulacdo representam a classe de objetos manipulaveis em uma interface
gréfica; Os objetos para edicdo sdo uma classe de objetos que permite que os

usuarios entrem com valores nao antecipaveis pelos desenvolvedores.

icones de convite para interacdo — Sete aplicacbes observadas
apresentaram um icone de convite para interacdo. Na Figura 19 sdo apresentados

alguns desses exemplos.

Figura 19 - icones de convite para interagéo
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Fonte: (A) IcueTV, (B) Brava Tcommerce, (C) HSN Shop by remote, (D) CJ Tmall e (E) This.co
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De acordo com Cybis et al. (2010) o convite a interacdo pode ser ativado
automaticamente pelo sistema, ser uma reacdo do sistema de uma agédo do usuério
ou ser acionado explicitamente pelo usuario. Na TVDi, os icones sdo apresentados
ao usuario para informar que existe a possibilidade de interagir com a TV por meio de
uma aplicacdo e geralmente aparecem no canto da tela. Em comércio televisivo, esses

icones informam que a possibilidade de efetuar uma compra esté disponivel.

O cursor do controle remoto esta presente em todo o catélogo de aplicacdes.
A Figura 20 abaixo mostra alguns exemplos encontrados.

Figura 20 - Cursores
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Fonte: (A) Yubuy, (B) HSN Shop AT&T, (C) History Shop, (D) Domino's, (E) lcueTV, (F) Rovi, (G)
CJ TMall, (H) HSN Shop Comcast, (I) This.co

O cursor do controle remoto seleciona e aciona parametros e funcionalidades
dos diferentes objetos interativos na TV. Em comércio televisivo, o cursor seleciona e
aciona os botdes, os campos de dados, escolhe os produtos ou servigos desejados e

seleciona os caracteres nos teclados virtuais.

Menus de opg¢des foram identificados a presenca dos menus em 6 das

aplicacdes analisadas. A Figura 21 a seguir mostra alguns exemplos.



66

Figura 21 — Menu de opcdes
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Fonte: (A) Aplicativo Domino’s; (B) Aplicativo YuBuy; (C) History Shop e (D) HSN Shop AT&T
Os menus de opcbes séo objetos que permitem que 0s usuarios selecionem
uma das opc¢des disponiveis no sistema, podendo essas opcgbes ser textuais ou
composic¢des graficas. Em comércio televisivo, os menus de op¢des apresentam uma
hierarquia estruturada na forma de categoria de produtos ou mesmo 0s proprios

produtos.
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Os botbdes de comando estédo presentes em todas as aplicacdes analisadas.
Alguns exemplos de botdes podem ser encontrados na Figura 22 a seguir.

Figura 22 - Botées de comando
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Fonte: (A) Brava Tcommerce, (B) History Shop, (C) HSN Shop by remote Comcast, (E) This.co,
(F) CJ T™all

Os botdes oferecem opc¢des de comando para um sistema. Em interfaces de
aplicativos de comércio televisivo, os botdes podem ser selecionaveis com o cursor
do controle remoto, apenas representar os proprios botdes do controle remoto ou
podem apresentar os dois tipos de interacdes. Esses botdes oferecem os comandos
de selecionar produtos, confirmar e voltar as etapas de compra, sair do aplicativo entre

outros comandos existentes em comércio eletrénico.

O grupo de seletores foi encontrado em apenas uma aplicacdo do catalogo. A

Figura 23 apresenta um exemplo desse objeto de interacéo.
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Figura 23 - Grupo de seletores exclusivos (radio button)
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Fonte: www.bravaitv.com.br/platz/inicial/
Os grupos de seletores exclusivos foram encontrados sendo utilizados como
namero de parcelas. No entanto, acredita-se ser possivel o uso desse objeto de

interacdo em outras a¢des da aplicacéo.

O teclado virtual foi encontrado em apenas uma aplicagdo entre as doze
aplicacfes analisadas, o exemplo desse objeto é apresentado na Figura 24 a seguir.

Figura 24 - Teclado virtual no Yubuy

vy Registo de Utilizador Telepizza telepizza

Conta de Utilizador Telepizza
E-Mait  paulo.victonno@inw-tech.com

Fonte: www.youtube.com/watch?v=pb6U-mXJs54
Esse objeto de interacdo é semelhante ao teclado convencional de computador

e funciona utilizando o cursor do controle remoto para selecionar os caracteres
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desejados e o0 botdo OK para inserir o caractere. No comércio televisivo esse objeto

pode ser encontrado para cadastro ou para identificacao (login) de um usuéario.

Os campos de dados foram encontrados em todas as aplica¢cdes de comércio

televisivo analisadas. Alguns exemplos podem ser vistos a seguir (Figura 25).
Figura 25 - Campos de preenchimento
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Fonte: (A) Brava Tcommerce, (B) Rovi, (C) History Shop, (D) lcueTV, (E) HSN Shop by remote
Comcast, (F) YuBuy, (I) CJ Tmall e (J) Domino’s

Esses objetos de interacdo permitem aos usuarios a entrada de valores nao
antecipaveis pelos projetistas e esta bastante sujeita a erros (CYBIS et al., 2010). Em
comércio televisivo, a entrada de valores nos campos de dados é referente aos dados
de cartdo de crédito, senhas, CEP, numero de telefone ou outros dados que
contenham caracteres numéricos. Algumas interfaces necessitam o preenchimento de

caracteres alfanuméricos, e nesses casos ha a necessidade do uso de teclado virtual.

As listas de seleg¢do foram identificadas em dois aplicativos do catélogo de
aplicativos de comeércio televisivo. Os exemplos desses objetos sdo apresentados na

Figura 26 abaixo.
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Figura 26 - Listas de selecéo
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Fonte: Aplicativo Domino's (parte superior) e This.co (parte inferior)

A lista de selecdo é composta por um conjunto de valores possiveis como
entrada de dados feitos pelos usuéarios (CYBIS et al. 2010). Em comércio televisivo
esses valores podem ser encontrados na forma de numeros, nhomes de produtos,

cartdes e etc conforme pode ser visto na Figura 26.

Os seletores de quantidade foram encontrados em sete aplicagbes do

catalogo. A Figura 27 apresenta exemplos desse tipo de objeto de interacao.

Figura 27 - Seletores de quantidade

e < ||

Fonte: YuBuy, Rovi, CJ Tmall, IcueTV, HistoryShop

Os seletores de quantidade possibilitam ao usuario escolher somente
caracteres numéricos de forma limitada ou ilimitada utilizando se os botdes direcionais

do controle remoto.

As mensagens e feedbacks foram encontrados em todo o catdlogo de

aplicativos. Alguns exemplos desses objetos podem ser vistos na Figura 28.
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Figura 28 - Mensagens/Feedback

‘ k you for ordering!

ol b : i ER CONFIRMATION NUMBER:
10755829

T Order will ship in 1-2 business days

1234-5478-9101- 2345

Fonte: (A) This.co, (B) CJ Tmall, (C) Rovi, (D) History Shop, (E) Domino's, (F) Yubuy

As mensagens podem ser apresentadas dentro de caixas de mensagem ou
diretamente em areas especiais nas telas e sdo usadas para orientar, ajudar, avisar,
alertar ou sinalizar um erro ao usuario. Em comércio televisivo, as mensagens sao
utilizadas como forma de sinalizar os erros de identificacéo, falta de dados, de orientar

sobre o préximo passo ou informar conclusao de compra.

Sao os feedbacks do sistema que informam o usuéario sobre o estado do
sistema. Os feedbacks podem ser um sinal sonoro ou um indicador de progresséao
(CYBIS, BETIOL e FAUST, 2010). Em comércio televisivo, os feedbacks informam a
resposta da comunicacdo com as operadoras de cartdo de crédito e outras formas
digitais de pagamento; Informam a conexdo do usuario com o sistema de comércio

televisivo e a concluséo do pedido do usuério.

Os breadcrumbs foram encontrados em um aplicativo e mapas de sequéncia

em trés aplicativos. A Figura 29 abaixo apresenta esses objetos.
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Figura 29 — Mapas de sequéncia
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Fonte: (A) Rovi, (C) CJ Tmall, (D) Yubuy e Breadcrumb em (B) This.co

Os mapas de sequéncia informam o usuario sobre o caminho percorrido em
um sistema e o0 quanto ele ainda tem que percorrer antes de ele terminar. Sabendo
disso o objeto ajuda a decidir se quer continuar, estimar quanto tempo vai demorar, e
manter orientado. J4 os breadcrumbs ou trilhas de migalha de pdo mostram uma

hierarquia no mapa do sistema e auxiliam o usuario a se localizar (TIDWELL, 2010).

Os breadcrumbs e os mapas de sequéncia auxiliam na localizacdo do usuario
em um sistema. Mas os breadcrumbs nao informam o passo seguinte (TIDWELL,
2010).

Em comércio televisivo, os mapas de sequéncia sdo apresentados com
informacdes sobre o processo de compra e os breadcrumbs na orientagdo da

organizacédo de categoria de produtos.

5.2.2. Resultados da anélise do processo de compra

Nesta etapa da pesquisa, foram desenhados os fluxogramas de tarefa do ato
de comprar em aplicativos de comércio televisivo, com objetivo de comparar e
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descrever os caminhos seguidos pelo usuério. Os fluxogramas das tarefas das 12
amostras de comeércio televisivo podem ser vistos no Apéndice A desta dissertacao.

As etapas em comum encontradas nos fluxogramas das tarefas foram: a
interacdo do usuario para inicio da aplicacéo, a escolha do produto, o detalhamento
do produto, o carrinho de compras e a identificacdo do usuario para negociacao, etapa
de dados para endereco de entrega, confirmacéo do pedido e finalizacdo da compra.
No entanto, vale ressaltar que essas etapas ndo ocorrem de forma linear nos

aplicativos, podendo variar.

Para analisar a presenca das etapas nos aplicativos analisados, as etapas
encontradas foram colocadas em um quadro. Os resultados da analise do processo
de transacao baseados nos fluxogramas de tarefas aparecem sintetizados no quadro

6 a seguir.

Quadro 6 - Identificacdo das etapas do processo nos setores do comeércio televisivo

Etapas para efetivar a compra em comércio televisivo

Interacdo do usuario

C O GG ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ para inicio da aplicacéo

Identificacéo para

negociacao

Endereco de entrega
S ISP BB R R R RS ¢ 9

produto

“ “ “ “ “ “ “ “ L 4K 4K 4K ¢ Carrinho de compras

Interface de comércio televisivo

Domino's T-commerce

Brava tcommerce

YuBuy

History Shop

lcueTV

This.co

CJ TMall

HSN Shop by remote (AT&T)

HSN Shop by remote (Comcast)

Rovi Advertising

P&G SK-2

% C 8 CCC R R ¢ €| € ¢|Escohadoproduto
“ ¢ € € €€ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ Detalhamento do

8% 82 € €€ K8 KRR L L $e Confirmagdo do pedido
< “ G C GG C ¢ ¢ O Finalizacdo da compra

L SR SR SR SR SE SR SR SN SE SR SRS

Acuvue 2
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Total de ocorréncias 12 8 11 4 12 3 3 11

Fonte: O autor

Em todos os aplicativos de comércio televisivos analisados estéo inclusos no
processo de transacdo, a etapa de interacdo do usuario para inicio da aplicacéao,
sendo assim o convite para a interacdo é sempre acionado de forma explicita para o

usuario, ndo sendo ativado automaticamente pelo sistema.

Figura 30 — Tipos de interagdes para inicio da aplicacéo de comércio televisivo (A) icone de
convite para interacgéo, (B) Banner Virtual em Walled Garden e (C) Menu em Walled Garden.
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Fonte: (A) Acuvue, CJ Tmall. This.co, P&G SK-2, HSN shop by remote, (B) Rovi, (C) Domino’s,
YuBuy

Os aplicativos podem ser acionados por meio de icones de convite para
interacdo (Figura 30 - A), por meio de banners virtuais nos menus da TVDI ou EPG
(Eletronic Program Guide, portugués Guia Eletrbnico de Programas) nos walled
gardens (Figura 30 - B) ou por meio de menus presentes na TV ou em walled gardens
(Figura 30 - C). O walled garden & um termo técnico do ambiente da televisdo
interativa, € um sistema fechado onde € permitida uma rede de operacgdes, negocios,
anuncios entre outros servicos como servico de noticias, previsdo do tempo,

informacgé&o esportiva e lojas virtuais (SRIVASTAVA, 2002).
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A etapa da escolha do produto ndo esté presente em todas as aplicacfes (8 de
12), as aplicacdes que ndo apresentaram mais de um produto a venda utilizam o
comeércio televisivo por meio de merchandising ou por meio de propagandas, nesses
formatos um produto € apresentado ao telespectador por meio de uma programacao
ou propaganda podendo ser comprado por meio do controle remoto no instante em

que aparece.

A etapa de detalhamento do produto esta presente em quase todos o0s
aplicativos da amostra (11 de 12) a Unica exce¢ao é a propaganda interativa Acuvue,
a propaganda tem curta duracdo e tem por objetivo interessar o telespectador a
adquirir uma amostra do produto. A informacéo do produto € apresentada no contetdo

audiovisual e na tela da aplicagao (Figura 31).

Figura 31 - Informag¢des do produto natela do aplicativo ACUVUE 2

", ,', »
‘ \(*{ \' ,) .‘t"'l' B

voLr hife iIntotocts:

—
Froe T Offer O )

Fonte: www.convergencia.no.sapo.pt

A etapa de carrinho de compras estd presente em poucos aplicativos de
comeércios televisivos (4 de 11), essa etapa é apresentada nos aplicativos quando séo
oferecidos diversos produtos a um usuario, no entanto a exce¢cdo da amostragem
ocorre quando a programacao ao qual esta vinculada a venda do produto é um

infomercial ou propaganda. Como podem ser vistos nas Figuras 32 e 33.
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Figura 32 — Processo de compra nos infomerciais do HSN Shop indicando a venda de apenas
um produto por vez (a esquerda) e CJ TMall (a direita)
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Fonte: www.hsn.com e www.cjmall.com
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Figura 33 - Tela para adquirir amostra (a esquerda) e tela com catalogo de produtos
disponiveis paratelevenda da propaganda interativa da SK ||
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Fonte: www.afdesi.org

No comércio televisivo dos infomerciais analisados, somente um produto por
vez pode ser adquirido (Figura 32). Enquanto que na propaganda comercial da P&G
SKIl, o processo de negdcio € adquirir a amostra apresentada no comercial e a apenas

um pode ser escolhido (Figura 33).

A etapa de identificacdo do consumidor para efetuar uma transagdo esta
presente em todas as amostras, algum tipo de informac&o do consumidor é necessario
para que a transacao seja efetivada e seja concluido um pedido. E importante ressaltar
que, segundo o conceito dado pela Organizacdo para a Cooperacdo e
Desenvolvimento Econbmico (OECD, 2013), que o comércio eletrbnico tem a

finalidade de receber pedidos, sendo 0 pagamento e a entrega final ndo precisando
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ser realizados online. No entanto as aplicacdes analisadas apresentam possibilidades
de pagamento de acordo com a figura 34.

Figura 34 - Identificacdo para pagamento: (A) Cartdo de crédito, (B) Sistema da empresa e (C)
Sistema de transferéncia de dinheiro digital.
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Proforved vard on Mo 1-800-436-6464 10 00t up an acoount.

Please confirm your order.
Shark Week Blu-Ray Set: $54.99
Shipping: $5.00
Tax: $1.75

Fonte: (A) 1 - Bravatcommerce, 2 — Rovi, 3 —This.co, 4 — CJ Tmall; (B) 5,6 - HSN shop by
remote; (C) 7 — History Shop, 8 —Ilcue TV
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Nessa etapa, um pagamento pode ser feito por meio da identificacdo do
comprador com os dados do cartdo de crédito (Figura 34 - A), através da identificacdo
do usuario em um sistema proprio da TV ou da emissora de TV (Figura 34 -B) ou
fazendo a identificacdo em um sistema de transferéncia de dinheiro digital, tais como

o PayPal e PagSeguro (Figura 34 - C).

Em alguns casos, na identificagdo do consumidor para efetuar a transacao, ao
se utilizar um sistema de pagamento ou um sistema préprio do anunciante, o cadastro
é feito previamente, ndo necessitando que um novo consumidor faga um registro no
momento da compra, necessitando somente se identificar por um login e senha ou
mesmo pelo nimero de telefone e CEP da residéncia (Figura 34B e 34C). Esse
registro se da atraveés de um cadastro no site da empresa, no momento da adesao da

TV por assinatura ou mesmo por telefone.

Apenas poucos aplicativos (3 de 12) apresentam a opc¢do de confirmar ou
preencher dados do endereco de entrega (Figura 35). No aplicativo do Brava T-
commerce, a mensagem de conclusdo de compra informa que o produto sera

entregue no endereco que consta no cartdo de crédito (Figura 36).

Figura 35 - Telas de confirmacéo de endereco de entrega

Dommo s| Visit meal Ueals | fbl«,a)u‘u Cre
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new.gffers AUE pliasict Il START ° e o FiiSH
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408-562-8400 bob.smith@rovicorp.com
s

Fonte: www.broadbandbananas.com (Domino’s), www.convergencia.no.sapo.pt (Acuvue?2) e
www.roviadvertising.com (Rovi advertising)
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Figura 36 - No Brava tcommerce, a entrega é feita no endereco que consta no cartédo de crédito

VOLIAR £ COMPRAR MAIS . FECHAR

Parabéns! Sua compra foi realizada com sucesso!

no endereco que consta no sex artao de credito

Fonte: www.bravaitv.com.br

Chegando quase ao fim do processo de compra no comércio televisivo, alguns
aplicativos apresentam a confirmacao do pedido (3 de 12) que mostram para 0 Usuario
todos os dados fornecidos e os detalhes do produto escolhido pelo usuério
consumidor antes de concluir a compra. Nessa etapa, o usuario confirma o pedido

antes da conclusao da transacao (Figura 37).

Figura 37 — Confirmacéo do pedido
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Fonte: www.hsn.com e www.roviadvertising.com
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Na concluséo da transacéo, quase todos apresentam a tela da confirmacéo de
compra (11 de 12) a excecao ocorre no aplicativo do P&G SK-II, na qual a finalizacao

do pedido se da por meio do telefone.

5.3. Conclusdes do estudo analitico

O estudo analitico possibilitou a identificacdo de objetos de interacdo que
permitem a utilizacdo das interfaces dos aplicativos pelos usuarios. Além disso, 0s
objetos de interacdo identificados auxiliam na construcéo de prototipos para testes e

de aplicativos interativos de comércio televisivo.

Apesar das amostras serem de diversos tipos e de diferentes paises, 0s
mesmos apresentaram uma tendéncia quanto as etapas do processo de compra. De
acordo com os dados da analise, o inicio de um aplicativo sempre se dard pela

vontade do usuario e nunca automaticamente, ou seja, iniciado pelo sistema.

A etapa da busca do produto € apresentada somente quando se tem varios
produtos para serem negociados, sendo possivel organizar os produtos para que
possam ser encontrados pelos usuarios. Essa etapa é desnecessaria caso haja

somente um produto.

O detalhamento do produto € a etapa em que sdo apresentadas informacdes
relevantes sobre o produto ou servico que esta sendo negociado e € uma etapa que
estd presente em praticamente todas as amostras analisadas, com excecdo da
amostra Acuvue. Nesse caso, por se tratar de uma propaganda, a mesma tem como
objetivo apresentar somente as caracteristicas mais importantes enquanto o aplicativo
coleta os dados de compra do telespectador para enviar uma amostra do produto. Em
outros termos, nesse caso o conteudo audiovisual e ndo o aplicativo fornece o
detalhamento do produto, o que torna essa fase opcional em alguns aplicativos de

comeércio televisivo.

A etapa do carrinho de compras é uma etapa opcional e ndo esta presente em
todas as amostras. A presenca dessa etapa em um aplicativo de comércio televisivo
possibilita que um usuario compre diversos produtos de uma mesma marca ou

empresa em uma Unica interacdo e permite também alterar as quantidades do
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produto. Quando h& somente um produto a venda, essa etapa pode ser

desnecessaria.

A identificagdo para negociacdo é uma etapa essencial no comércio televisivo
B2C onde o consumidor se identifica para que a transacao eletrdbnica com uma
empresa ocorra. A identificacdo ocorre por meio de um cadastro que é feito com um
sistema de transferéncia de dinheiro digital ou com prépria empresa responsavel pela
aplicacéo permitindo agilidade ao processo nas proximas compras do usuario ou

mesmo utilizando um celular.

A etapa de endereco de entrega poucas vezes foi apresentada entre as
amostras, dessa forma pode ser representada no processo, também como um

processo de identificagdo para concretizar uma negociacao.

A Ultima etapa na confirmacéo de compra também é essencial, pois esse ultimo
passo apresenta a confirmacdo de compra e informagbes que comprovam que a
transacdo foi concluida com sucesso. Somente uma das amostras ndo apresentou

essa tela no aplicativo, pois a conclusdo do processo se da no celular ao invés da TV.

Em suma, € possivel perceber que ha etapas que estdo mais presentes do que
outras. Dessa forma, compreende-se que existem etapas principais e etapas eletivas
no comercio televisivo. Com isso, 0 processo de compra em comércio televisivo &

definido na Figura 38 abaixo.

Figura 38 - Processo de compra no comércio televisivo
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Fonte: o autor
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De acordo com a Figura 38, as etapas em vermelho correspondem as etapas
mais importantes e mais presentes nos comercios televisivos. Ja as etapas em azul
representam etapas eletivas e podem estar presentes ou ndo em uma aplicacao de
comércio televisivo. E importante relembrar que, de acordo com a anélise, as etapas
séo flexiveis, sendo algumas delas podendo ser apresentadas em outra ordem, ndo
necessariamente a ordem linear apresentada no Quadro 6 ou na Figura 38, podendo

ser configurado de acordo com a necessidade da aplicacao.

Dessa forma, este estudo permitiu também identificar as etapas do processo
de compra em aplicativos de comércio televisivo. Entender o processo de compra
possibilitou prosseguir com a etapa metodoldgica seguinte, pois, em conjunto com 0s
objetos de interacdo e os tipos de comércios televisivos possiveis, tornou-se viavel

definir um modelo conceitual da ferramenta, ou seja, o funcionamento do sistema.
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6. IDENTIFICANDO EXPECTATIVAS E NECESSIDADES EM COMERCIO
TELEVISIVO

Esta etapa da pesquisa visou identificar as expectativas baseadas nas
respostas dos usuarios antes do uso do comércio televisivo, ou seja, a experiéncia do
usuario resultante da antecipacédo do sistema (UX antecipada). A identificacdo das
expectativas da assisténcia aos aplicativos de comércio televisivo de acordo com o
que 0s usuarios esperam que essa tecnologia faca. Para obtencdo desses dados foi
utilizado uma técnica qualitativa conhecida por grupo de foco.

6.1. Grupo de foco

O grupo de foco é uma técnica qualitativa, uma forma de entrevista coletiva
com usuarios representativos de quem deseja compreender as opinides sobre um
determinado objeto de estudo através da discussao de tdpicos estabelecidos sobre o
mesmo, das quais séo guiadas por um moderador (COOPER et al. 2007, SANTA
ROSA e MORAES, 2008; KUNERT, 2009; UNGER e CHANDLER, 2009; BARBOSA
e da SILVA, 2010;). As opinides dos usuarios podem ser experiéncias passadas,
necessidades, sentimentos, atitudes, ideias, desejos, crencas e preferéncias de um
determinado objeto de estudo (SANTA ROSA e MORAES, 2008; UNGER e
CHANDLER, 2009).

O obijetivo do grupo de foco nédo é a obtencdo do consenso em torno de ideias,
mas uma quantidade de opinides sobre o0 assunto determinado. Por ser uma pesquisa
qualitativa, os resultados ndo séo transformados em porcentagens, dados estatisticos
ou tabelas, ndo avaliam a forca das opinides obtidas e ndo devem ser generalizados
a uma populagéao inteira (SANTA ROSA e MORAES, 2008; CYBIS et al. 2010). Dessa
forma a aplicagdo dessa técnica visa identificar os requisitos dos usuarios em

aplicacbes de comércio televisivo.

6.1.1. Planejamento do grupo de foco

Antes de conduzir um grupo de foco € importante determinar alguns tépicos

COMO 0 escopo, 0s participantes, o roteiro e a dinamica.
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Os participantes a serem recrutados devem ser e-consumidores, que ja tenham
feito ao menos uma compra online, ndo havendo entédo distingdo de género, idade,
nivel de instrucdo ou renda. A escolha por esse perfil de usuario permite uma
consideravel contribuicdo dos participantes com a experiéncia de comprar online e

dessa forma compreender melhor o objetivo tragcado no grupo de foco desta pesquisa.

O tamanho dos grupos de participantes varia de 8 a 12 pessoas, pois, grupos
com menos de oito tendem a ser menos dindmicos, sendo possivel que alguns
participantes dominem a reunido, e com menos de seis participantes néo € possivel
realizar um grupo de foco. Dessa forma é recomendado convidar um nimero maior
gue numero de participantes recomendado (SANTA ROSA e MORAES, 2008).

Para orientar a discussdo, o moderador utiliza um roteiro que permite conduzir
a sessao de forma a seguir os tépicos definidos no escopo do grupo de foco (SANTA
ROSA e MORAES, 2008). O roteiro com as perguntas pode ser encontrada no

Apéndice B desta dissertacao.

6.1.2. Estrutura do grupo de foco

As sessfes de grupo de foco foram estruturadas em sete etapas sendo as
perguntas do roteiro desenvolvidas com base nas informacfes encontradas nas
etapas anteriores desta pesquisa. As etapas do grupo de foco foram:

1. Boas vindas: Nessa etapa ocorreu a apresentacdo do moderador e 0s objetivos
da pesquisa. Foi informado também sobre a participacao voluntaria e da gravagao
em video da sessao de grupo de foco também foi entregue aos participantes um
formulario de consentimento e um pequeno questionario sobre as caracteristicas
dos participantes sobre detalhes de uso de determinadas tecnologias.

2. Introducédo da TV digital interativa: Foram apresentadas de forma sucinta as
caracteristicas da TV digital e a possibilidade de interagir com ela;

3. Aguecimento: Essa etapa foi formada por perguntas sobre a expectativa e ideias
gue os participantes tém sobre a possibilidade de comprar pela TV.

4. Perguntas especificas: As perguntas realizadas ao grupo de foco aqui séo
baseadas nas etapas do processo de compra que foram apresentadas na fase

metodoldgica anterior (estudo analitico) e visa identificar os problemas e solucdes
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que os participantes possam ter sobre essa nova tecnologia. As perguntas
especificas podem ser resumidas nas seguintes perguntas sobre o pensamento
dos participantes: Como comprar? Como interagir? Como escolher produtos?
Como pagar? Como receber comprovante?

5. Dinamica de grupo: Nessa etapa, 0os participantes informaram por meio de
pequenos pedacos de papel o que seriam necessarios para eles para a realizacao
de uma compra pela TV e entdo foram agrupados as informacdes dos papeis de
modo a fazer sentido para eles.

6. Demonstracdo: Algumas possibilidades de comércio televisivo foram
apresentadas em videos e em seguida os participantes foram instigados a voltar a
discutir sobre tema proposto na sessao de grupo de foco.

7. Finalizacdo: Foi feito o agradecimento aos participantes por virem ao local e
contribuir com a pesquisa.

O roteiro completo com o formulario de consentimento, perguntas especificas

e outras informacdes podem ser encontradas no Apéndice B dessa dissertacéo.

6.1.3. Resultados do grupo de foco

Foram realizadas trés sec¢Oes de grupo de foco, sendo uma delas um teste
piloto para melhor planejamento e resultados. Todas as sessdes foram filmadas e
transcritas com o consentimento dos participantes para posterior analise, que
consistiu em agrupar os depoimentos em tépicos afins.

O teste piloto foi realizado no Laboratério de Sistemas Avancados da Web -
LAWS/UFMA e as outras duas sessbOes ocorreram na TV UFMA com grupos
heterogéneos com variadas perspectivas. A primeira sessédo é chamada de grupo A e
a segunda de grupo B. Um resumo dos dados dos participantes pode ser visto no

Apéndice C desta dissertagao.

6.1.3.1. Realizacdo de teste piloto do grupo de foco

O teste piloto foi realizado com 8 participantes (6 homens e 2 mulheres)
formados por alunos de graduacédo e mestrado em design e ciéncia da computacéo
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no LAWS (Figura 39). A maioria dos participantes dessa sessdo jA possuia certo
conhecimento sobre TV digital, ndo sendo essa tecnologia uma novidade para eles.

Figura 39 — Laboratory of Advanced Web Systems — LAWS - UFMA

i

Fonte: O autor

Através do teste piloto, foram encontrados alguns erros no questionario de perfil
de uso, na qual foram corrigidas para as outras sessdes e, algumas questdes foram
eliminadas e outras acrescentadas. A moderacao do grupo foi aprimorada e o tempo
para cada pergunta do roteiro do grupo de foco foi ajustado, pois esse teste piloto foi
cronometrado.

Apesar de alguns problemas iniciais, observou-se que o roteiro desenvolvido,
com base no processo de compra, tornou a discusséao fluida e dindmica, ndo sendo
necessario fazer alteracdes. Dessa forma foi possivel aproveitar os depoimentos dos
participantes dessa sessao.

Seguindo o roteiro, inicialmente foi perguntado sobre as expectativas a respeito
da possibilidade de comprar pela TV. Os participantes discutiram sobre as
possibilidades de comprar pela TV e citaram todos os tipos de comércio televisivo
encontradas na literatura (Se¢do 3.3.3) sem nenhuma inducdo do moderador. A
transcricdo de alguns depoimentos de voluntarios que validam essas possibilidades &

apresentada no Quadro 7.

Quadro 7 - Possibilidades apresentadas pelos participantes do teste piloto

Possibilidades Transcricao do video

Programacdo  “- A atriz esta usando um brinco (...), quer comprar? Clicava na

relacionada cara e teria a opcao de comprar.”
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Loja virtual “- A gente esta falando muito sobre o processo enquanto a
programacao ta correndo, sO que vocé tem outro lado também

gue é a aplicacédo dentroda TV.”

"- Tem canais mais especificos (...) TV Can¢do nova que é um
canal catolico (...) s6 fazem midia interna: livro, cd, dvd, palestra
(...) pra esse caso de coisas disponiveis o dia inteiro (...) ja

funcionaria melhor.”

Infomercial “‘Quando a gente pensa em comércio na televisdo, a gente pensa

no famoso: Ligue agora.”

Propaganda - N&o s6 dentro da programacao normal, mas nos préprios

interativa comerciais.

Fonte: O autor

Houve uma discusséo entre os participantes sobre como um produto poderia
ser vendido pela TV, sendo elas: a possibilidade de concluir a compra futuramente ou
a compra por impulso; indicagcéo da possibilidade de interagéo pelo apresentador do
programa; a possibilidade de vendas de produtos proprios de uma emissora ou de
uma propria programacédo; e que os icones de interacdo nem sempre devem estar

explicitos na tela.

Quando perguntados sobre a forma de pagamento e apresentados o controle
remoto, os participantes falaram uma série de solugdes, tais como: o pré-cadastro
para utilizacdo apenas da senha; adesdo do servico por telefone; utilizacdo do
cadastro da loja anunciante; cadastramento de cartbes na TV; confirmagéo utilizando
codigo de seguranca; localizacdo do endereco do e-consumidor; e pagamento com
utilizacdo de um smartphone, ou seja, uma transacdo multicanal e utilizando uma
segunda tela.

Ja em relacdo a conclusédo de compra, a mesma deveria ser enviada por e-mail
ou por mensagem de celular.

Quanto ao resultado da dindmica realizada nessa sesséo de grupo de foco, o
Quadro 8 mostra informacdes que os participantes acham importantes e necessarios

para comprar na TV.
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Quadro 8 — Organizacao dos papéis da dindmica pelos participantes do piloto

Quantidade Dimensdes do Nome do Acessibilidade Taxas de correios
produto comprador para a entrega do | / transportadora
produto
Garantia Especificacfes Endereco de CPF e RG
técnicas cobranga
Preco Descrigéo Endereco fixo Data de
detalhada nascimento
Produtos Opiniéo dos Senha Telefone e e-mail
similares compradores
Lojas Opcdes de TerTV Disposicao
autorizadas pagamento
Familiaridade Ter dinheiro
com a TV digital
Cartao de crédito

Fonte: O autor

O quadro foi organizado de acordo com a organizacao dos papéis feito pelos
participantes, na qual foram definidos trés grupos de papéis cada um definido por um
titulo: produto, comprador e entregador (loja).

O produto a venda no comércio televisivo deve apresentar descri¢cao detalhada,
com dimensdes do produto, preco, produtos similares, opinido dos compradores,
garantias e as lojas autorizadas para assisténcia e também deve apresentar as opcoes
de pagamento.

Para os compradores, as informacdes necessarias se referem aos dados de
identificacdo: nome do comprador; endereco de cobranca, CPF; RG; data de
nascimento; telefone; e-mail; senha; cartdo de crédito; e dinheiro. E necessaria a
disposicéo para comprar, ter a TV interativa e certa familiaridade com a tecnologia.

Quanto a loja, definido pelos participantes por entregador, fazem-se
necessarias informacdes das taxas de correio e das transportadoras.

Na ultima etapa, foram demonstradas possibilidades de aplica¢des, alguns
participantes gostaram da possibilidade de redimensionar a tela, pois n&o conflitava
com a programagdo que estava passando no momento, sendo possivel concentrar

em um de cada vez, ou no aplicativo ou no video apresentado. Quanto ao processo
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de compra apresentado na demonstragcédo, os participantes acharam bem parecidos

com o que eles estavam debatendo na sesséo.

O Quadro 9 abaixo resume toda a sessdo do grupo de foco de acordo o

planejamento do roteiro e as respostas dadas pelos participantes:

Quadro 9 - Como o comércio eletronico da TV acontece para os participantes do piloto

Como

comprar?

Como

interagir?

Como
escolher
produtos?

Como pagar?

- Cadastro por
telefone
- Boleto bancéario

- Smartphone

Como receber

comprovante?

- Loja virtual - Apertando um - Por editorias / - Transferéncia - Mensagem de
- Programagéo botéo categorias bancaria celular
relacionada - Mostrando um - Quando quiser | - Pré-cadastro - E-mail
(merchandising) icone de -Reconhecimento
- Propaganda interatividade de endereco
interativa - Informado pelo - Cartéo de
- Infomerciais apresentador crédito
interativos - Dentro do menu - Sistema de

daTV pagamentos

Fonte: O autor

6.1.3.2. Realizac&o de sessdes de grupo de foco

GRUPO A

A primeira sessdo de grupo de foco (Grupo A) foi formada, por um grupo
heterogéneo de nove pessoas (6 homens e 3 mulheres) de diferentes areas: design,

comunicacao, vendas (comercial), financeiro (bancério) e de computacgéo (Figura 40).
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Figura 40 - Sesséo de grupo de foco (Grupo A)

Fonte: O autor

A possibilidade do comércio eletrbnico pela TV foi considerada pelos
participantes uma forma pratica de comprar 0 que estaria sendo apresentado na
programacao de TV. E citado que a compra ocorre por impulso e o produto oferecido
deve ser exclusivo, ndo sendo possivel fazer uma pesquisa de similares. Ndo s6 a
compra se daria por impulso, mas a credibilidade da marca seria também uma forma

de decidir o que comprar pela TV.

Foi citado que a motivagdo da compra deve se dar por impulso, no momento
em que um produto é apresentado ao telespectador (merchandising), mas também
deveria ser possivel o acesso ao comércio eletrdnico a qualquer momento. Além
disso, foi citada também a possibilidade de comprar os produtos oferecidos em
infomerciais. A transcricdo de alguns depoimentos de voluntarios valida essas

possibilidades, e é apresentada no Quadro 10 abaixo:

Quadro 10 - Possibilidades apresentadas pelos participantes do grupo A

Programacdo  “Seria prético, vocé ta vendo o sujeito usando um 6culos, vocé

relacionada guer comprar um 6culos igual vocé vai no controle remoto e
compra.”
Loja virtual “Eu acho que nao deveria ter tempo nenhum (...). O meu

controle tem uns botdes coloridinhos para acessar o aplicativo

de compras.”
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"- Tem canais mais especificos (...) TV Can¢do nova que é um
canal catolico (...) s6 fazem midia interna: livro, cd, dvd, palestra
(...) pra esse caso de coisas disponiveis o dia inteiro (...) ja

funcionaria melhor.”

Infomercial “Polishop, Oferta instantanea”.

Outras “Se tem alguém pra comprar tem alguém pra vender, canal de

possibilidades vendas para televiséo”;

“No pay per view quero comprar uma luta, um jogo”.

Fonte: O autor

Para os participantes, os produtos a venda ndo devem ser expostos para o
telespectador de forma invasiva e que possa distrair a atencdo, a compra tem que
ocorrer de forma rapida e agradavel. Para que a venda nao seja tao invasiva, um dos

participantes sugeriu a possibilidade de vincular um botéo colorido com um som.

Eles imaginam que os produtos podem ser apresentados em um menu de
categorias, cada produto de merchandising em um botao diferente ou mesmo uma
loja com produtos de uma programacao especifica. Foi citado também que vender

varios produtos pela TV néo é a melhor solucéo.

Quanto ao processo de pagamento, 0s participantes acreditam que deve haver
um cadastro prévio ou quando se tratar de uma empresa de e-commerce existente, a
mesma pode reutilizar os dados de um consumidor ja cadastrado. Outras ideias
citadas seriam: pagamento por transferéncia ou boleto; um cadastro por meio do
telefone; contrato com a prestadora de servico de TV; associacdo com bancos; ou

utilizacao de sistema de pagamentos (como por exemplo, o Pagseguro ou o PayPal).

Os participantes responderam uma seérie de possibilidades quando
perguntados sobre a conclusdo de compra, entre elas o comprovante poderia se dar
por: telefone, correio (nota fiscal), e-mail, mensagem de celular ou mesmo com um

débito na conta.

O resultado da dinamica realizada nessa sesséao de grupo de foco mostra as
informacdes que os participantes acham importantes e necessarios para comprar na
TV (Quadro 11).
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Quadro 11 - Organizacéo dos papéis da dindmica pelo grupo A

Desejo de Cartao

compra atraente de loja entrega
(necessidade) crédito

Controle Oportunidade | Promocéo / Recurso | Seguranca/ Tempo de
Unica de desconto Tecnologia entrega
compra

Aplicativo Produto / Custo / Beneficio Compra em no | Informacgfes
Atrativo maximo 3 sobre o site

etapas

Seguranca de | Desejabilidade | Oferta Confianca Informacgdes

dados do produto (mercadoria) sobre o frete

Facilidade de Apresentacao do Credibilidade Garantia de

manuseio produto entrega

Tecnologia Informacéo sobre Informacdes

acessivel 0 produto sobre a

empresa

Sem Preco Informacao

interrupcdo da (conhecer o

programacao processo)

Praticidade de Variedade

compra

Exclusividade

Fonte: O autor

O quadro foi organizado de acordo com o agrupamento dos papéis feito pelos
participantes em 7 categorias colocados em colunas. Um participante da sessao ao
iniciar a organizagcado dos papéis fala a seguinte frase: “Vou tomar a liberdade de
comecar aqui de acordo com que ele esta falando (moderador). Eu pensei na questéo
do processo”. A partir desse depoimento, a dindmica foi liderada por esse participante.

Em cada construcdo da coluna, o participante lider junto com os outros
participantes, definiram que a coluna 1 esta relacionada a tecnologia (equipamento,
facilidade de uso, seguranca e acessibilidade); a coluna 2 esté relacionada ao desejo
de compra; a coluna 3 esta relacionada ao valor a oferta; a coluna 4 esté relacionada
a recurso; a coluna 5 esta relacionada a informacfes sobre a empresa (credibilidade
e seguranca) e a coluna 6 esta relacionado a entrega do produto.
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Na etapa seguinte, com a observacéo das demonstracdes de possibilidade de
comércio televisivo, foram discutidos sobre a mudanca da narrativa e como 0s
produtos podem ser vendidos de forma menos invasiva.

Nessa sessao foi possivel perceber uma discusséo de que a compra pela TV é
motivada pelo impulso, credibilidade da empresa e a exclusividade do produto. Quanto
aos conceitos relacionados a usabilidade foram citados na sesséo e observados no
resultado da dinamica, que o comércio televisivo tem que ser agradavel, acessivel,
ser de facil uso e ndo deve interromper a programacéo. O Quadro 12 a seguir resume

toda a sesséo do grupo de foco de acordo o planejamento do roteiro:

Quadro 12 - Como o comércio eletrénico da TV acontece de acordo o grupo A

Como comprar? Como interagir? Como escolher  Como pagar? Como receber

produtos?

comprovante?

- Loja virtual - Apertando um - Por abas - Transferéncia - Correio (Nota
- Programacgéo botéo - Por cores de bancaria Fiscal)
relacionada - Mostrando um botéo - Reutilizagéo de - Mensagem
(merchandising) icone de - Vérios botbes cadastro de e- de celular
- Infomerciais interatividade (representado commerce - Comprovante
interativos - Por meio de cada produto) - Pré-cadastro do banco
- Outras uma cor de botdo - Por editorias - Sistema de - E-mall
possibilidades e um som (categorias) pagamentos - Ligacao de

- Dentro do menu - Quando quiser - Cadastro por telefone telefone

daTVv - Boleto

Fonte: O autor

GRUPO B

A segunda sessdao de grupo de foco (Grupo B) foi composta, inicialmente, por
um grupo heterogéneo de dez participantes (5 homens e 5 mulheres) de diferentes
areas: design, arquitetura, comunicagdo, executivo de contas e ciéncias sociais
(Figura 41). Na metade da sessao, parte do grupo necessitava se ausentar, dessa
forma a sessédo foi reduzida a sete participantes (4 homens e 3 mulheres). Esse
namero de participantes nao invalidou a sess@o que continuou a ser dindmica, e 0s
participantes que se ausentaram apenas ndo participaram da dinamica e da

demonstracao final.
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Figura 41 — Sesséo do grupo B com 10 participantes (a esq.) e 7 participantes (a dir.)

UL
‘ 1L

Fonte: O autor

Os participantes consideram a possibilidade de fazer compras pela TV, pratico
e inovador. Mas levantam a questao de ter consciéncia com os gastos feitos por esse
meio. Foi citado que diferente da Internet, na TV ndo sera possivel pesquisar e a
compra se dara por impulso. Preocupam-se com a seguranca e a logistica (entrega)
da empresa que ira vender os produtos e citam que a credibilidade é um fator decisivo

para compra.

A possibilidade de comércio televisivo mais discutido no inicio da sesséo foi a
compra de produtos através dos comerciais de TV, mas também foram citadas as
possibilidades de merchandising e produtos vendidos em infomerciais. Essas
possibilidades parecem ser interessantes quando ofertadas de maneira limitada ou
guando criadas necessidades nos espectadores. Os participantes apresentaram as
possibilidades sempre vinculadas a uma programacéo de TV. Algumas transcri¢coes

da fala dos participantes validam essas possibilidades é apresentada no Quadro 13:

Quadro 13 - Possibilidades apresentadas pelos participantes do grupo B
Possibilidades Transcricdo do video ‘

Programacdo  “Vai ser esse tipo de produto (merchandising) para TV que vai

relacionada ser mais explorado”.

Infomercial “Imagina vender produtos da Polishop pela TV, saca?”
Propaganda “No caso do anuncio, a iByte fez uma propaganda de um
interativa computador e tu tem um controle e tu vai la e compra”.

Fonte: O autor
Quanto a possibilidade de varios produtos serem oferecidos ao mesmo tempo,
0s participantes acham que deve haver uma espécie de abas na tela, menus de

categorias ou classificadas por cena.
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Quanto a forma de pagamento, os participantes citam que o pagamento ocorre
mediante a um pré-cadastro ou mesmo um Unico cadastro com todos os dados
necessarios para compra, realizados ao ligar a TV ou associados com a Anatel ou

bancos.

Quando perguntados sobre como imaginam que ocorre a confirmacdo do

pedido, os participantes citam o uso dos celulares na conclusao da compra.

O resultado da dinamica realizada nessa sessao mostra as informacgdes que 0s

participantes acham importantes e necessarios para comprar na TV:

Quadro 14 - Organizacédo dos papéis da dinamica pelos participantes do grupo B

L 2 | 38 4 | 5 & | T

Preco Prazo de Sem bugs, Funcdo do | Novas Interati-
entrega sem produto estratégias | vidade
congestiona- publicitarias
mento de rede
Confiabilida- | Promogdes | Logistica Facilidade Informag6e | Produto
de imediatismo | agil s sobre o exclusivo
praticidade produto
Opc¢éo para | Descontos Logistica Facilidade de Informacde
confirmar uso s objetivas
compra
Opcgéo para | Preco real Eficiéncia Cadastro Descricdo
salvar recibo simples
Fabricante Forma de Estimativa | Comunicacdo [ Informacao
pagamento | de entrega | facil técnica
do produto
Marca Praticidade Informa-
¢coes
veridicas /
verossi-
meis
Garantia Review dos
consumido-
res
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Cadastro
Unico de

informacdes

Fonte: O autor

O quadro foi organizado por 7 participantes agrupando os papéis com as
informacdes feitas por eles em 6 colunas. No inicio da organizacdo, os participantes
ndo definiram uma ordem das colunas, e somente organizaram com 0s papéis de
forma por afinidade e sentido. Apés a formacgéo de uma coluna, um participante falava

0 gue tinha escrito e o0s outros diziam se tinham escrito algo parecido.

Pode se dizer que a coluna 1 est4 relacionada a seguranca; a coluna 2 esta
relacionada com precos de produtos; a coluna 3 esta relacionada a logistica; a coluna
4 estéa relacionado ao facil uso e sem problemas; a coluna 5 esta relacionado a
informacdes sobre o produto e a coluna 6 esté relacionada a estratégias de venda.

Quando foram apresentados videos de possibilidades de comércio televisivo,
alguns participantes se identificam com o formato tradicional que é semelhante ao da
Internet e acham que a programacao que passa no momento deve ser o foco principal

e a compra deve acontecer de forma rapida em segundo plano.

Nessa sessdo 0s participantes discutiram questdes sobre a seguranca e a
entrega dos produtos (logistica), sobre a compra por impulso, sobre possibilidades de
pré-cadastro e o recebimento de comprovantes. Também foram abordadas questdes

sobre a narrativa da TV e a compra pela TV.

O quadro abaixo resume toda a sessdo do grupo de foco de acordo o

planejamento do roteiro e as respostas dos participantes:

Quadro 15 - Como o comércio eletrénico da TV acontece de acordo o grupo B

Comocomprar? ~ Comointeragir?  Como escolher ~ Como pagar? ~ Como receber
produtos? comprovante?
- Programacéo - Apertando um - Por abas - Transferéncia | - Mensagem
relacionada botéo - Por cores de bancaria de celular
(Merchandising) - Dentro do menu | bot&o - Pré-cadastro - Comprovante
- Propaganda daTVv - Por cena - Smartphone de banco
interativa - E-mail
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- Infomerciais

interativos

Fonte: O autor

6.2. Resultados obtidos com grupo de foco

A partir dos comentérios dados pelos participantes sobre a possibilidade de
comeércio eletrénico na TV, foi organizado um quadro geral sobre as expectativas dos
participantes. O Quadro 16 apresenta no inicio de cada coluna as perguntas (forma

resumida), feitas aos participantes:

Quadro 16 - Como o comércio eletrénico da TV acontece de acordo com os futuros usuarios

Como comprar? Como escolher Como

Como interagir?

Como pagar?

produtos?

- Loja virtual - Apertando um - Por abas - Transferéncia - Correio
- Programagéo botéo - Por cores de bancaria (Nota Fiscal)
relacionada - Mostrando um  botéo - Reutilizagéo de - Mensagem
(Merchandising) icone de - Varios bot6es cadastro de e- de celular
- Propaganda interatividade (representando commerce -
interativa - Por meio de cada produto) - Pré-cadastro Comprovante
- Infomerciais uma cor de - Por cena - Sistema de do banco
interativos botdo e um som - Por editorias pagamentos - E-mall
- Outras - Informado (categorias) - Cadastro por telefone - Ligacéo de
possibilidades pelo - Quando quiser - Boleto telefone

apresentador - Cartao de crédito

- Dentro do -Reconhecimento de

menu da TV endereco

- Smartphone

receber

comprovante
?

Fonte: O autor

As dinamicas feitas nos grupos de foco auxiliaram a resumir tudo o que foi

discutido nas sessoes e foram construidos de acordo com o modelo mental de todos

0s participantes da sessao.

Algumas conclusbes podem ser tiradas sobre os grupos de foco, de acordo

com a opinido dos participantes.
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O comércio eletrébnico na TV €é motivado pela impulsividade dos
consumidores;

“Seria vocé conquistar o comprador por impulso ou por emoc¢ao, envolvimento”
(Participante do Piloto);

“Facilitaria a compra por impulso” (Participante do Grupo A)

“Seria muito mais impulsivo: passou, gostei, comprei (...) Vai ficar até mais

impulsivo a compra que pela Internet” (Participante do Grupo B)

Conseguem ver varias possibilidades de vendas pela TV,

Essas varias possibilidades podem ser vistas de forma resumida na primeira

coluna do Quadro 16.

3.

Os produtos a serem ofertados pela TV tem que ter exclusividade (tempo,
preco, produto exclusivo);

“‘Quando saem esses Realities shows ai do BBB tem um monte de bugiganga
atrelado a BBB, no momento em que ta passando, vocé vé |4 na tela uma caneca
gue o pessoal esta usando é legal, gostei (...) quero comprar uma caneca dessa”.
(Participante do Piloto)

“Olhei as facas do dexter (...) e compro” (Participante do Grupo A)

“Pra TV vocé tivesse: SO nessa hora, s6 enquanto durar a novela, é no periodo da
novela, terminou a novela das oito, ndo tem mais essa promogao isso seria super
legal de fazer, cara” (Participante do Grupo B).

“Eu s6 compraria coisas na TV que eu sei que eu ndo acharia (...) em qualquer loja

por ai. Coisas que eu nao vou conseguir” (Participante do Grupo B)

Entendem que na TV ndo h& pesquisa de melhor preco e ndo se tem muita
variedade de produtos a serem vendidos;

“A grande diferenga é a de pesquisar em outros sites pra ver o prego” (Participante
do Grupo A)

“Acho que na Internet a gente faz aquele negdcio de pesquisar e comparar e na

TV a gente ndo faria isso”. (Participante do Grupo B)
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Ha preocupacdo dos futuros usuérios quanto a seguranca dos dados e sobre
a entrega do produto;

“Eu comprei uma vez ou outra na Internet porque n&o confio no meu computador
com lance do virus e colocar cartdo de crédito tal” (Participante do grupo B)
“Quanto maior a tecnologia, maiores sao os riscos, entdo acho que a seguranca
tem que vir com a tecnologia. Quanto mais prético for o exercicio da tecnologia,
mais segura deve ser promovida uma tecnologia adaptada a esse tipo de compra”

(Participante do grupo B)

. A credibilidade da empresa que esti oferecendo um produto pela TV € um
fator para efetuar uma compra pela TV;

“Sempre que vou comprar alguma coisa na Internet eu imagino um gréfico preco x
credibilidade da loja. Entdo tem que ver como é que vai se dar essa venda, se a
venda, no caso da rede globo, se vai ser a loja oficial da rede globo ou se vai ser
o link direcionado pra varias outras lojas.” (Participante do Grupo A)

“Tem que ter uma relacdo de afinidade e de reconhecimento com o produto,
reconhecimento com a empresa (...). Ndo é comprar por comprar, igual a questao
gue as meninas falaram, de confianca, de identificacdo, de credibilidade com a
empresa. E impulso mas também é reconhecimento do que tu tem de dado daquilo

(...) aimagem que a empresa que ta vendendo.” (Participante do Grupo B)

Efetuar uma compra pela TV tem que ser rapido, pratico, agradavel e de facil
uso;

“Tem que ter um estudo de usabilidade do controle” (Participante do piloto)

“Teria que fazer de um jeito que tu possa atingir um maximo de clientes, mas esses
clientes tem que ter capacidade de manejar o servico saca? Sendao nem adianta
oferecer esse servico saca? (...) Cara, tu pega aquele controle 14 da sky e ele é
nojento de feio e nem um pouco intuitivo, saca?. Tinha que deixar bem agradavel”.
(Participante do grupo A)

“Acho que vai ser bem menos complexo” (Participante do grupo B)

Pensam que deve haver um pré-cadastro antes de estar apto para comprar
pela TV;
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“Pré-cadastro com uma senha utilizando um controle remoto” (Participante do
piloto)

“Quando compra uma TV (...) tem um cadastro da loja, ligar para ver se quer esse
servico disponivel na TV” (Participante do piloto)

“Se eu for digitar, comecgar a digitar meus dados, ah n&o! Vou pro computador”
(Participante do grupo A)

“Quanto menos tu ficar falando com o cliente de conta e essas coisas e fala, ah
vocé tem que cadastrar aqui, o cara ja desistiu” (Participante do grupo A)
“Funciona melhor com as empresas que ja estdo online, que vocé ja tem o seu
cadastro” (Participante do grupo A)

“‘Acho que a opcdo de quando vocé liga a TV fazer o preset antes é bem
interessante” (Participante do grupo B)

‘A TV pra mim seria mais confiavel porque eu faria s6 um cadastro unico”

(Participante do grupo B)

. Alguns participantes utilizariam o controle remoto para digitar letras;

“O problema esta no controle que é muito insipiente para fazer esse tipo de coisa,
s6 que eu acho, na minha opinido, uma opinido muito particular, que a tendéncia
gue é natural como pode ver, é a evolu¢cdo dos controles também, da mesma
maneira que vocé tem um smartphone que controlar a TV e seguir dados muito
mais facilmente do que o controle, acho que é inevitavel correr pra isso, por que
nao ter um dispositivo um controle remoto que € muito semelhante aquela interface
do smartphone para controle de TV que facilita muito o processo de interagdo com
a TV.” (Participante do piloto)

“Na TV tem uma forma de digital como se fosse um tecladinho, cada tecla séo trés
letras, vocé digita como se fosse um teclado de telefone” (Participante do grupo A)
“Usaria algum teclado virtual” (Participante do grupo A)

“Telefone: onde tem numero, letra” (Participante do grupo B)

10.Imaginam que o pagamento de compra pode ser feito por transferéncia

bancaria, reutilizacdo de cadastro de e-commerce, sistema de pagamentos,

cadastro por telefone, boleto, cartdo de crédito, reconhecimento de endereco
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ou mesmo pelo smartphone, ou seja, a possibilidade de utilizacdo da

segunda tela como comprovante de compra;
Podem ser vistas de forma resumida na quarta coluna do Quadro 16.

Imaginam que os comprovantes de compra séo enviados por celular
(mensagem), e-mail, por uma ligacédo de telefone ou mesmo de uma nota
fiscal enviado pelo correio, ou seja, a possibilidade de utilizacdo da segunda

tela como comprovante de compra;
Podem ser vistas de forma resumida na quarta coluna do Quadro 16.

O interesse por produtos a serem vendidos na TV se d4 com afinidade com
a programacao exibida;

“Se a gente esta assistindo um programa € porque a gente ja tem interesse
naquilo” (Participante do piloto)

“Na televisao depende muito se aquele seu interesse coincide com aquilo que esta
sendo veiculado” (Participante do piloto)

“Por um acaso eu cai (...) de ver aquela novela (...) novela das 9, 10h, 11 da globo
que era Avenida Brasil. E ai parece que no primeiro capitulo tinha o brinco da
menina, da piriguete l1a (...) s6 se falou no brinco no dia seguinte. P6 na mesma
hora vocé pega o controle remoto e compra logo o brinco” (Participante do grupo
A)

“Eu acho que é extremamente interessante para o consumidor, ele ta vendo aquela
propaganda e o produto, e na mesma hora pode comprar” (Participante do grupo
B)

“Fica bem mais interessante para o anunciante (...) pode ser uma empresa de
viagem, oferecendo um pacote de viagem para aquele lugar aquele lugar que ela
tava fazendo a reportagem no momento”. (Participante do grupo B)

“Venda de produto por venda de produto ndo, mas tem que estar relacionado com

0 que esta passando” (Participante do grupo B)

N&o ha um consenso sobre o que é mais importante se € a programacao ou

se é acompra.
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“Atrapalhar a programac¢ao? Eu nao iria querer ser atrapalhado” (Participante do
Piloto)

“Acho que depende do programa” (Participante do Piloto)

“No meio do filme cara, sacanagem” (Participante do grupo A)

“Eu acho que tinha que deixar mesmo para todas as programagdes mesmo”
(Participante do Piloto)

“Dependendo do programa que vocé esta vendo, isso vai atrapalhar vocé. (...) A
programacao vai correr e vocé vai perder uma parte da programacgao porque
vocé esta comprando uma coisa” (Participante do Piloto)

“Tem o0 negdcio da programacao também, por exemplo um documentério desse,
eu ndo pararia, ndo gostaria de propaganda inutil desses. No programa da Ana
Maria Braga eu pararia ou na novela talvez, porque tem cena de novela que néo
me interessa e tem grupos de personagens gque nao interessam tanto. (...) No
jogo de futebol NUNCA” (Participante do Piloto)

“Hoje eu assisto televisdo sozinha mas eu fico imaginando com minha mae e
meus irmaos e eu acho que asseguro que aquela ultima op¢édo onde vocé diminui
a tela e quem td comprando consegue fazer a compra com concentracdo, porque
0 gue acontecia qguando eu estava assistindo os outros exemplos era: eu nao
conseguia prestar atencédo na compra porque a tela tava muito dominada pela
programacao, informagao conflitante” (Participante do Piloto)

“Me irrita quando aquela coisa no meio do que eu estou assistindo” (Participante
do Piloto)

“Eu achei mais facil concentrar na compra quando vocé diminui a tela do que vocé
ta assistindo. Da pra pessoa que tiver assistindo continuar vendo e vocé comprar
com calma sem interrupgao” (Participante do piloto)

“A possibilidade de diminuir a tela as informagdes nao ficam conflitando com o que
vocé esta assistindo. Entdo por mais que eu pare pra fazer a compra, mas tem
uma cena que tem um detalhe que quero ver e concentro.” (Participante do piloto)
“Eu acho que um interferéncia da programacéao nao ia ser legal,(...) rapaz se o
cara quiser mesmo comprar e perder a novela é opgéao dele” (Participante do

grupo B)
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e “O objetivo ndo € que vocé pare de assistir pra comprar. Vocé compra e assista,
a globo nao vai que tu pare de assistir pra fazer a compra. Ela quer que tu
compre enquanto tu assiste”. (Participante do grupo B)

e “Eu acho que é o contrario porque o objetivo todo da televisdo como meio de
comunicacao € vender pro anunciante (...) A pessoa decidiu aquele momento para
fazer a compra” (Participante do grupo B)

e “Eu me vejo como produtora de TV, eu ndo quero que minha obra fique em

segundo plano pra uma compra do Boticario” (Participante do grupo B)

14.Nao querem que a possibilidade de comprar seja apresentada de maneira
invasiva para os telespectadores;

e “Se for oferecer um produto, quem fosse oferecer teria que selecionar bem onde
iSSO ia aparecer na programacao. Tem coisa que ia irritar, ia ser tipo pop-up em
site” (Participante do Piloto)

e “Isso tem que ser opcional também né? Porque se vocé obriga o cara a ver aquilo
ali é igual aqueles sites que vocé abre o site e aparece uma propaganda la. Nao
tem coisa que me deixa mais irritado que aquilo”. (Participante do Piloto)

e “E fazer que nem o icone da Globo que sempre t4 la. Ele aparece, ai tu vé aquilo
e fica transparente saca, no canto da tela? (...) Isso n&o ia incomodar e ia
acostumar o usuario: sempre ia ter coisa pra comprar” (Participante do Piloto)

e “Eu achei invasivo demais” (Participante do grupo A)

e “Me incomoda muito (...) a iniciacdo forgada do produto na programacao”
(Participante do grupo A)

e “Aquele pop-up chama muita atencao, estou assistindo a imagem e fica descendo
o olho” (Participante do grupo B)

e “Acho que principalmente tem que ser um negdcio rapido. Apareceu ali, ficou um
tempdao, tava esperando aquele negdécio apagar ja. (...) Ta certo ali na novela
demorou, eles fizeram aquela propaganda ali e eu credo, aquilo ali € horrivel.

Demora bastante so falando daquele produto”. (Participante do grupo B)
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6.3. Conclusdes obtidas com grupo de foco

Sobre os resultados obtidos, é possivel compreender que os futuros
consumidores esperam que a compra ocorra por impulso e sejam vendidos produtos
exclusivos apresentados durante uma programacdo, uma propaganda ou
infomerciais. Eles também esperam que seja possivel fazer compras na TV no formato

tradicional de comércio eletronico.

Ha uma preocupacdo sobre a seguranca dessa tecnologia e sobre a
credibilidade das empresas que irdo oferecer esse servi¢co. Alguns participantes tém
a expectativa que a compra seja efetuada de forma facil e rapida, enquanto outros
esperam que seja possivel comprar a hora que quiser e seja mais préximo do ato de

comprar pelo computador.

Ndo ha um consenso entre os grupos de qual seria a melhor forma de
apresentar os aplicativos de comércio televisivo. Enquanto alguns preferem dar
prioridade & programacao de TV, outros preferem dividir o foco entre a programacgéo
da TV e o aplicativo de compras e outros preferem dar atencdo a compra. Os
participantes acham que prioridade ird depender do que est4d passando ha

programag&o no momento.

Com isso, o0s resultados obtidos precisam ser testados em diversas
possibilidades de aplicativos para que seja possivel entrar em um consenso, e
encontrar uma forma equilibrada entre o video e a aplicacdo. Ndo ha uma melhor
forma de fazer comércio eletrbnico na TV e sim, diferentes necessidades que precisam

satisfazer publicos distintos.

As expectativas dos futuros usuarios sobre o0 uso do comércio televisivo permite
entender como desenvolver aplicativos agradaveis aos usuérios. No entanto, faz-se
necessario entender qual o melhor modo de apresentar esse conteudo, o que é

discutido na proxima etapa metodoldgica descrita no capitulo a seguir.
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7. TESTANDO SOLUCOES PARA O COMERCIO TELEVISIVO

Dados o0s resultados obtidos nas etapas metodoldgicas anteriores de
expectativas e solugBes possiveis para comercio televisivo, faz-se necessario
entender o contexto de utilizacio de cada uma delas. E importante compreender
guando se deve utilizar uma das quatro possibilidades de apresentacdo encontradas
e como os aplicativos devem ser apresentados conforme as expectativas dos

usuarios.

A forma de apresentacdo depende de como um produto ou servico é
apresentado para negociacao. Os usuarios consumidores sdo os principais publicos
envolvidos no comércio eletrénico para a TV e por isso devem ser ouvidos. Dessa
forma, os participantes recrutados para a pesquisa seguem o mesmo perfil da etapa

anterior, ou seja, devem ser e-consumidores.

7.1. Experimentacao

Nesta etapa da pesquisa, um experimento foi realizado da seguinte forma:
recrutar voluntarios; fazer a introducédo rapida sobre TV digital interativa; mostrar as
possibilidades de comércio televisivo através de videos; entrevista-los sobre as
demonstracdes apresentadas; e descrever cenarios de uso para o participante para

gue ele escolha qual melhor forma de apresentacdo do aplicativo.

A selecdo dos participantes do experimento foi através de amostra nao
probabilistica de forma intencional (SILVA & MENEZES 2005), nos quais foram
selecionados aqueles que melhor representam o perfil do usuario definido na secéo
3.3. Com isso, fizeram parte da amostra oito participantes (4 homens e 4 mulheres)

de diversas escolaridades e areas de atuagéao.

7.1.2. Demonstrag¢fes de uso do comércio televisivo

As demonstra¢cdes de uso do comeércio televisivo no formato de videos foram
desenvolvidas para serem apresentados aos futuros usuarios, com intuito de obter as

opinides sobre esses videos de demonstracao.
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Os videos de demonstracdo foram desenvolvidos para que as quatro
possibilidades do comércio televisivo fossem devidamente diferenciadas e
caracterizadas pelos usuarios sobre 0s seus pontos de vistas, sobre os prés e contras
de cada possibilidade. As expectativas de utilizagdo do comércio televisivo na etapa
metodoldgica anterior foram levadas em consideracéo e utilizadas como solugdes de

design.

Nove videos de demonstracdes com diferentes tipos de comércio televisivo
foram criados para que fossem comparados e discutidos com futuros usuarios. Os
videos de demonstracdo foram exibidos em pares, onde os produtos oferecidos nos
aplicativos foram os mesmos, e tentando, sempre que possivel, a utilizacdo de um

mesmo contetdo audiovisual sobre o qual executa o aplicativo.

As demonstracdes de uso dos aplicativos presentes nos videos utilizam quatro
leiautes diferentes, sendo um leiaute bastante utilizado por uma emissora de TV
brasileira que ocupa as laterais dos videos (Anexo A) e trés leiautes de apresentacao
classificados segundo Kunert (2009): sobreposicao; tela cheia com video; e tela cheia

sem video.

O Quadro 17 abaixo mostra o nome do video, o tipo de programacéo de TV, o
tipo de aplicacdo utilizado para demonstracdo e a descricdo complementar. As
descricdes completas dos videos contendo as imagens, as solu¢des de design, as
etapas de compra e objetos de interacdo utilizados podem ser encontradas no

Apéndice D desta dissertacéo.

Quadro 17- Descri¢cdes dos videos com demonstracdes de comércio televisivo

Video Género Comeércio Breve descricao
demonstracéo televisivo

A C&A Fergie Novela Loja virtual Na cena de uma novela em que aparece a marca
Jeans Al da C&A, um icone de interacdo para a compra é

disponibilizado na tela. O aplicativo utiliza as
laterais da tela da TV e disponibiliza 4 produtos

para venda e 6 etapas de compra.

B C&A Fergie Propaganda Loja virtual Durante uma propaganda de 60 segundos, 0
Jeans A2 icone para compra esta sempre visivel na tela. O
aplicativo utiliza 3/4 da tela, redimensionando o

video da propaganda. S&o disponibilizados
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quatro produtos para venda e 6 etapas de

compra devem ser seguidas.

C C&A Fergie Novela

Jeans B

Programa

relacionado

Em uma cena de novela, o icone de interagéo
para compra aparece no momento em que a atriz
apresenta uma calca especifica (Calca skinny
Fergie) e 0 mesmo produto esta a venda no
aplicativo. O aplicativo é apresentado na parte
inferior da tela, ocultando parcialmente o video. A

compra é efetuada em quatro etapas.

D C&A Fergie

Jeans C

Propaganda Propaganda

interativa

Durante uma propaganda de 60 segundos, o
icone para compra esta sempre visivel na tela. O
aplicativo € apresentado nas laterais da tela e
disponibiliza quatro produtos para venda. Quatro
etapas de compra sdo necessarias para efetuar a

compra.

E [|-Steamer Infomercial  Loja virtual

Conair A

Enquanto um Infomercial esta sendo
apresentado, o usuario abre o menuda TV e
depois um aplicativo proprio da loja. Uma
identificacdo do usuério é feita, o produto
apresentado € buscado, selecionado, e

comprado seguindo 7 etapas de compra.

F |-Steamer Propaganda Propaganda

Conair C interativa

Durante uma propaganda de 60 segundos uma
apresentadora virtual mostra a possibilidade de
compra de um produto. O aplicativo de comércio
televisivo apresenta para venda o produto da
propaganda e a compra ocorre seguindo 4

etapas.

G |-Steamer Infomercial Infomercial

Conair D aprimorado

Durante a apresentacédo de um Infomercial €
apresentada a possibilidade de compra com
controle remoto. O aplicativo disponibiliza o
produto a venda na programacédo e a compra €

efetuada seguindo 4 etapas.

H TopTherm B Programa Programa

de auditério relacionado

Durante a exibicdo de um programa de auditério,
0 apresentador comeca a vender um produto
exclusivo, no qual é disponibilizado para venda
através de um aplicativo. O aplicativo pede
alguns dados pessoais e de endereco para que a
cobranca em forma de boleto seja enviada. A

transac&o ocorre seguindo quatro etapas.
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I TopTherm D Infomercial  Infomercial Em um Infomercial, ap6s apresentacao do
aprimorado  produto, é disponibilizada pelo apresentador a
possibilidade de efetuar um pedido através de um
aplicativo. O aplicativo possibilita efetuar o pedido
de produtos relacionados com o Infomercial

seguindo 7 etapas para efetuar o pedido.

Fonte: O autor
Para efeito de ilustracdo, imagens dos videos com demonstracdes de uso das

aplicacdes sao representadas na Figura 42 a seguir.

Figura 42 - Imagens dos videos de demonstragdes de uso do comércio televisivo

Seja bem-vindo
aTopTherm

; 24

CE15591.7900

Fonte: O autor

7.1.3. Realizacdo do experimento

O experimento foi realizado com um participante de cada vez e a quantidade
de realizacOes de experimentos dependeu das informacfes coletadas, ou seja, a

amostra para o experimento foi intencional e ndo probabilistica.

Para realizagdo do experimento foi utilizado um computador portatil com ou
sem monitor externo ou televisdo. Utilizou-se também um software para

armazenamento de audio para gravacao do depoimento dos participantes.
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As demonstracdes de video foram organizadas em pares (Quadro 18), de forma
que dois diferentes tipos de comeércio televisivo fossem comparados e assistidos pelos

participantes. Os pares de videos apresentados foram organizados da seguinte forma:

Quadro 18- Organizacado dos videos em pares

Organizacao dos videos em pares

A+C E+G H+I
B+D C+D F+G

Fonte: O autor

Apos exibicdo de cada par de videos, as seguintes perguntas foram feitas para

0s participantes:

1. O que vocé achou das demonstracdes?

Qual a diferenca vocé consegue perceber entre as duas alternativas?

3. Qual das duas opg¢Oes vocé achou mais motivado para fazer uma compra? Por
qué? Qual das duas opcbes vocé achou mais facil para fazer uma compra? Por
qué?

4. E se outra pessoa estivesse comprando enquanto vocé estivesse assistindo a
programacao, o que vocé acha que seria melhor pra vocé?

5. O que vocé acha que é mais importante para se fazer durante a exibicdo da
programacdo TV (video) assistir ao video ou efetuar uma compra? Video ou

aplicativo?

Ao final da apresentacéo de todas as demonstracdes, foram apresentados aos
participantes, cinco cenarios de uso de comércio televisivo (Quadro 19) e quatro
leiautes de aplicativos impressos em uma folha (Figura 43).

Quadro 19 - Cenérios para aplicativos de comércio televisivo
1 Vocé esta assistindo a uma novela e durante a cena o seu ator (atriz) preferido
utiliza um produto exclusivo que vocé se interessa bastante e pode ser

comprado usando o controle remoto usando um aplicativo.

2  Vocé esta assistindo a um programa de auditério ou para o publico feminino
na TV (dar exemplos) e no meio da programacéao, o apresentador comeca

falar sobre um produto que vocé se motiva a comprar.
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3 Vocé esta assistindo a um Infomercial, depois de alguns minutos assistindo,

VOCé se interessa por um produto revolucionario e decide comprar.

4  Em um dia do final de semana, vocé esta assistindo a uma propaganda
exclusiva de uma pizzaria da cidade com oferta para quem comprar usando
um aplicativo. Durante os primeiros segundos vocé sente uma vontade

irresistivel de comprar a oferta.

5 Vocé esta deitado e assistindo TV no seu quarto e sente vontade de comprar
uma pizza. Na sua TV tem um aplicativo que vocé pode pedir uma pizza e ser

entregue na sua casa.

Fonte: O autor

Apbs apresentacédo de cada cenario foi perguntado para o participante a opiniao
dele sobre qual ou quais dos leiautes da folha impressa (Figura 43), ele acha que

seriam as melhores formas de apresentar o aplicativo e por qual motivo.

Figura 43 - Leiautes de aplicativos para TV Digital

Video

1 Aplicativo /‘: 7 3

Aplicativo

Aplicativo
Aplicativo

20

Aplicativo

Fonte: O autor
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7.1.4. Variaveis

Nesse experimento, 0s quatro tipos de comeércio televisivo para comércio
televisivo (B2C) e os quatro tipos de leiautes sdo as variaveis independentes, sendo

que as variaveis dependentes séo as opinides dos usuarios.

Com intuito de aumentar a validade do experimento algumas variaveis foram
controladas tais como: O produto apresentado pelos pares de video foi sempre da
mesma marca e da mesma empresa; Os videos utilizados, sempre que possivel,
foram os mesmos, sendo a mudanca apenas no tipo de aplicagdo; Nenhuma
customizacao foi feita, todos aos participantes assistiram aos mesmos videos de
demonstracao; Os participantes do experimento ja tinham feito pelo menos uma

compra pela Internet;

7.2. Metodologia de anélise dos dados coletados

Os participantes entrevistados para esta etapa metodoldgica sdo de diferentes
areas e de diferentes interesses para que fosse possivel coletar informacdes
heterogéneas sobre as demonstracdes de uso. Apoés a coleta desses dados, todas as
entrevistas foram transcritas e organizadas em categorias para que seja feita uma

analise.

A primeira analise visou caracterizar os tipos de comércio televisivo e as formas
de apresentacdo dos aplicativos na tela da TV para que fossem definidas as
vantagens e desvantagens de cada classificacéo.

A segunda analise realizada foi referente as caracteristicas individuais de cada
entrevistado visando identificar um perfil. Os perfis foram agrupados de acordo com
as afinidades de pensamento sobre o comércio televisivo para definicdo de perfis de

usuarios do comércio televisivo.

Como resultados dessa etapa metodoldgica foram definidos os perfis de

usuarios e as caracteristicas de cada tipo e leiaute de comeércio televisivo.
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7.3. Analise dos dados coletados

Os dados coletados através das entrevistas foram transcritos e organizados por
participante e os depoimentos foram divididos em categorias relacionadas. Nessas
categorias estdo os depoimentos relacionados aos tipos comeércios televisivos; as
formas de apresentacdo dos aplicativos e comentarios relacionados a acessibilidade

e facilidade de uso.

7.4. Andlises dos participantes entrevistados

A analise dos dados recolhidos nesta etapa metodolégica também visou
identificar perfis de usuario de aplicativos de comércio televisivo. Inicialmente foi feito
uma andlise individual de cada participante e posteriormente, com as analises
individuais feitas, perfis individuais foram agrupados e entdo foram definidos os perfis
de usuario. Outras informacbes referentes aos participantes desse experimento

podem ser encontradas no Apéndice E desta dissertacao.

7.4.1. Perfil dos participantes

O perfil dos participantes foi definido com foco nos seus discursos e também
em suas motivacdes. Oito participantes (4 homens e 4 mulheres) de diversas

escolaridades e areas de atuacao foram analisados a seguir.

O participante 1 é estudante de ciéncia da computacédo que se define ter um
nivel alto em experiéncia de Internet e TV digital, de acordo com um questionario feito

durante o experimento.

Suas motivag¢des de compra sdo mais racionais e definidas a partir dos detalhes
do produto e nas aplicagbes mais intuitivas, mais parecidas com a Internet. Ele tem
um foco maior na atividade de compra do que no entretenimento. Abaixo algumas

transcricdes do seu depoimento que comprovam essa analise:

e “A primeira é mais intuitiva parece mais com Internet mais. A primeira eu gostei

mais.”;
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e “(...) porque o video é redimensionado e fica uma area destinada até para uma
melhor descrigdo do produto.”;

e “(...) tem uma melhor descrigdo do produto no video.”;

e “(...) formato da aplicagdo, mais bonita, melhor de comprar, mais intuitiva”;

e “Achei melhor porque vocé seleciona ali o produto, tem uma descrigdo melhor”;

e “(...) eu ndo perco o que eu té6 vendo na hora da compra”;

e “(...) forma como a aplicagao foi demonstrada”.

A participante 2 é vendedora de loja de artigos variados, € bastante motivada
para fazer compras e se define ter um nivel alto em experiéncia de Internet e
conhecimento mediano em TV digital, de acordo com um questionario feito durante o

experimento.

A participante tem um discurso mais voltado na experimentagc&o, na aquisicao
de produtos que deseja e de compras relacionadas ou adicionais. Algumas

transcrices do depoimento da participante comprovam essa analise:

e “Eu gostei porque facilita a gente de adquirir o produto que a novela esta
mostrando.”;

e “Cartao de crédito é bem mais facil ter varios de outras pessoas, pai e mae, pegar
e comprar.”;

o “Eu gostei muito porque tu ta olhando a propaganda daquela colegao e tu ja pode
comprar diretamente, ndo precisa ir na loja e ficar catando as coisas da colegéo
ou procurar no site.”;

¢ “Ointeressante é que vocé nao precisa ficar preso a ele, tu pode aproveitar e tipo:
Ah, falando nisso ja que eu t6 comprando isso bem aqui, vou aproveitar e ver se
nessa loja tem aquele outro produto e fazer a pesquisa.”;

e “Por exemplo ta mostrando a colecédo da Fergie, né? Poxa me interessei, quais sao
0s outros produtos que tem nessa colecéo, quais serdo as calcas e as roupas? Ai

ja tem a sesséo do aplicativo que vocé pode olhar direto”.
A participante € motivada a comprar pelo detalhamento dos produtos:

e “tém mais opgdes, ai isso até estimula até comprar mais, invés de levar s6 aquela

que ela esta mostrando, tu pode se agradar a outro levar e tal.”;
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e “Porque eu achei a segunda mais detalhada. As duas sédo propagandas falando
sobre o produto, mas a segunda veio mais detalhes sobre o produto e tudo mais.
(...) Porgque tudo nessa segunda propaganda te faz querer comprar, eles te dao
mais detalhes do produto”;

e “Na primeira, porque achei a segunda simples de mais ja, ndo passa muitas

informagdes sobre envio, nem nada, sobre os produtos.”

O participante 3 é estudante de administracao e trabalha em uma empresa de
instalacdo e manutencd@o de ar condicionados, se define ter um nivel mediano em
Internet e iniciante em TV digital, de acordo com um questionario feito durante o

experimento.

Prefere consumir produtos que ele tenha interesse e prefere manter o foco na
compra em um comercio televisivo. Algumas transcricées do participante comprovam

essa andlise:

e “A principio eu achei inovador, achei interessante. Acredito que seja ao meu ponto
de vista muito viavel ao consumo”;

e “Como eu te falei, eu me sinto mais confortavel em focar na compra. O meu foco
td na compra”;

e “(...) porgue o meu foco teria que ta no aplicativo, na compra";

e “O um por eu estar mais focado no exercicio de comprar do aplicativo 1 do que o
dois.”;

e “Ao meu ponto de vista, ndo variou nada que influenciasse ao escolher um ou

outro. Se eu realmente desejasse o produto, eu compraria ele por ele”.

O patrticipante ndo gosta de ser induzido a fazer uma compra e prefere a

facilidade na hora de adquirir os produtos:

e “(...) eu ndo gostei do segundo do chamado do segundo” (relacionado a indugéo
do apresentador pra fazer a compra)

e “A demonstracdo 1 eu senti um aplicativo mais complexo. No sentido de ter
campos pra pesquisar outros produtos, vocé esta em um menu de um programa.”

e “(...) se eu estou assistindo a programacao de um determinado produto, eu quero
um mecanismo que seja mais facil de eu comprar aquele produto, isso eu senti no

demonstrativo 2”
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A participante 4 é modelo e estudante de arquitetura e se define como tendo
um nivel 4 de experiéncia com Internet e iniciante em TV digital, de acordo com um

questionario feito durante o experimento.

A participante ndo acha que interromperia uma novela ou um filme pra efetuar
uma compra e prefere que isso seja feito em uma propaganda, pois a participante nao
se importa com 0 que estd passando na propaganda se ndo estiver interessada em
um produto. Algumas transcri¢cdes da participante comprovam essa analise:

¢ “Assim eu achei a ideia muito legal, mas eu ndo me imagino querendo assistir uma
coisa e desviando minha atencédo para comprar. Se de repente tivesse a maneira
de pausar a novela ou entdo um botéo pra ver a compra mais tarde. Numa hora
da propaganda por exemplo, eu acho que seria melhor.”

e “Eu acho que a primeira eu gostei mais até porque se eu tivesse assistindo uma
coisa com legenda, ja prejudicaria.”

e “Se eu nao tiver interessada no produto, eu estou pouco ligando se esta

aparecendo a propaganda.”
A patrticipante prefere ter bastantes detalhes antes de efetuar uma compra:

¢ “Uma outra coisa que eu tava pensando, € que quando eu estou fazendo uma
compra, eu quero toda a descricdo do produto, do que é feito, as medidas se eu
vou realmente comprar uma coisa certa e tudo mais.”

e Pra mim é melhor, porque eu sou muito indecisa. Entdo eu quero primeiro saber
tudo sobre o produto, 0s pros e 0s contras pra depois comprar.

e “Eu nédo gosto de comprar por impulso.”
Ela € mais motivada para comprar com o contetdo audiovisual:

e “eu achei um pouco mais divertida, aguela conversa entre os dois e tudo mais. Do
que aquela propaganda chata e um monte de doencas e tudo mais, ja perdi até a
vontade de assistir aquilo ali.”

e “eu acho que talvez essa coisa de levantar, por exemplo, na Sky, levanta para
aparecer a sinopse do programa e tudo mais. Acho que talvez é algo que a gente

esteja mais acostumado. Na lateral também acho que nao prejudica tanto a cena.”
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A participante 5 é designer de moda e empresaria e se define ter um nivel
maximo em experiéncia de Internet e ser iniciante em TV digital, de acordo com um

questionario feito durante o experimento.

A participante tem um foco maior no contetdo audiovisual do que na compra e
seu discurso € mais voltado para a venda. Algumas transcricbes da participante

comprovam essa analise:

¢ “Eu achei interessante, né? Uma nova forma de interagcéo do publico telespectador
e com a questdo do consumo, a questdo de um produto que estad sendo exposto
ali. Porque na novela, no caso da cena, vocé vé que esta sendo vendido uma
marca so que de uma forma indireta.”

¢ “Na minha opinido a novela esta te dando varias informacdes, certo? Pra mim, se
eu assisto uma novela, eu quero saber da novela. Mas é divertido também vocé
ter essa questdo da compra na hora.”

e “(...) mostra o produto, te ddo algumas informacfes e ai alguém fala 6: Para
comprar o produto aperte a tecla vermelha do seu controle remoto. Entdo assim
VOCE ja se atenta a ele, se eu apertar a tecla do controle remoto vermelha, eu vou
comecar uma compra. (...) Na hora eu tava prestando atencdo na imagem, na
propaganda.”

e “E visualmente eu ndo gostei, me incomodou de estar ouvindo uma coisa e estar
lendo outra ali”

e “Eu n&o me lembro, eu ndo prestei atengao (...)"” (Comentario da participante ao

focar no comercial)

A participante gosta da forma de se identificar com um produto apresentado na
TV, mas antes de efetuar uma compra, prefere ver todos os detalhes, antes de conclui-

la:

e “Eu gosto mais da forma da novela pra vender, porque pensando em mercado né?
Porque geralmente as pessoas se identificam com um personagem, entdo quem
gosta do personagem que mostra a calca, vai provavelmente comprar. No caso
Fergie, eu ndo me identifico com ela, ndo acho legal e quando eu vi a cal¢ca nela
eu ndo achei boa assim, olhando no corpo, eu comecei a achar varios defeitos de

modelagem da calga e ai eu ndo compraria, entendeu?”
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e “(...) de repente eu ndo gostei daquele modelo daquela cal¢a ali que estava sendo
vendida. Mas se tivesse mostrando sapatos de repente seria pra mim
interessante.”

¢ “O primeiro porque eu gosto de ver todas as referéncias mesmo, entdo eu tenho a

opgao de escolha de leitura, |a estava dizendo tudinho né?”

O participante 6 € executivo de contas em uma emissora de TV e se define
como tendo um nivel 4 de experiéncia com Internet e nivel 2 em TV digital, de acordo
com um questionario feito durante o experimento. O participante tem um discurso mais

voltado para a compra e venda de produtos:

e “Ai vai depender do ponto de vista, eu do ponto vista emissora, eu prefiro fazer a
compra. Eu no ponto de vista, anunciante da emissora que se faca a compra
entendeu? Que o cliente quando tiver olhando a colecéo da fergie, ele ndo tenha
distracdo com o que esta acontecendo na novela. E pra quem ta assistindo se eu
coloquei la na op¢édo de compra. Entdo, € bom em que sentido? Eu conseguir
pescar o telespectador, ele tava prestando atencédo na novela, eu tirei a atencéo
dele na novela e botei pra compra. Entdo, se eu coloquei ali pra ver a colecéo,
interessante € que eu fiquei ali focado na colegao e compre, entendeu?”

e “Se eu sou telespectador e me deu vontade de comprar, o interesse no video ele
vai para segundo plano e o interesse de compra é maior. E para a emissora €

sempre bom.”

O participante entrevistado se sente mais motivado em comprar quando se

sente mais em uma loja, mais variedade de produtos e detalhes sobre eles:

e “A primeira porque ali eu tive a variedade, eu tive demonstracdo de produtos,
entendeu? Eu fiz tudo que eu fago numa compra: eu vejo o produto, eu escolho o
produto, eu vejo como eu quero pagar, entendeu? E pago.”

e “A segunda porque aproveita o calor da hora: eu olhei aquela escova, gostei
daquela escova, vou comprar aquela escova.”

e “A primeira porque eu me senti mais em uma loja entendeu? Mais o espirito de
compra mesmo, tu tem mais opc¢des pra escolher tamanho, o produto ali ficou com
uma disponibilidade melhor no video, entendeu? Deu para diferenciar mais essa

questao de compra, passou mais confianca no primeiro da compra. Entendeu?”
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e “(...) eu deixei o video e puxei pra especificacdo técnica do produto, tem umas

fotografias do produto entendeu?”

A participante 7 é uma estudante de design e se define como tendo um nivel
maximo de experiéncia com Internet e nivel 4 em TV digital, de acordo com um

questionério feito durante o experimento.

A participante ndo acha que interromperia uma novela ou um filme para efetuar
uma compra e prefere que isso seja feito em uma propaganda, mas gosta de assistir

esse tipo de video e tem maior atencéo visual tanto no contetdo audiovisual:

¢ “Na minha opinidao, poderia aparecer a propaganda e posteriormente, no final da
novela, aparecer as opc¢des de compra do que aparecer tudo de uma vez. Porque
na novela e num filme tu ndo quer perder o enredo, a ndo ser que tu possa, por
exemplo, na TV a cabo tem a opcéo de pausa. Vocé pausa o filme que vocé ta
assistindo faz a compra e depois volta para o filme.”

e “(...) eu gosto de assistir esses videos, gosto de ver todas as roupas que tao
aparecendo, quem ta usando, eu sou muito visual, talvez pra outra pessoa fosse
mais importante comprar, mas eu gostaria de fazer as duas coisas a0 mesmo
tempo. Pra mim é tdo importante, quando eu olho s6 a calcga, a imagem de uma
calca, na imagem ela é de um jeito, ndo sei como ela fica no corpo. Por mais que
a modelo ndo seja 0 meu corpo, eu tenho uma nocdo de como aquela peca vai
ficar no corpo. E um produto que eu vou usar, € uma pecga que Vou usar no meu

corpo. Seja, um ténis, uma blusa, seja um 6culos, eu tenho nogao quando eu vejo.”

A participante tem preferéncia em conteudos visuais com menor quantidade de
informagdes e a0 mesmo tempo poder continuar assistindo a programacéo de TV e

nao gosta de ser induzida a fazer uma compra:

e “A segunda, porque organiza todas as informag¢des em um lugar sé e tudo vem de
um passo-a-passo. Tu faz uma coisa de cada vez, tu ndo precisa olhar tudo ao
mesmo tempo.”

e “Asegunda por causa disso, porque eu podia continuar assistindo o0 meu programa
e continuar vendo o produto em acdo e ao mesmo tempo, as informacgdes, 0s
campos de dados estavam organizados de uma forma que eu ndo ia me perder no

processo.”



119

e “(...) € um visual mais clean, eu permaneco vendo o produto e por ser mais limpo
e vir num passo-a-passo, se tem a sensacao que é mais facil de finalizar, se sente
mais seguro, nao é tanta informacao pra tu processar, tu pode fazer de forma mais
tranquila, quando eu tenho muita informacéo ao mesmo tempo, eu fico ansiosa.”

e “(...) eu ndo gosto de ser induzida a comprar dessa forma: pra comprar agora,
compre agora aperte o botdo vermelho.”

e “Segundo por causa da organizacado da informacdo, porque ndo tinha nenhum

agente interferindo, a facilidade de preencher os campos de dados.”

O participante 8 é publicitario e gerente de contas em uma emissora de TV,
se define como tendo um nivel 4 de experiéncia com Internet e nivel 3 em TV digital,

de acordo com um questionario feito durante o experimento.

O participante tem um discurso mais focado no contetdo visual do que em
detalhes da compra. Isso é possivel ser comprovado através de algumas transcricdes

de suas motivacdes de compra:

e “(...) pela facilidade porque eu n&o perco meu foco de estar assistindo o que eu
quero e vou fazendo minhas compras.”

e “(...) porgue eu consigo ver o produto e ele vai me estimular a comprar mais ainda
e vendo o que ele tem de bom.”

e “A que tem as laterais por causa da imagem, eu consigo ndo perder muito a
imagem.”

e “A primeira acaba vendo pessoas de idade também que acaba mostrando uma
certa experiéncia em relacdo ao produto e pela pessoa ser famosa também e o
programa também.”

e “(...) mostra o real mesmo.”

e “Mais facil é a segunda que nao atrapalha a imagem, fago minha compra com

calma.”
Em resumo, os participantes séo caracterizados da seguinte forma:

e O participante 1 é motivado a comprar pelos detalhes do produto e gosta de

interfaces mais intuitivas e parecidas com Internet;
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A participante 2 gosta da possibilidade de fazer compras pela TV sem a
necessidade de procurar na Internet ou na loja e € motivada pelos detalhes dos
produtos e tem um discurso relacionado a comprar por impulso;

O participante 3 se sente mais confortavel em focar na compra pela TV e a sua
motivacao seria para compra do produto em si. Gosta de mecanismos mais faceis
de efetuar uma compra;

A participante 4 é mais focada na programacao de TV, ndo gosta de fazer compras
por impulso e nem de propagandas. Nao gostaria de interromper o video para
efetuar uma compra se estiver assistindo filmes e novelas. Antes de fazer uma
compra, prefere saber todos os detalhes antes de efetuar uma compra.

A participante 5 tem um discurso focado nas vendas do comeércio televisivo, acha
interessante a venda através da identificacdo com um produto apresentado na TV,
mas antes de efetuar uma compra, gosta de saber todos os detalhes;

O participante 6 tem um discurso voltado para a compra e venda de produtos.
Gosta de aplicativos que parecam uma loja e também de especificacdes dos
produtos. Tem um discurso relacionado a comprar por impulso;

A participante 7 é mais focada na programacdo de TV até mesmo nas
propagandas. No caso de filmes e novelas, ndo gostaria de interromper o video
para efetuar uma compra. A participante também nédo gosta de ser induzida a fazer
uma compra;

O patrticipante 8 tem sua atencao mais focada na programacéo de TV do que em
efetuar uma compra. O participante é motivado a fazer uma compra com a

identificacdo do produto apresentado na programacao.

7.4.2. Perfil dos usuéarios de comércio televisivo

Dado as caracteristicas dos participantes foi possivel classifica-los de acordo

com a motivacao de compra e foco do depoimento e atencdo. O Quadro 20 abaixo

classifica os participantes de acordo com essas caracteristicas.



Quadro 20 - Caracteristicas dos participantes de acordo com a motivacéo e foco do
depoimento

Foco do depoimento e atencéo Motivagéo da compra

Na compra

Participante 1
Participante 2
Participante 3

Participante 6

Na programacao

de TV
Participante 4
Participante 5
Participante 7

Participante 8

Detalhes do
produto
Participante 1
Participante 2
Participante 3

Participante 4

Identificacdo com

0 produto
Participante 5
Participante 6
Participante 7

Participante 8

Participante 5

Participante 6

Fonte: o autor
De acordo com o Quadro 20 e a caracterizacdo dos participantes, foi possivel

definir os seguintes grupos de usuarios consumidores:

e Consumidores na TV: Os usuéarios de comércio televisivo, que tem como o foco
principal efetuar uma compra na TV, gostam de aplicativos intuitivos e mais
informacdes referentes a um produto, sendo a programacao de TV deixada em
segundo plano. Dentre os participantes entrevistados nesta etapa metodologica se
enquadram nesse grupo o participante 1 e 3.

e Consumidores impulsivos na TV: Este tipo de usuéario é motivado por um
produto apresentado em uma programacao de TV. No entanto, o desejo por um
produto também pode ser derivado pelos detalhes, ndo somente pela identificacdo
do produto. Os participantes que se encaixam nesse tipo de usuario sdo o0s
participantes 2 e 6.

e Consumidores eventuais na TV: Esse tipo de usuério tem seu foco de atencao
voltado para a programacdo de TV. Para ele, a compra sO é feita apds o
conhecimento todos os detalhes de um produto, pois 0 mesmo ndo gosta de
comprar por impulso. Esse tipo de usuério é representado pelos participantes 4 e
5.

e Consumidores de Identidade na TV: Esse tipo de usuario tem sua atencao
focada para a programacdo de TV e sua motivacdo de compra se da pela
identificacdo com um produto que € apresentado durante a programacdo. Os

produtos a serem apresentado para estes usuarios devem ter valores estéticos ou
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simbolicos acompanhados na programacdo de TV como, por exemplo, produtos
de moda (estético) ou produtos esportivos como camisas de time (simbdlico). Os

participantes 7 e 8 da pesquisa estéo relacionados com esse perfil de usuario.

7.4.1. Depoimentos sobre os tipos de comércio televisivo

Nas subsecdes seguintes sdo apresentadas algumas das transcricdes dos
depoimentos dos participantes, as quais foram agrupadas em topicos para favorecer

uma discusséo de aspectos importantes relacionados a coleta dos dados.

7.4.1.1. Loja virtual

Dois participantes associam a loja virtual no comércio televisivo a ser similar a
uma loja e a compras pela Internet e gostam desse tipo de comércio por acharem
melhor para fazer uma compra e por passar mais confianga. Alguns comentarios

reforgam isso:

e “Pra quem compra pela Internet é mais facil, € mais intuitivo” (Participante 1);

e “eu me senti mais em uma loja entendeu? Mais o espirito de compra mesmo, tu
tem mais opgdes pra escolher tamanho, o produto ali ficou com uma
disponibilidade melhor no video, entendeu? Deu pra diferenciar mais essa questao
de compra, passou mais confianga no primeiro da compra. Entendeu?”
(Participante 6);

¢ “Na primeira tem muita informacao, € um passo a passo muito grande, de dados

pra tu colocar” (Participante 7).

As variedades de produtos presentes nas lojas virtuais podem estimular a

compra como também podem dificultar a compra:

e “Ointeressante € que vocé nao precisa ficar preso a ele, tu pode aproveitar e
tipo: Ah, falando nisso ja que eu td comprando isso bem aqui, vou aproveitar e

ver se nessa loja tem aquele outro produto e fazer a pesquisa” (Participante 2);
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“(...) de repente ndo gostei muito desse, entdo eu tenho outras opcdes de
escolha, e ai eu tenho a descri¢cado do produto, dizendo como € que é. Tem uma
descrigao da colegéo, né? E as formas de pagamento e tudo 14.” (Participante 5);
“(...) varias opc0Oes, acessorios e tudo mais, poderia acabar me perdendo na hora
de fazer a compra.” (Participante 2);

“Eu senti um aplicativo mais complexo. No sentido de ter campos pra pesquisar

outros produtos, vocé estd em um menu de um programa” (Participante 3).

7.4.1.2. Comeércio televisivo relacionado a um programa de TV

Metade dos participantes entrevistados comentou que eles mesmos ou outras

pessoas ndo mudariam o foco no meio de uma novela ou filme para fazer uma compra:

“Porque quem esta assistindo novela nao faz tanta questéao pra fazer uma compra
na hora” (Participante 1);

“Assim eu achei a ideia muito legal, mas eu ndo me imagino querendo assistir uma
coisa e desviando minha atengao para comprar.” (Participante 4);

“Pra mim, se eu assisto uma novela, eu quero saber da novela.” (Participante 5);
“Na minha opinido, poderia aparecer a propaganda e posteriormente, no final da
novela, aparecer as opcoes de compra do que aparecer tudo de uma vez. (...)
Porque na novela e num filme tu ndo quer perder o enredo, a ndo ser que tu possa,

por exemplo, na TV a cabo tem a opg¢ao de pausar.” (Participante 7).

J& a outra metade dos participantes entrevistados acha interessante poder

adquirir o produto que esta sendo apresentado na programacéao de TV:

“Eu gostei porque facilita a gente de adquirir o produto que a novela esta
mostrando” (Participante 2);

“A principio eu achei inovador, achei interessante. Acredito que seja ao meu ponto
de vista muito viavel ao consumo. Gostei da visualizacdo do aplicativo. Achei bem
simples e pratico. Pelo fato de a gente estar assistindo a novela, ficou bem
dinamico, eu posso ainda comprando e ainda sim continuar assistindo a novela.”

(Participante 3);
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“‘Eu do ponto vista emissora, eu prefiro fazer a compra. Eu no ponto de vista,
anunciante da emissora que se faca a compra entendeu? Que o cliente quando
tiver olhando a colecdo da fergie, ele ndo tenha distracdo com o que esta
acontecendo na novela." (Participante 6);

“‘Bem interessante porque vai direto no publico, que quem realmente assiste,
direto. Se é algum idolo, algum ator, uma atriz e que ta usando uma certa roupa,

ele vai querer logo saber onde foi e onde quer comprar.” (Participante 8).

Esta presente em alguns depoimentos dos participantes que o tipo da

programacdo de TV influencia na forma de venda. Segundo os participantes

entrevistados, a forma do uso do comércio televisivo pode ser influenciada pela acéo

gue esta ocorrendo na programacgao, como também pode estimular a compra de um

merchandising feito no meio da programagéao de TV:

“Agora no caso de um programa de culinaria, se nao for uma receita tdo complexa,

td mostrando panela tal e a panela aparecer pra comprar na hora, ou um
ingrediente ou seja la o que for. Ai sim é legal aparecer durante. Ai eu acho que
tem que fazer essa diferenca entre a programacao e o que vai ser apresentado de
comércio durante a programacao, o que vai ser oferecido. Porque na novela e num
filme tu ndo quer perder o enredo” (Participante 7);
“‘Nesse caso que € novela ele atinge mais o publico feminino. Se talvez fosse,
algum programa esportivo, de algum jogador que seja masculino, seria também o
mesmo interesse, né? Mas € bem direto mesmo, uma venda direta ao publico, no
alvo, no target dele.” (Participante 8);

“Depende do contexto, depende da acao que esta tendo na televisdo. Se for uma
morte, um suspeito que tira totalmente teu foco de compra, acaba esquecendo.”
(Participante 8);
‘A primeira eu achei mais interessante por que assim, sempre tem essas
propagandas no meio da programacdo (programa de auditério), tipo € uma forma
mais interessante de fazer a compra desse proprio produto. Isso até estimula a
pessoa a querer comprar, porque geralmente da a maior preguica de olhar para a
televisdo.” (Participante 1);
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“No caso de programa de auditério (...) porque se ele estiver demonstrando ou ta
um pouquinho abaixo, ou em uma mesa ou na mao que o dois atrapalharia.”

(Participante 8).

7.4.1.3. Propagandas interativas

A maioria dos participantes entrevistados acha que a propaganda interativa € o

tipo de comércio televisivo mais voltado para a area de vendas:

“(...) quem esta assistindo novela ndo faz tanta questéo pra fazer uma compra na
hora. Mas quem assiste uma propaganda, ja sabe: - ah eu posso querer comprar
um produto, eu ja sei o0 que eles estdo querendo vender ali.” (Participante 1);
“Sao propagandas, direto pra vender, eu achei interessante porque é uma forma
mais facil de comprar realmente” (Participante 2);

“Pra mim eu acho melhor, porque € o momento mesmo de vender o produto, vou
ta pensando so6 no produto” (Participante 4);

“Eu achei interessante também. Eu achei mais simples, né? Porque assim é uma
propaganda direta, né? N&o é aquela coisa subliminar, né? Ela é direta mesmo,
vocé td mostrando o video de um produto e vocé esta dando a oportunidade para
pessoa ir la comprar de uma vez, ndo precisar acessar Internet ou ligar, do controle
remoto vocé vai e acessa. Achei interessante.” (Participante 5);

“Fazer uma compra sem duvida, porque € um comercial. (...) Ta passando em
horario comercial entdo, seu posso ter cliente até ali naquela hora, € bom.”

(Participante 6).

As propagandas comerciais da TV tem um tempo curto de duragéo e alguns

entrevistados percebem uma relacdo do tempo de compra e do tempo de um

comercial de TV:

“Eu nao sei se (...) eu tenho pra comprar aquele tempo do comercial que eu tenho
gue ser muito rapida pra poder escolher, ndo sei como € que funcionaria, que ai o

primeiro n&o seria bom.” (Participante 5);
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“E eu percebi que é exatamente o mesmo tempo da propaganda. Assim, é pra
fazer parecer que da pra preencher tudo no mesmo tempo da propaganda, mas

na verdade ndo acho que acontece dessa forma” (Participante 7).

7.4.1.4. Infomerciais aprimorados

E uma forma de venda que motiva a compra pela TV devido a uma boa

descricéo do produto com demonstracdes de uso, e possui a interatividade da TV por

meio do comércio televisivo que facilita a compra por impulso:

“Ja € uma descrigao do video melhor e ele fala dos beneficios que esse produto
vai trazer” (Participante 1);

“Eu achei a segunda mais detalhada (...) a segunda veio mais detalhes sobre o
produto e tudo mais” (Participante 2);

“E uma venda direta, tava anunciando, vendendo e vocé esta interagindo ali
naguele momento pra adquirir. Entdo meio que te pega no impulso, mas vocé sabe
que € um momento de fazer a venda de um produto.” (Participante 5)

“‘Aproveita o calor da hora: eu olhei aquela escova, gostei daquela escova, vou
comprar aquela escova.” (Participante 6);

“O video te da uma ideia geral do que é, e tu ta assistindo um programa, por
exemplo polishop, justamente porque ta interessado nos produtos que tem I4 pra
vender. Ja t6 vendo ele em acéo, o principal agora € comprar o quanto antes e na

comodidade de nao sair do meu sofa.” (Participante 7).

A longa duracao da programacéo e a grande quantidade de detalhes possibilita

que o telespectador pare o processo de compra e confirme se deseja realmente

comprar o produto.

“Eu podia continuar assistindo o meu programa e continuar vendo o produto em
acdo e ao mesmo tempo, as informagdes, os campos de dados estavam
organizados de uma forma que eu ndo ia me perder no processo. (...) s6 la poder
com calma, parar, ver o video, parar e continuar preenchendo o campo de dados,

até porque é com o controle remoto.” (Participante 7)
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e “(...) ovideo pra conhecer o produto, a compra vem apos o fim do video, mas no
caso, como ha uma repeticdo ou ja ha um interesse do segundo video, eu ja posso
ta comecando a antecipar minha compra que no final eu cancelo se eu ndo gostar
até o final do video pode ser que tenha alguma coisa que ndo me agrade no final

do video, ai eu posso cancelar, mas eu ja adiantei uma boa parte.” (Participante 8)

No entanto esse tipo de programacdo ndo agrada a todos, pois a compra é

induzida pelo apresentador e para eles esse tipo de venda é macante:

e “(...) geralmente quando comeca uma propaganda tipo a da segunda, a gente s6
muda de canal.” (Participante 2);

e “(...) porque eu nao gostei do chamado do segundo.” (Participante 3)

e “(...) porque nao tinha o porre de eu ficar ouvindo aquela galera falando pra sempre
e ja tava la no cantinho, vocé quer comprar? Aperte o botdo vermelho n&o tinha
ninguém me induzindo a comprar, eu ndo gosto de ser induzida a comprar dessa
forma: pra comprar agora, compre agora aperte o botdo vermelho.” (Participante
7);

e “(...), vem muito daquela questdo das pessoas acharem que as pessoas ali estéo
s6 vendendo, fazendo uma lavagem cerebral pra comprar o produto e nao
demonstrar do que ele tem mesmo ou ter acontecido com alguém o efeito desse
produto” (Participante 8);

e “(..) é pra um publico mais popular que ndo entende muito como as coisas
funcionam e tu tem que desenhar e falar e fazer o todo possivel pra entender o
gue precisa ser feito. Entéo € interessante o préoprio vendedor do produto falar: pra
comprar agora, aperte o botdo vermelho do seu controle remoto, pra adquirir agora
o produto com a promogao” (Participante 7);

e “(...) aquela propaganda chata e um monte de doencas e tudo mais, ja perdi até a
vontade de assistir aquilo ali.” (Participante 4);

e “Apesar de que eu sei que no caso Polishop, eles ficam repetindo o tempo todo”
(Participante 7);

¢ “Normalmente como esse tipo de programa fica repetindo varias vezes, 0 mesmo

produto e tudo mais” (Participante 4).
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7.4.2. Leiautes de apresentacao de aplicagdes de comércio televisivo.

Essa subsecédo descreve comentérios feitos pelos participantes relacionados a

topicos especificos do leiaute das aplicacdes observadas.

7.4.2.1. Laterais da tela pelo aplicativo

Esse tipo de leiaute permite uma melhor descrigéo e detalhes do produto devido
a um maior espaco nas laterais em um formato vertical. Alguns comentérios reforgcam

iSSO:

e “(...) ocupa duas areas da tela, por mais que tenha a area central entéo ja perde
um pouco dessa visualizagao” (Participante 1);

e “(...) 0 espaco é maior entdo vocé pode complementar com mais detalhes sobre o
produto” (Participante 3);

e “(...) o video é redimensionado e fica uma area destinada até para uma melhor
descrigao do produto.” (Participante 1);

e “(...) d& pra disponibilizar pelo que eu vi, melhor a questéo de produtos, se eu tiver
uma variedade maior de produtos, de tamanho de cor. D& pra trabalhar melhor
com essa interface” (Participante 6);

e “(...) tu escolhe uma calca e ele amplia, pra tu ter uma no¢cao melhor do que tu ta

comprando. Isso ai eu achei legal” (Participante 7).

No entanto uma maior quantidade de espaco ocupado pelo aplicativo, utilizando
as duas laterais, pode comprometer o foco tanto da compra quanto da visualizacao

da programacéo de TV, causando confusao:

e “(...) eu ficaria mais distraida para as compras do que para a programagao”
(Participante 2);

e “(...) pelas disposicdes serem na esquerda e direita, eu acabo perdendo o foco na
compra” (Participante 3);

e “(...) temuma hora que eu olho pra um canto da tela, uma hora pro outro e tem um
video no meio” (Participante 4);

e Eu nédo gostei porque ele € meio confuso, porque eu nao sei que lado eu vou ler

(Participante 5);
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e “(...) quantidade muito grande de informacé&o (...) tu ndo sabia pra qual lado tu
deveria olhar primeiro” (Participante 7);

e “(...) eu fiquei extremamente incomodada, porque se eu tivesse assistindo tinha
um monte de informacédo, a imagem fica muito menor do que ja é. Eu ja estava
incomodada de ver as duas coisas.” (Participante 7);

e “(...) ndo atrapalha muito na imagem, ndo atrapalha a imagem pelo todo, a
esquerda eu continuo vendo o0 anunciante e a direita facilita o0 pagamento e eu ndo

perco o foco no meio” (Participante 8);

Dessa forma, € recomendado, sempre que possivel, utilizar apenas uma das
laterais no momento da compra para evitar confundir o usuario e atrapalhar quem
estiver assistindo, sendo possivel obter também uma interface mais limpa, sem muita
informacédo. No entanto, alguns participantes entrevistados acham que ainda é

possivel assistir ao video e que as aplicacfes nao interferem muito na imagem:

e “(...) na lateral, normalmente ndo tem coisa tdo importante na cena talvez’
(Participante 4);

e “Eu acho que pelo menos no central da filmagem que tem l|a elas duas, num
discussao, tirou um pouco de cenario, mas deixou elas duas ali no meio, entendeu?
Entdo pra quem ta assistindo, incomoda um pouco” (Participante 6);

e “(...) se minha ideia é permanecer assistindo o segundo mantem o video, mesmo
quando ele mantem menor, ele ainda mantem um campo visual de um tamanho
que é possivel vocé enxergar, entender o que esta se passando” (Participante 7);

e “(...) como as telas sdo wide hoje em dia, vocé nao perde muito a lateral que ja que
qualquer video hoje em dia, num analdgico ele vai tad perdendo um pouquinho mais
da lateral, ndo interfere muito na imagem, entdo ajuda na compra.” (Participante
8);

e “So na facilidade da compra ali mesmo de poder fazer a compra que na tela lateral,
tem uma hora que ele fica s6 uma lateral. Ndo usa as duas, entdo enquanto que
vai passando de uma parte da compra, ele ja vai liberando uma parte da tela.”
(Participante 8);
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7.4.2.2. Redimensionamento do video

Quanto ao leiaute de video redimensionado, os participantes entrevistados

conseguem perceber que, devido ao maior espagco para o aplicativo, é possivel

oferecer uma maior descricdo dos produtos ofertados. Alguns depoimentos séo

apresentados a seguir:

“(...) formato da aplicacdo, mais bonita, melhor de comprar, mais intuitiva. Pelo
video redimensionado e pelo uma descricdo bem melhor do produto ali. Até
questao de como fazer a compra, bem mais confiavel.” (Participante 1);

“(...) achei mais interessante a interface, porque tu ja tA mostrando o video de
compra. Entéo fica tudo agrupado em um canto sé, na linha de L, fica até mais
facil a visualizagao” (Participante 2);

“(...) ele € mais detalhado, caso tivesse algum boénus, alguma coisa a mais do
produto seria interessante, se viesse com algum kit, ele ia ta me mostrando as

vantagens” (Participante 8).

Juntamente com o produto apresentado na programacédo de TV, esse leiaute

de tela permite uma melhor motivacdo na hora da compra, pois permite continuar

assistindo sem nenhuma perda da imagem, jA que o conteldo audiovisual é

dimensionado proporcionalmente:

“(...) o video foi redimensionado e eu ndo perco o que eu t6 vendo na hora da
compra” (Participante 1);

“(...) o video passando ainda na tela e eu posso ver o video, mais informacdes do
produto e fazer a compra ao mesmo tempo olhando o aplicativo com mais
detalhes” (Participante 2);

“(...) eu vou continuar vendo informacdo de video e se ele ta vendendo, as
informacdes que ele ta falando de repente estdo ali escritas, né? Eu meio que
reforgo o que eu to ouvindo e o que eu to lendo.” (Participante 5);

“(...) eu consigo ver o produto e ele vai me estimular a comprar mais ainda e vendo
0 que ele tem de bom. (...) Eu néo fico na tela toda, ent&do ele vai me estimulando

cada vez mais a minha decisdo” (Participante 8).
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Um maior espaco com detalhes do produto no aplicativo permite focar a
atencado do usuério na compra possibilitando uma compra mais segura e pensada. Os

depoimentos a seguir reforcam essa afirmacao:

e “(...) poderia me prender mais no aplicativo e ver os detalhes da compra e acabar
nao me perdendo” (Participante 2);

e “(...) eu escolho a primeira op¢cdo como a compra por eu estar mais focado no
exercicio de comprar” (Participante 3);

e “(...) eu consegui visualizar melhor, consegui me concentrar” (Participante 5);

e “(...) ovideo vai continuar aparecendo e eu vou ter mais informag8es sobre aquele
produto durante a cena da novela, entdo o aplicativo vai ocupar um espago maior
que vai me dar as informacfes pra eu efetuar uma compra mais segura, mais
pensada” (Participante 5);

e “(...) organizou as informacdes de forma que vocé ndo perdesse a informacao
sobre o produto e pudesse realizar sua compra com calma” (Participante 7);

e “(...) porque € mais importante fazer a compra do produto, eu ndo preciso ficar
vendo o que eles estdo falando, mas ainda sim eles mantem o video que me da a
Nocao que eu posso voltar, onde eu tava antes, que da aquela sensacao de que

eu posso retornar para o que eu estava fazendo antes” (Participante 7).

Esse leiaute permite também que aqueles que estdo somente assistindo,
continuem a assistir a programacéao de forma mais integra, ja que nenhuma parte do
video é perdida. Por outro lado, também dificulta a atencéo dos detalhes devido a essa

reducdo de tamanho:

e “Eunao vou perder nenhuma parte do video, a imagem néo seria cortada, por mais
que fique menor, fica redimensionado na tela” (Participante 1);

e “Como reduz a tela, ele fica menor, mas em compensagao a tela fica inteira ali no
canto, entdo eu posso so6 direcionar ali pro campo da tela e ficar prestando atencao
e ignorar o resto” (Participante 2);

¢ “Ficou na mesma proporcao, diminuiu proporcionalmente, entdo o video nao ficou
alterado.” (Participante 6);

e “Se fosse uma coisa que eu queria prestar muito atencao nos detalhes, ficaria ruim

0 primeiro porque minimiza a tela” (Participante 6).
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Em alguns casos, h& a preferéncia por esse formato pelos participantes por ja

estarem acostumados com a forma que os servigos de TV por assinatura funcionam:

“(...) eu ja estou acostumado com esse modelo de apresentacdo de video,
entendeu? Quando eu vou mudar, a sky ou a net & isso que acontece.”
(Participante 6);

“(...) tinha um ar bem profissional e de TV a cabo mesmo como programacdes de
TV a cabo normal que vocé quer saber da programacao dos outros canais sem

deixar de saber o que esta se passando no canal.” (Participante 7).

7.4.2.3. Parte inferior na tela

Esse tipo de leiaute permite que o usuario fique mais focado na programacéao

e possibilita que outros telespectadores continuem a assistir sem muitas dificuldades:

“(...) ficou s6 em baixo e nao distraiu muito” (Participante 2);

“Pra ser coletivamente, o segundo seria melhor. Porque eu so olho a parte de cima
e esqueco a parte de baixo, ele fica em segunda mé&o.” (Participante 8);

“Mas no caso se eu tiver em casa com amigos e familia assistindo televisao, até
pra ndo atrapalhar eles, o aplicativo dois também seria melhor” (Participante 2);
“(...) da impressao que € mais simples s6 aparece a parte de baixo, ndo tem muito
detalhes e n&o atrapalha muito a visdo” (Participante 2);

“(...) por se tratar de comida e tal e no proprio comercial, € dado uma énfase do
visual, entendeu? Entéo ai eu precisaria um pouco mais de espaco pro video da
pizza e tudo mais” (Participante 6);

“(...) o video ainda € meu foco principal, eu quero ver o ator, ndo quero perder o
momento que eu td vendo o ator e a compra eu posso fazer lentamente, sem
perder o que eu t6 fazendo que o meu foco principal é a cena” (Participante 7);
“(...) eu t6 com muita vontade de pedir a pizza, mas nesse meio tempo, ndo quero

de deixar de fazer o que eu t6 fazendo, que é assistir televisdo” (Particpante 7).

No entanto, apesar de manter a programacdo de TV em foco, informacdes

localizadas nessa area podem ser prejudicadas, como legendas de filmes ou produtos
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posicionados nesse local ou mesmo as bancadas de produtos utilizadas no

merchandising:

e “(...) se eu tivesse assistindo uma coisa com legenda, ja prejudicaria”
(Participante 4);

e “(...) porque o video esta maior, eu tenho mais informacdes da novela e no caso
gue eu to assistindo e o aplicativo esta so na barrinha, entdo eu vou e tento ler as
informacdes ali como se fosse uma legenda.” (Participante 5);

o “(...) se ele estiver demonstrando ou tA um pouquinho abaixo, ou em uma mesa ou
na mao que o dois atrapalharia” (Participante 8);

e “(...) ele acaba pegando um terco da imagem atrapalhando também tanto as
pessoas como o produto, pra estar visualizando, ali € uma compra direta e eu

quero comprar rapido pra nao ficar com uma imagem em baixo.” (Participante 8).

As informacdes nesse leiaute sdo concentradas em uma so parte da tela, entdo

somente as informac¢des necessérias do produto sdo apresentadas na interface:

e “(...) se fosse um tempo rapido por exemplo. Um comercial muito rapido, mesmo
sendo um informe comercial, mas ele tem um tempo reduzido, o dois seria
interessante. Porque vem tudo que eu preciso saber, informacdes e tal. Entdo no
momento que eu to vendo eu ja vou la e fago.” (Participante 5);

e “Vocé vé que assim, o tamanho da listrinha, da barrinha, ela é reduzida entédo vai
ter as informacgdes necessarias, eu acredito, s6 pra vocé olhar o produto. Olhou o
produto, foi no aplicativo, digitou rapidinho e comprou. Eu acho que ele é mais
precisa, entendeu? (Participante 5);

e “(...) organiza todas as informag¢des em um lugar” (Participante 7).

7.4.2.4. Tela cheia

A maioria dos participantes ndo gostou dessa forma de apresentacdo, pois
pode atrapalhar quem esta querendo assistir e o foco passa a ser na compra. Nesse
caso, um participante comentou que fica parecendo como se ele estivesse comprando
em um site, e nesse caso ele preferiria utilizar o computador se o foco fosse somente

comprar. Alguns depoimentos abaixo reforcam essa afirmacao:
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“Atrapalha um pouco quem ta assistindo a televisao” (Participante 2);

“(...) se eu estivesse comprando, eu deixaria de assistir a propaganda em si, e teria
que me concentrar nas informacgdes do outro, entdo ia ficar um pouco monétono”
(Participante 4);

“(...) eu perco o foco de TV, fica parecendo, como se eu tivesse comprando pelo
site mesmo, entendeu? (...) Ai ndo achei que eu faria isso pela televisdo entendeu?
Se eu posso fazer pelo computador.” (Participante 6);

“(...) uma eu percebi que tu perde o video e ela ocupa a tela toda e tem que parar
tudo que ta fazendo para preencher os dados e eu nao gostei muito disso”
(Participante 7);

“(...) eu ndo vou querer que a pessoa fiqgue sé la na tela da compra e eu néo tbé

vendo nada em movimento” (Participante 8).

No entanto a compra nesse formato € mais direta, em casos em gque se conhece

o produto, a importancia da programacao de TV apresentada no momento € deixada

em ultimo plano:

“(...) eu ja vou me focar em outra coisa, ai abre o aplicativo inteiro na tela e ja vejo
0 que eu quero melhor sem ter muita distracdo até. S6 naquele momento faco a
compra e depois fecho” (Participante 2);

“(...) meu objetivo ja esta tracado, eu quero comprar uma pizza, tenho aquele
aplicativo, entdo nesse momento nao importa o que esta passando na televiséo,
entendeu?” (Participante 6);

“Se eu ja conhecesse o produto e quisesse comprar direto” (Participante 1)
“Porque eu vou ta fazendo o pedido rapido, pratico, sem necessidade de ver o que

ta passando que eu ja sei o que é.” (Participante 8).

7.4.3. Depoimentos relacionados aos objetos de interacao

Essa subsecéao descreve os depoimentos feitos pelos participantes

relacionados aos objetos de interacédo observados. Apesar de nao ser possivel tirar

conclusdes sobre facilidade de uso de objetos de interacdo, a organizacéo dos

depoimentos relacionados a esse tema, podera facilitar pesquisas posteriores.
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7.4.3.1. Relacionadas ao teclado virtual

Alguns participantes comentam sobre ndo gostar de teclados virtuais com letras
associados a numeros e comentam sobre os teclados virtuais serem semelhantes ao
teclado do computador. No entanto, ndo foi possivel dizer qual das duas formas é mais

facil de utilizar. Algumas transcricbes de depoimentos mostram essa afirmacao:

e “nao gostei, € que foram associados numeros a letras, pra algumas pessoas isso
pode até ser facil, mas pra maioria € complicado, porque ndo tem uma ordem
l6gica.” (Participante 7);

e “ndo é todo mundo que tem a habilidade pra poder ficar apertando os botdes até
terminar de digitar a senha, pode acabar se embananando tendo que apagar tudo
e comecar tudo de novo, € mais complicado.” (Participante 2);

e “eu percebi que usava o teclado virtual como se fosse um computador (...) tem a
facilidade do teclado, facilidade? ndo sei. Porque as vezes quando Vvocé se
acostuma s6 com as teclas do proprio controle as vezes fica mais facil do que
passando a setinha.” (Participante 4);

e “Em alguns videos, vocés colocaram a opgao de teclado, € demorado pra ir
passando pro lado até encontrar a letra? E, mas é uma coisa l6gica. E mais facil

de raciocinar.” (Participante 7).

7.4.3.2. Relacionados a outros objetos de interacao

Outros objetos de interacdo como mapas de sequéncia, campos de dados e
icones de convite de interacdo também foram mencionados, ainda que nédo seja
possivel tirar conclusdes com base apenas nos depoimentos dos participantes sobre

a facilidade de uso:

e ‘“daquela barrinha que mostra as etapas da compra € sempre bom, porque, eu no
caso sempre me embanano muito quando n&o tem essas etapas de compra”
(Participante 2);

e “aprimeira vinculado com o numero de telefone, acho que ficaria meio complicada

e nao sei como isso funcionaria” (Participante 4);
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e “Entado dependendo do publico, se vocé tem um publico mais esclarecido e € um
programa mais esclarecido, que ndo €& esse programa que estava sendo
transmitido, é interessante colocar: compre com o controle remoto, aperte o botao
vermelho, e essa é uma informacdo que deveria estar em todos os outros. Agora
0 segundo ndo, é pra um publico mais popular que ndo entende muito como as
coisas funcionam e tu tem que desenhar e falar e fazer o todo possivel pra
entender o que precisa ser feito. Entdo € interessante o proprio vendedor do
produto falar: pra comprar agora, aperte o botdo vermelho do seu controle remoto,
pra adquirir agora o produto com a promogao. E interessante, funciona para esse

tipo de programa que foi apresentado no final” (Participante 7).

7.5. Conclusdes obtidas

Nesta etapa metodolégica foi possivel caracterizar os tipos de comércio
televisivo como também o perfil dos futuros usudarios dessas tecnologias. Os
resultados obtidos foram possiveis devido a coleta das opinies dos participantes

realizados durante o experimento nesta etapa metodoldgica.

As caracteristicas definidas dos tipos de comércio televisivo, dos leiautes de
apresentacao e o perfil dos usuérios possibilitam que desenvolvedores escolham a
melhor forma de colocar em pratica essa tecnologia, visando as melhores

experiéncias para 0s usuarios.

Em sintese, quanto aos tipos de comércio televisivo, foi possivel entender as

seguintes caracteristicas descritas nos quatro paragrafos a seguir.

As lojas virtuais sdo parecidas com os websites de comércio eletrbnico da
Internet. Esse tipo pode tanto estimular a compra devido a variedade de produtos a
serem oferecidos, mas também podem dificultar a compra, considerando que o

contexto de uso da TV néo é focado em fazer compras online.

As compras relacionadas com uma programacao de TV pode ndo agradar a
todos os publicos, pois o foco de atencdo de alguns usuarios estara mais no
entretenimento e informacg&o do que no ato de comprar um produto ou servigo pela

TV. Todavia, havera usuarios interessados na facilidade de obter os produtos
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apresentados na TV no momento em que sdo oferecidos a eles. O uso de um
aplicativo de comeércio televisivo durante a programacao é um atrativo adicional e o
momento certo de inclui-lo em uma programacéo deve ser pensado. Nesse caso, 0
leiaute do aplicativo pode ser definido através da acdo de merchandising na

programacao de TV.

A maioria dos participantes entrevistados acha que a propaganda interativa é a
mais indicada para 0 uso do comeércio televisivo, pois esta mais voltado para a area
comercial, de vendas. No entanto, mesmo com as propagandas de duracdo mais
longas, se o tempo do aplicativo estiver em sincronismo com a duracdo da
propaganda, o tempo de negociacéo e tomada de decisdo é mais curta e quantidade

de informacdes necessarias deverao ser menores.

O infomercial aprimorado € um tipo de comércio televisivo que motiva a compra
pela TV e incentiva os telespectadores por meio de uma boa descricdo do produto e
de demonstracdes de uso, o que facilita a compra por impulso utilizando o controle
remoto. A programacao € caracterizada por ser uma propaganda mais longa,
repetitiva e que muita das vezes induz o telespectador a comprar. Durante a exibicao,
0 usuario pode utilizar um aplicativo de forma mais tranquila, possibilitando parar
durante o processo de compra antes de confirmar a compra do produto. Esse tipo de
programacao ndo agrada a todos os publicos devido as caracteristicas apresentadas

anteriormente.

Quanto aos leiautes utilizados no comércio televisivo, algumas caracteristicas
especificas em aplicativos de comércio televisivo foram definidas, conforme pode ser

sinteticamente observado nos quatro paragrafos a seguir.

Aplicativos que utilizam as laterais da tela permitem uma melhor descrigéo e
detalhes do produto com um espaco na vertical. Entretanto uma maior quantidade de
espaco ocupado pelo aplicativo utilizando as duas laterais, pode comprometer o foco
tanto da compra quanto da visualizagdo da programacéao. Recomenda-se, sempre que
possivel, utilizar apenas uma das laterais evitando confundir a visualizacdo da
programacao e da compra e dessa forma € possivel também obter uma interface mais
limpa. Entretanto, alguns usuarios acham que a utilizagdo das laterais néo

compromete tanto a visualizacao e a compra.
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O leiaute de aplicativo, que ocupa trés quartos da tela e deixa apenas o video
redimensionado, é o mais utilizando em servigos de TV por assinatura e por iSso 0s
usuarios sdo mais habituados a esse formato. Esse leiaute permite que o0 usuario
concentre na compra e tenha uma maior descricdo do produto, e o video pode ser
utilizado em conjunto para incentivar a concluséo da venda em alguns casos. Além
disso, outros telespectadores do ambiente da TV podem continuar assistindo a
programacao exibida, sem nenhuma perda na imagem que se mantem integra e
reduzida. Todavia esse redimensionamento pode dificultar a visualizacdo de detalhes

da programacéo de TV.

A utilizacéo na parte inferior da tela, cobrindo um terco da imagem, permite que
a programacao de TV fique em primeiro plano e o aplicativo de compra em segundo
plano. Nesse leiaute, as informacfes se concentram em uma s6 parte, menor em
relacdo aos outros leiautes, por isso é recomendado colocar somente as informacdes
necessarias sobre o produto. No entanto, apesar de manter a programacao de TV em
primeiro plano, informac¢des do video localizadas nessa area podem ser prejudicadas,
tais como as legendas, produtos posicionados nessa area ou mesmo o merchandising

em bancadas de produtos utilizadas em programas de auditério, por exemplo.

Apesar de varias conclusfes relacionadas a experiéncia de compra poderem
ter sido obtidas com os depoimentos coletados, informacdes especificas quanto a
facilidade de uso de objetos de interacdo devem ser inferidas através de testes com
usuarios em aplicativos de comércio televisivo. Compreender e aperfeicoar a
usabilidade sdo importantes, por possibilitar que usuarios menos experientes também

possam efetuar uma compra.

A definicdo de perfis de usuéario auxilia também no desenvolvimento de
aplicacdes de comércio televisivo. Saber qual o tipo de usuario os desenvolvedores
devem lidar, facilita na escolha da melhor forma de comércio televisivo e 0 seu
formato. E possivel fazer uma relagdo com os tipos de comércio televisivo definidos

nesta dissertacdo e sugerir as melhores formas para cada perfil.

Para os consumidores na TV, qualquer tipo de comércio televisivo pode ser
apresentado para esse tipo de usuario contanto que a compra possa ser feita de forma

intuitiva e os produtos apresentem informacdes detalhadas.
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Para os consumidores impulsivos na TV, qualquer tipo de comércio televisivo
pode ser apresentado para esse tipo de usuario, no entanto, eles precisam ser

estimulados a comprar pela programacéo de TV.

Para os consumidores eventuais na TV, sdo recomendados os infomerciais
aprimorados, pois podem ver o maximo de detalhes do produto; e também a loja virtual
devido a quantidade de detalhes e variedade que podem ser apresentadas por esse
tipo de comércio televisivo sem necessidade de ocorrer em sincronismo com a

programacao de TV, pois preferem manter atencéo na programacao de TV.

Para os consumidores de identidade na TV, a venda de produtos sem estimulo
visual, € bem complicada. Pois esse tipo de consumidor estd mais focado com o
entretenimento e informacéo das programacdes de TV do que em fazer uma compra.
Em alguns casos é possivel fazer a venda através do tipo comércio televisivo com
programacao relacionada, mas é interessante que se ofereca uma forma de venda
nos intervalos da programacéo tal como a loja virtual da programacao ou do canal da

emissora por exemplo.



140

8. PADROES DE DESIGN DE INTERACAO

Levando em consideracdo os niveis hierarquicos da linguagem de padrbes
(Van WELIE, 2003) e os resultados das etapas metodologicas anteriores, os padrbes

foram definidos de acordo com os trés paragrafos a seguir.

Pode-se dizer que no desenvolvimento dos padrdes de postura foram levados
em consideracédo os tipos de comércio televisivo, pois cada tipo de aplicativo descreve

diferentes experiéncias e modelos de venda.

Ja4 no desenvolvimento de padrdes de experiéncia foram considerados os
diferentes tipos de leiaute, pois cada forma de apresentacéo define o foco do usuario,
alterando a atengao do ato de assistir TV, de efetuar uma compra ou mesmo dividir o

foco entre as duas tarefas.

O padrédo da tarefa descreve as etapas de compra em um aplicativo de
comeércio televisivo. O quadro abaixo apresenta os capitulos relacionados com cada

nivel hierarquico dos padrdes da linguagem desenvolvida.

Quadro 21 - Padrdo de linguagem para aplicativos de comércio televisivo

Nivel hierarquico Resultado da pesquisa Referéncias na dissertacéo
Padrbes de postura Tipos de comércio televisivo  Sec¢édo 3.2.3.1, Capitulo 6 € 8
Padrées de experiéncia Leiaute da aplicacdo Capitulo 6,7 e 8
Padrdes de tarefa Etapas de compra Capitulo 5, 7 e 8

Fonte: O autor

Os objetos de interacéo sao considerados no desenvolvimento dos padrées de
acao. No entanto, os padroes de acédo néo sao definidos nesta dissertagdo por nao

haver conclusdes concretas sobre 0 seu uso.

Nesta Ultima etapa metodoldgica, os resultados obtidos nas etapas anteriores
foram organizados em um framework, em uma formatacdo especifica, para que a
organizacdo dos padrdes de design de interacdo para comeércio televisivo possa ser

utilizada por designers e desenvolvedores.
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Para a organizacao final da linguagem outros padrdes de design de interacao
entram em discussdo para complementar ou confrontar os resultados obtidos para
gue o equilibrio das forcas seja encontrado. A conexao com outros padrdes de design
de interacdo se da através da especializa¢do para o contexto da TV, pois a conexao
com a linguagem de padrdes definida nesta dissertagéo ocorre entre alguns padroes
de design de comércio eletrdnico (ANEXO C) definidos por van Welie (2008) e os
padrdes de design de interacéo para aplicativos de TV digital (ANEXO B) desenvolvido
por Kunert (2009).

8.1. Organizacdo dos padrdes

Padrdes de design de interacdo tém uma formatacdo especifica, e existem
varios formatos propostos. Eles variam em seus elementos, a interpretagdo, numero
de elementos, na ordem e nos titulos dos elementos. Conteldos, palavras e ordem
de secdes variam de um conjunto de padrdes para outro. A consisténcia em um
conjunto de padrbes é uma questdo de clareza e legibilidade que facilita na

compreensao e comparacao de diversos padroes (KUNERT, 2009).

De acordo com Kunert (2009), os principais elementos utilizados pela maioria
dos conjuntos de padrdes séo: os nhomes do padrao, problema de design, contexto do
padrdo e solucdo. Varios autores incluem sec¢des adicionais ou se¢cdes com nomes

alternativos para as secoes.

O guadro a seguir apresenta o formato utilizado para os padrbes de design

desta dissertacao:

Quadro 22 - Framework para padrbes de design de interacéo

Elemento do padréo Descrigéo

Nome Nome do problema de design

Contexto Descricdo da utilizacdo deste padrao de design no fluxo de trabalho

de design de aplicativo.

Problema Resultados de andlises dos dados qualitativos

Exemplos Imagens da interface de protétipos abordando a solucdo do

problema ou imagens do catalogo de aplicacdes

Solucéo Conclusbes extraidas das pesquisas com usuarios

Evidéncia Resultados empiricos dos experimentos realizados
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Referéncias da literatura

Padrdes relacionados Padrdes relacionados da mesma colecéo.

Fonte: Adaptado de Kunert (2009)
No quadro abaixo é apresentada a organizacdo da linguagem de padrbes para

0 comércio televisivo baseada em uma ordem de design do comércio televisivo.

Quadro 23 - Linguagem de padrdes de design de interacédo para comércio televisivo

PadrBes de postura (A) Escolha do tipo de venda

Al Venda relacionado

A2 Propaganda interativa

A3 Infomercial

A4 Loja virtual

Padrbes da experiéncia (B) Escolha do leiaute da tela

B1 Tela cheia com video

B2 Tela cheia sem video

B3 Sobreposi¢bes nas laterais da tela

B4 Sobreposi¢do no inferior da tela

Padrdes de tarefa (C) Decidir as etapas de compra

C1 Iniciar aplicacéo

C2 Busca do produto

C3 Detalhamento do produto

C4 Carrinho de compras

C5 Identificacdo para negociagéo

C6 Confirmac¢éo do pedido

C7 Concluséo do pedido

Fonte: O autor

8.2. Padrbes de design de interagdo para comércio televisivo

Nas subsecdes a seguir sdo apresentados os padrdes de design de interacao
de acordo com a hierarquia de padrdes. Inicialmente é apresentado os padrdes de
postura que sao relacionados aos tipos de comércio televisivo, seguindo pelos
padrbes da experiéncia referentes aos leiautes de tela e por ultimo sdo apresentados
os padrbes de tarefa que sdo relacionados ao processo de compra em comeércio

televisivo.
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8.2.1. Padrbes de postura: Tipo de comércio televisivo

Nome ESCOLHA DO TIPO DE VENDA (A)

Contexto O objetivo do negdcio na TV digital baseado na experiéncia do
usuario e alinhamento com os modelos de negécios da TV
tradicional define os tipos de comeércio televisivo e suas

caracteristicas.

Problema Quatro diferentes formas da comercializacdo de produtos na TV
digital sdo definidas:

e VENDA RELACIONADA (Al): a venda de um produto é
relacionada com a programacao de TV e a comercializacdo €
feita durante um merchandising. A forma de venda durante a
exibicdo de uma programacéo varia de acordo com a agao de
merchandising na TV,

e PROPAGANDA INTERATIVA (A2): E a forma mais indicada
para negociar produtos, pois ocorre durante o intervalo
comercial,

e INFOMERCIAIS APRIMORADOS (A3): Os atuais infomerciais
ou programas de televenda sdo comerciais com um formato de
programa. A forma de venda é aprimorada, pois além dos usuais
nameros de telefone é disponibilizada também uma aplicacdo
que permite efetuar a compra do produto apresentado na
programacao;

e LOJAVIRTUAL (A4): € umaforma de vendas na TV semelhante
aos comeércios eletrénicos feitos em websites. Nesse tipo de
comeércio televisivo é oferecida para o usuario uma variedade de
produtos que podem ser ou nédo vinculados com a programagao
daTV.
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Exemplos
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Solucéao

e Venda relacionada: Escolha a venda relacionada se o objetivo
€ converter o merchandising do anunciante em vendas diretas;

e Propaganda interativa: Escolha a propaganda interativa se o
objetivo da propaganda é efetuar a venda de produtos mais
propicios a compra por impulso como comida ou passagens
aéreas; oferecimento de promoc¢des exclusivas durante a
exibicdo de propaganda;

e Infomercial aprimorada: Escolha o Infomercial aprimorado se
a programacgédo for um Infomercial, um programa relacionado
com detalhes, testemunhais somente com sobre um produto
com objetivo Unico de vender um produto;

e Loja virtual: Escolha a loja virtual se o foco principal é fazer
compras com controle remoto, oferecer uma variedade de
produtos e detalhes que possam ser acessadas de forma
independente da programacéao de TV. Esse tipo de venda pode

ser combinado com 0s outros citados anteriormente.

Evidéncia

Resultados empiricos das pesquisas realizadas nesta dissertacao

Padroes

relacionados

Tela cheia com Video (Bl), Tela cheia sem video (B2),
Sobreposicdes nas laterais da tela (B3), Sobreposicao no inferior da
tela (B4)




145

Nome VENDA RELACIONADA (A1)

Contexto Baseado na ESCOLHA DO TIPO DE VENDA (A) a venda
relacionada € escolhido como o sendo mais adequado para o

projeto.

Problema A venda relacionada de produtos durante a TV pode ndo agradar a
todos os publicos, pois o foco da atencdo pode estar mais focado
no entretenimento.

A venda relacionada ocorre através do merchandising ou produtos

relacionados a programacao. Existem quatro possibilidades de

acOes merchandising podem ser combinadas entre si:

e Mengdo ao produto: nessa acdo o apresentador ou garoto-
propaganda faz uma recomendacdo do uso de um produto,
marca ou servigco no meio do programa;

e Estimulo visual: Nessa a acéo, a insercdo da marca ocorre na
composicao do cenario do programa, mas nao ha mencao verbal
a ela;

e Demonstracdo e/ou explicacdo sobre a utilidade do produto ou
servico: Nessa acgdo objetiva-se dar uma conotagédo conceitual
ao produto ou servico anunciado de forma a ser apreciada. Ha
uma exploragao pela camera no contexto da totalidade da cena;

e O uso simples do produto ou servico sem explicacdes

conceituais.
Exemplo
Brava Tcommerce '\f_‘l § Ustor lens do carinho  excureroouio @ voume @ recuar ™
Vocé fem 1 ilem no carrinho
Macacdo de Eletricista fotal: RS 62,30
FINALIZAR COMPRA
Solucgéo Quando um merchandising ocorre durante uma programacao que

contém um enredo, uma narrativa deve-se possibilitar oferecer o
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produto durante os intervalos através de uma loja virtual especifica
da programacéo (A4).

Também é possivel fazer a venda durante a programacado, pois
alguns usuérios estardo dispostos em adquirir os produtos
apresentados pelos personagens contanto que ainda seja possivel
continuar assistindo a programacao utilizando os leiautes de
sobreposicao da tela (B3 e B4) ou a tela cheia com video (B1).
Acdes de merchandising em que um apresentador de TV
recomenda um produto e possibilita a compra através do controle
remoto em um aplicativo € um incentivo a mais para manter a
atencao do telespectador.

Em acdes de merchandising que produtos sdo demonstrados e
recomendados, os designers e desenvolvedores devem ter cuidado
para nédo ocultar a visualizagdo do produto com o leiaute de

sobreposicao no inferior da tela (B4)

Evidéncia Resultados empiricos das pesquisas realizadas nesta dissertacao

Padrdes Loja Virtual (A4), Tela cheia com video (B1), Sobreposi¢cdes nas

relacionados laterais da tela (B3), Sobreposicdo no inferior da tela (B4)

Nome PROPAGANDA INTERATIVA (A2)

Contexto Baseado na ESCOLHA DO TIPO DE VENDA (A) a propaganda

interativa € escolhido como o sendo mais adequado para o projeto.

Problema A propaganda interativa esté relacionada com a venda de produtos
através do comércio televisivo durante um intervalo comercial. No
entanto, o problema da negociacdo esta ligado diretamente com o

tempo de duracéo da propaganda.

Exemplo

)

WANT A FREE PIZZA AND
2 LITERS OF COLA? rowrees 3
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Solucéao

e A utilizacdo de um aplicativo durante uma propaganda deve ter
poucos passos para finalizacdo da negociacdo e poucas
informacgdes relacionadas ao produto. A venda do produto deve
se dar através do conteudo audiovisual e motivar o telespectador
a efetuar uma transacao nos primeiros segundos.

e As propagandas tradicionais dever&o ter o tempo de duracao
mais prolongado do que os tradicionais 30 segundos.

e A experiéncia da compra (B) ird depender da finalidade da
propaganda, sendo assim a escolha do leiaute a ser utilizado ir4
depender se o foco maior sera na propaganda (B4), no aplicativo
(B3) ou meio termo (B2 e B4).

e E indicada a venda de produtos mais propicios & compra por
impulso como livros, certos tipos de comida, pacotes de férias,
passagens aéreas, oferecimento de promocdes exclusivas ou
envio pedidos de amostras grétis de produtos durante a exibi¢do

de propaganda;

Evidéncia

Resultados empiricos das pesquisas realizadas nesta dissertacéo

Padrdes

relacionados

Tela cheia com video (Bl), Tela cheia com video (B2),
Sobreposi¢cdes nas laterais da tela (B3), Sobreposicéo no inferior da
tela (B4)

Nome INFOMERCIAL APRIMORADO (A3)

Contexto Baseado na ESCOLHA DO TIPO DE VENDA (A) o Infomercial
aprimorado € escolhido como o sendo mais adequado para o
projeto.

Problema A utilizacdo de um aplicativo nesse tipo de programacgao auxilia na

compra do produto a venda na programacéo. Manter a visualizacao

da programacéo incentiva a compra de um produto.
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Exemplo

_)) Press Select 1o shop with HSN iatenctive TV

Solucéo Manter a demonstracdo e detalhamento do produto do video
enquanto a compra esta sendo feita € uma forma de manter o
consumidor informado sobre o produto que estd adquirindo, além
de motivar a conclusdo da compra. Recomenda-se 0 uso da
aplicacdo com a tela cheia com video (B1) para que além dos
detalhes apresentadas no video, sejam também apresentadas
outras informacBes como especificacdes técnicas do produto e

formas de pagamento.

Evidéncia Resultados empiricos das pesquisas realizadas nesta dissertacao

Padrdes Tela cheia com video (B1)

relacionados

Contexto Baseado na ESCOLHA DO TIPO DE VENDA (A) o Infomercial
aprimorado é escolhido como o sendo mais adequado para o

projeto.

Problema A loja virtual oferece para o usuario consumidor uma variedade de
produtos e o aplicativo pode ser ou ndo vinculado com a
programacao da TV. O processo de compra é semelhante aos
websites de comércio eletrénico da Internet. Além disso, pode ser

combinado com os outros tipos de comércio televisivo.
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Exemplo
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Solucéo

A loja virtual pode ser relacionada a um canal da emissora de TV,
uma programacado especifica da emissora ou mesmo a uma
empresa de produtos vendidos no varejo em websites de comércio
eletronico.

e Combinado com a venda relacionada (Al) a venda pode ser feita
durante os intervalos comerciais em caso de programacoes de
TV que tenham um enredo, uma narrativa, como também pode
ser utilizada durante a programacéao, quando a programacao nao
necessita de um foco total do telespectador;

e Pode ser utilizado como uma loja virtual da prépria emissora de
TV vendendo os préprios produtos desenvolvidos por ela;

¢ Venda do espaco na programacao ou de aplicativos préprios da
TV de empresas de comércio eletrdnico para que possam ser
acessados na maior parte do dia.

e Loja virtual com outros produtos do anunciante do Infomercial de
TV.

o A tarefa nesses casos pode estar focada somente na compra e
a utilizacdo do leiaute da aplicacdo em tela cheia sem video (B2)
pode ser uma opcdo para manter esse foco. No entanto é
possivel também utilizar o leiaute de tela cheia com video (B1)
para que seja possivel ainda assistir o0 que esteja passando na

programacao de TV.

Evidéncia

Resultados empiricos das pesquisas realizadas nesta dissertacéo
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Padrdes Venda relacionado (A2), Infomercial (A4), Loja virtual (A5), Tela
relacionados cheia sem video (B3), Tela cheia com video (B2), Sobreposi¢cdes

nas laterais da tela (B3)

8.2.2. Padrbes de experiéncia: A experiéncia de uso da TV Digital

Nome ESCOLHA DO LEIAUTE DA TELA (B)

Contexto Apos ESCOLHA DO TIPO DE VENDA (A) é preciso especificar a
experiéncia da compra e do ato de assistir TV através da escolha

do leiaute da tela.

Problema Para TV digital existem varios leiautes de tela que se diferem
principalmente em o quanto a aplicacdo cobre a programacéo do
video. Uma maior area coberta pela aplicacdo permite mais
detalhes e um maior foco na compra. A definicdo do foco de assistir
TV e de efetuar uma compra é dada atraves do leiaute que organiza
o video e a aplicacao.

e Tela cheia com video (B1): As aplicagcbes com esse leiaute
ocupam toda a tela e o video é reduzido para ¥ do tamanho e
fica localizado em um dos cantos da tela da TV. Esse tipo de
leiaute permite ao usudrio efetuar uma compra e a0 mesmo
tempo acompanhar o que esta se passando na programacao da
TV. Um maior espaco para a aplicacdo possibilita apresentar
melhores detalhes sobre o produto (C3) e a0 mesmo tempo
permite continuar assistindo a programacéao da TV,

e Tela cheia sem video (B2): Nesse tipo de leiaute, a aplicacéo
cobre toda a tela e apenas audio da programacao pode ser
percebido, como também ter um audio préprio da aplicacéo.
Aplicacdes que utilizam esse tipo de leiaute podem ser
aplicativos independentes, que vem junto com 0O conversor
digital ou na diretamente na TV e podem ser acessados na maior
parte do tempo tendo um foco maior na compra,

e Sobreposic¢des nas laterais da tela (B3): Nesse tipo de leiaute

a aplicacdo ocupa as laterais da tela e a programacédo de TV é
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parcialmente ocultada deixando somente o centro da tela para
visualizacgdo. Com o0 advento das telas com proporcéo
widescreen o uso das laterais para uso de aplicacdes comecou
a ser mais utilizada. Esse leiaute divide a atengdo do usuario
entre o video e a aplicacdo e mantem a &rea central livre para
visualizacao;

e Sobreposicao no inferior da tela (B4): Esse leiaute cobre
parcialmente uma parte da programacdo de TV e permite que
outros telespectadores assistam a programacdo durante a
compra do usuario. Esse tipo de leiaute € adequado para
produtos que necessitem poucos detalhes para a venda e
estejam diretamente relacionadas com a programacao.

Os leiautes acima possuem caracteristicas especificas, cada qual

com seus prés e contras das quais devem ser levados em

consideracao ao escolher uma delas.

Vantagens Desvantagens

Tela cheiacom e O video continua .

A programacao de

video

visivel durante a
compra;

A separacgéao do

TV é visualizada
menor que o

tamanho normal

videoe o (geralmente ¥4 do
aplicativo sdo tamanho);
bons para a e Detalhes da

divisdo da atencao
entre a compra e 0
ato de assistir TV,
Apropriado para
usuarios com
diferentes
objetivos no uso
da TV digital
(efetuar a compra

e assistir TV).

programacao da
TV ficam menores
de serem

visualizadas.
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Tela cheia sem

video

Adequado para
apresentacao de
muitos detalhes
sobre a compra
devido a
disponibilidade
total da tela;
Foco maior na
aplicacao e na

compra;

O video néo pode
ser assistido;
Desapropriado
para usuarios com
diferentes
objetivos de uso
da TV digital;

Sobreposicdes
nas laterais da

tela

O video pode
continuar sendo
assistido em tela
cheia;

O aplicativo de
comeércio televisivo
parece mais
integrado ao
video;

Tem um espaco
razoavel para o
detalhamento da

compra.

O foco da atencéo
pode ser
prejudicado pela
proximidade entre
ovideo e a
aplicacao de
comercio
televisivo. Como
também pode ser
prejudicada pelo
uso das duas

laterais da tela.

Sobreposicéo
no inferior da

tela

O video pode
continuar sendo
assistido em tela
cheia;

O aplicativo de
comeércio televisivo
parece mais
integrado ao

video;

A aplicacao de
comercio televisivo
pode cobrir acdes
importantes da
venda ou
merchandising do
produto;

O foco da atencéo
pode ser

prejudicado pela
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e A proximidade do proximidade entre
video e da ovideoe a
aplicacédo € boa aplicacéo de
para a divisdo da comeércio
atencao entre a televisivo.

compra e o ato de
assistir TV.

Exemplos

Solucgéao

Tela cheia com video: Escolha esse layout para aplicativos de
comércio televisivo que necessitem maior quantidade de
detalhes e quando o video também é importante para o incentivo
da compra. Esse leiaute € recomendado quando o padrao de
Infomercial (A3) € selecionado como tipo de comércio televisivo;
Tela cheia sem video: Escolha esse layout para aplicativos de
comércio televisivo em que a venda de um produto é
independente da programacdo ou que possa ser acessada na
maior parte do tempo pelo usuario. Esse leiaute € recomendado
guando o padréo de loja virtual (A4) é selecionado como tipo de
comercio televisivo;

Sobreposicdo no inferior da tela: Utilize a sobreposicao
inferior da tela para produtos comercializados que necessitem
poucas informacdes para a compra e quando o foco principal

esta na programacéo de TV.
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Sobreposicdo das laterais da tela: Utilize a sobreposicao
lateral da tela para produtos comercializados que necessitem
uma razoavel quantidade de informacdes para a compra e
quando o foco principal esta na programacao de TV;

Combinacao de leiautes: Se o desenvolvimento da aplicagao
permitir a mudanca de leiaute, o aplicativo pode se beneficiar
das caracteristicas de cada um dos leiautes citados

anteriormente.

Evidéncia Resultados empiricos das pesquisas realizadas nesta dissertacao

Referéncias de outros padrdes: Kunert (2009)

Padrdes Infomercial (A3), Loja virtual (A4), Iniciar aplicacdo (C1), Busca do

relacionados produto (C2), Detalhes do produto (C3), Carrinho de compras (C4),

Confirmacéao do pedido (C6), Concluséo do pedido (C7)

Nome TELA CHEIA COM VIDEO (B1)

Contexto Baseado na ESCOLHA DO LEIAUTE DA TELA (A) a tela cheia com

video é escolhida como o sendo a mais adequada para o projeto.

Problema A tela cheia com video inclui um video redimensionado de forma

proporcional no canto da tela da TV. Esse tipo de leiaute é

adequado para os videos que incentivam a compra, apresentam

detalhes de uso do produto e também para programacfes que sdo

suscetiveis de serem assistidos em grupo. Enquanto um usuario

esta fazendo a compra, os outros podem continuar assistindo a

programacao. Entretanto, devido ao redimensionamento do video,

qguaisquer outras informacdes textuais e até mesmo detalhes sobre

um produto se tornam dificeis de serem visualizadas.

Vantagens: O video pode continua visivel e a separacdo do
video e a aplicacdo de comércio televisivo possibilita dividir a
atencdo durante a compra como também incentivar a efetivacao
do pedido. Além disso, esse tipo de leiaute € adequado para

usuarios com diferentes objetivos;
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Desvantagens: A programacdo de TV € assistida em um
tamanho menor que o usual e detalhes do video como detalhes
dos produtos sédo menores para serem visualizados;

Posicao do video: Geralmente os videos sao utilizados na parte
superior esquerda ou direita. A posi¢cao deve seguir a sequéncia
de atencado da leitura ocidental, da esquerda para direita e de
cima para baixo. Se a programacao de video é destinada a ser
o principal foco da atencéo, este deve ser colocado a esquerda
da tela. Se a aplicacdo de comércio televisivo deve ser o foco
principal, o video deve ser colocado no lado direito da tela;
Tamanho do video: Tamanhos habituais de video tém 1/3, 1/4,
1/8 e 1/16 do tamanho da tela. O tamanho certo € um
relacionamento entre a quantidade de conteudo na aplicacédo a
ser disposta e a visibilidade da programacéo de TV. Se o video
é o foco da atencédo, o tamanho do video deve ser maior que a
area da aplicacdo. Se a atencdo do foco é a aplicacdo, o
tamanho do video deve ser menor que a area da aplicacao.

Exemplo = v
Featured -
Swamp People Best Sellers
¥
Swamp People Choot Em DV
Bundle 2
$43.99
Press 9 to watch in Full Screen History Shop Best Sellers
Vietnam in HD DVD Set wat
S50% off all items purchased on TV ﬁ e
For a imited time only
Solucgéao e Uso: Escolha o leiaute da tela cheia com video para aplicativos

de comeércio televisivo que oferecem maior quantidade de
informag&o da compra e que a programagao possa ser vista por
outros telespectadores ou mesmo quando detalhes da compra
sao apresentados na programacéao de TV;

Posicdo do video: Se a programacao TV é mais importante que

a compra, posicione o video no canto superior esquerdo. Se a
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compra é mais importante que a programacao de TV posicionar
no canto superior direito;
e Tamanho do video: Utilizar 1/4 do tamanho para a maioria das

aplicacoes.

Evidéncia Resultados empiricos das pesquisas realizadas nesta dissertacéo

Referéncias de outros padrdes: Kunert (2009)

Padrdes Iniciar aplicacdo (C1), Busca do produto (C2), Detalhes do produto
relacionados (C3), Carrinho de compras (C4), Confirmacdo do pedido (C6),
Concluséo do pedido (C7)

Nome TELA CHEIA SEM VIDEO (B2)

Contexto Baseado na ESCOLHA DO LEIAUTE DA TELA (A) a tela cheia sem

video é escolhida como o sendo a mais adequada para o projeto.

Problema No leiaute de tela cheia sem o video, a aplicacao cobre toda a tela
da TV. Aplicacbes desse tipo geralmente sdo utilizadas em
aplicacdes de comércio televisivo que estdo disponiveis na maior
parte do tempo em um canal ou quando o aplicativo pode ser
acessado direto na TV.

e Vantagens: E adequada para uma grande quantidade de
informacdes sobre a compra, devido a grande quantidade de
espaco disponivel na tela;

e Desvantagens: A programacao de TV ndo pode ser visualizada
e nao é adequada para que 0s outros telespectadores assistam

a programacéao durante uma compra.

Exemplos R

. DelliStreakiBocketiTablet Purchase

® o o FINISH

Thank you for ordering!

ORDER CONFIRMATION NUMBER:
10755829

Order will ship in 1-2 business days
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Solucéao Uso: Escolha o leiaute de tela cheia sem o video para aplicacdes
gue possam ser acessadas a qualquer momento do dia ou para
aplicativos de comeércio televisivos mais complexos, com mais

etapas de compra e variedades de produtos.

Evidéncia Resultados empiricos das pesquisas realizadas nesta dissertacao

Referéncias de outros padrdes: Kunert (2009)

Padrdes Iniciar aplicacdo (C1), Busca do produto (C2), Detalhes do produto
relacionados (C3), Carrinho de compras (C4), ldentificagdo para negociacdo
(C5), Confirmacéo do pedido (C6), Concluséo do pedido (C7)

Nome SOBREPOSIGOES NAS LATERAIS DA TELA (B3)

Contexto Baseado na ESCOLHA DO LEIAUTE DA TELA (A) a sobreposicao
das laterais da tela € escolhida como o sendo a mais adequada para

0 projeto.

Problema As aplicacdes sobrepostas nas laterais da tela permitem uma boa
visualizacdo da programacédo de TV quando somente uma das
laterais é utilizada. Esse tipo de leiaute € adequado para algumas
informacdes da compra e geralmente a compra é relacionada a
programacao de TV. O uso desse leiaute permite a visualizagéo da
programacao por outros telespectadores enquanto o usuario
consumidor esta realizando uma compra.

Vantagens: Espaco na vertical permite uma melhor descricédo e
detalhes do produto. A programacgéo de TV pode continuar sendo
acompanhada em tela cheia e a aplicacdo parece mais integrada
com o video. A proximidade do aplicativo de comércio televisivo com
a programagcéo facilita a divisdo da atengéo. Além disso, nas areas
ocupadas, geralmente, ndo estdo posicionadas informacdes
importantes da programacéo de TV.

Desvantagens: O uso das duas laterais ao mesmo tempo pode
prejudicar tanto a compra, como a visualizagéo da programacao de
TV.
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Exemplos
Super skinny
Boyfriend
pants
wr R$ 68,90
Sensagdo no armarlo de qualquer
Skinny black mulher ha algumas estagses, vem
resinada numa lavagem cinza e com tachas
gue dio uma cara nova e moderna
m e RS B%,90 para a peca. Modelagem: ajustada
&0 corpo, coimn cintura mais baixa.
Skinny black 0 jeans cam alastann modela a
paetés slthueta & a lavagem clara torna
ﬂ sor R$ 69,90 a peca casual.
> Super skinny Selecione o tamanho
lll o RS 69,90 ~ 34 36 38 40 42 44
Sair s:ﬁr:_: anar : r
Solucéao Uso: Escolha o leiaute de sobreposicéo nas laterais da tela para
aplicacbes de comércio televisivo que fornecam algumas
informacBes sobre a compra ou em vendas relacionadas (Al).
Utilize as duas laterais para informacfes adicionais e evite dividir o
processo de compra utilizando as duas ao mesmo tempo.
Evidéncia Resultados empiricos das pesquisas realizadas nesta dissertacao
Padrdes Iniciar aplicacdo (C1), Busca do produto (C2), Detalhes do produto

relacionados (C3), Carrinho de compras (C4), Identificacdo para negociacdo
(C5), Confirmacéao do pedido (C6), Concluséo do pedido (C7)

Nome SOBREPOSICAO NO INFERIOR DA TELA (B4)

Contexto Baseado na ESCOLHA DO LEIAUTE DA TELA (A) a Sobreposigéo
no inferior da tela é escolhida como o sendo a mais adequada para

0 projeto.

Problema As aplicacdes sobrepostas na parte inferior da tela cobrem uma
pequena parte da tela e permite uma boa visualizacdo da
programacao de TV. Esse tipo de leiaute € adequado para poucas
informacdes de compra e geralmente a compra é relacionada a
programacao de TV. O uso desse leiaute permite a visualiza¢do da
programacao por outros telespectadores enquanto O uSuario

consumidor esta realizando uma compra.
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Vantagens: A programacdo de TV pode continuar sendo
acompanhada em tela cheia e a aplicacdo parece mais integrada
com o video. A proximidade do aplicativo de comércio televisivo
com a programacéo facilita a divisao da atengao.

Desvantagens: InformagBes de video localizadas nessa area
podem ser prejudicadas, tais como as legendas, produtos
posicionados nessa area ou mesmo merchandising com bancadas

de produtos utilizadas em programas de auditério, por exemplo.

Exemplos

Please select a product for purchase. [

T L . B S e (@ icuetv

Select g_?elect ] Help ' X

Solucgéao Uso: Escolha o leiaute de sobreposicao no inferior da tela para
aplicacbes de comércio televisivo que fornegcam poucas

informacgdes sobre a compra ou em vendas relacionadas (Al).

Evidéncia Resultados empiricos das pesquisas realizadas nesta dissertacao

Referéncias de outros padrdes: Kunert (2009)

Padrdes Iniciar aplicagédo (C1), Detalhes do produto (C3), Identificacdo para

relacionados negociacao (C5), Conclusao do pedido (C7)

8.2.3. Padrdbes de tarefa: Etapas de compra

Nome INICIAR APLICACAO (C1)

Contexto  Ap6s ESCOLHA DO LEIAUTE DA TELA (A) é preciso especificar o
processo de compra selecionando as etapas da compra.

Problema Esta € a etapa inicial da interagdo com um aplicativo de comércio

televisivo e principal no processo de compra. A compra deve sempre
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ocorrer pela decisdo do usuério e ndo deve ser iniciado pelo sistema

sem que tenha sido executado por ele. O inicio da aplicacdo pode

ocorrer de trés formas:

e [cone de convite para interacdo: Um icone aparece, geralmente,
no canto da tela da TV informando o telespectador a possibilidade
de efetuar uma transacao de comeércio televisivo;

e Banner virtual em Walled Garden e EPG: Anuncios podem ser
iniciados a partir anuncios presentes em Walled Gardens ou EPGs
e acessados pelo usuario;

e Menu da TV ou Walled Garden: Os aplicativos de comércio

televisivo podem ser acessados através de um menu da TV.

Exemplos
‘H "‘\| r‘“ﬁ @
OHE 191 P o, ™ -
SEP u ']']"!‘_?" I
PR e
Solucéo e [cone de convite para interac&o: Escolha esse tipo de interacéo
quando a venda de um produto ou servi¢o esta relacionada com
uma programagao ou em sincronismo com um tempo especifico do
canal de TV,

e Banner virtual ou menu de TV: Escolha essa forma de interacao
guando ha a possibilidade de iniciar uma compra por um desses
meios, de forma independente sem necessidade de uma
programacao de TV,

Evidéncia Resultados dos estudos analiticos e empiricos realizados nesta
dissertacao

Padrdes Busca do produto (C2), Detalhes do produto (C3), Carrinho de

relacionad compras (C4), Identificagcdo para negociacdo (C5), Confirmacao do

0s pedido (C6),
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Concluséo do pedido (C7)

Nome BUSCA DO PRODUTO (C2)

Contexto Especificar o restante do processo de compra selecionando etapas
seguintes.
Problema Esta etapa esta relacionada a escolha do produto pelo usuério e é

considerada uma etapa eletiva. Os produtos podem ser organizados
por abas, cores de botdo, editorias (categorias), cena, botbes

representando cada produto apresentado na programacao.

Exemplos

telepizza
WSS PIZZA LASANHA DE CARNE
e A partir de: 9,85€
Solucgéo Uso: Escolha essa etapa eletiva quando varios produtos forem
oferecidos para o usuario.
Evidéncia Resultados dos estudos analiticos e empiricos realizados nesta
dissertacao
Padrdes Detalhes do produto (C3), Carrinho de compras (C4), Identificacao

relacionados para negociacdo (C5), Confirmacgéo do pedido (C6), Concluséo do
pedido (C7)

Nome DETALHES DO PRODUTO (C3)

Contexto Especificar o restante do processo de compra selecionando etapas
seguintes.
Problema Esta etapa estd relacionada as informacdes do produto e é

considerada uma etapa principal. A quantidade de informacdes
relacionada ao produto depende do leiaute e o tipo de comércio

televisivo selecionado.
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Exemplos

% ./ Dommo S| Visit meal deals tQ
=l View our amazing
new_ offers

S g

Roast chicken, green peppers, onions, Thal

1 T o]

Main mienu * Add 10 baske!

Solucéao Uso: As informagdes mais importantes do produto sdo o nome e 0
valor do produto. Outros detalhes do produto dependem do produto
e a ser negociado. Devem ser evitados muitos detalhes para
propagandas interativas e também para vendas relacionadas com a
programacao. A grande quantidade de detalhes pode aumentar o
tempo de tomada de decisdo do usuério consumidor o que pode

atrapalhar a efetivagcdo de uma compra ou a programacao de TV.

Evidéncia Resultados dos estudos analiticos e empiricos realizados nesta

dissertagao.

Padrdes Carrinho de compras (C4), Identificacdo para negociacdo (C5),

relacionados Confirmagé&o do pedido (C6), Concluséo do pedido (C7)

Nome CARRINHO DE COMPRAS (C4)

Contexto Especificar o restante do processo de compra selecionando etapas
seguintes.
Problema Esta etapa esta relacionada aos produtos que 0s usuarios

selecionam antes da efetivagdo do pedido. Apés a selecdo de um
produto desejado, 0 mesmo € adicionado a um carrinho de compras
gue pode ser revisado antes de concluir a compra.
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Exemplos

benpar carrinho

—

Total da Encomenda:  36,70€

OpcBes Quantidade Encomenda Modo de Pagamento  Finalr )
» - o acasmente

Solucéo Uso: Depois de adicionar um item ao seu carrinho é mostrado aos
usuarios o conteudo atual do carrinho. Os usuarios devem
conseguir inspecionar o contetdo carrinho a qualquer momento da
compra. A descricdo do conteddo carrinho normalmente inclui o
nome dos itens, a quantidade, a disponibilidade e precos. Os
usuérios podem remover itens do seu carrinho, se o desejarem e
alterar quantidades. Os usuarios devem sempre ver 0s custos totais
de uma compra, incluindo os custos de transporte se for o caso, e
devem ser informados sobre as opc¢des de pagamento. A partir do
carrinho de compras, 0s usudarios podem continuar a comprar ou

prosseguir com o processo de finalizacdo da compra.

Evidéncia Resultados dos estudos analiticos e empiricos realizados nesta
dissertacao.
Referéncias de outros padrdes: Van Welie (2008)

Padrdes Identificacdo para negociacdo (C5), Confirmacdo do pedido (C6),

relacionados Concluséo do pedido (C7)

Nome IDENTIFICACAO PARA NEGOCIACAO (C5)

Contexto Especificar o restante do processo de compra selecionando etapas
seguintes.
Problema Esta etapa esta relacionada a efetivacdo do pedido. Para que um

pedido seja efetivado a identificacdo é feita pelo usuario por um
login e senha ou cédigo originado por um cadastro feito

anteriormente que podem ser feitos por telefone, sistemas de
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pagamentos, reutilizacdo de cadastros de websites de comércio
eletrbnico ou dados do cartdo de crédito. Mas, também é possivel

gue dados sejam inseridos no momento do pedido.

Exemplos

437-766_)

Walfaana Purk

Shop by Remotoe

To purchase with your remote, you must have an existing HSN
account. If this is your first HSN purchase, please call
1-800-436-6464 10 sot up an account

Phone number: Zip code:

Solucéo Para a identificacdo do consumidor, é possivel utilizar quaisquer

dados originados de pré-cadastros para que a negociacao seja facil
de ser efetivada. E possivel também preencher os campos de dados
com teclados virtuais exibidos na tela da TV.

Esta etapa também pode ser feita no inicio da interacdo com o

aplicativo de comércio televisivo.

Evidéncia Resultados dos estudos analiticos e empiricos realizados nesta

dissertacao.

Padrdes Busca do produto (C2), Detalhes do produto (C3), Carrinho de
relacionados compras (C4), Confirmacao do pedido (C6), Concluséo do pedido
(C7)

Nome CONFIRMACAO DO PEDIDO (C6)

Contexto Especificar o restante do processo de compra selecionando etapas
seguintes.
Problema Esta etapa confirma todos os dados informados durante o processo

antes de concluir o pedido: os dados do produto, dados do

pagamento e/ou dados de entrega do pedido.
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Exemplos .

" Deﬁggak chket Tlablet Purchase

® ® y FINISH

Order Confirmation

ITEM: PAYMENT: BILL TO/SHIP TO:
Dell Streak Credit Card Number: Bob Smith

Carbon Black 16GB 4756-3254-9678-5436 2830 De La Cruz Blvd
Quantity: 1 Security Code: 134 Santa Clara, CA 95050

bob.smith@rovicorp.com

Total Price: $549% Expiration: 02/2013 408-562-8400

Press ‘EDIT' to modify order, billing or shipping info

Solucéao Uso: Utilizar essa etapa para que a efetivacdo da compra pelo
usuario seja mais precisa e segura. A presenca dessa etapa pode
prolongar o processo de compra, como também pode reduzir a

compra por impulso.

Evidéncia Resultados dos estudos analiticos e empiricos realizados nesta

dissertacao.

Padrdes Concluséo do pedido (C7)

relacionados

Nome CONCLUSAO DO PEDIDO (C7)

Contexto Finalizacdo da transacédo do comércio televisivo
Problema Esta etapa apresenta informa¢des que comprovam a efetivacdo da
compra
Exemplos
VOLIAR € COMPRAR MAIS . FECHAR 6
Parabéns! Sua compra foi realizada com sucesso!
Sua compra sera enregue no enderego gque consta no se arlao de credito
Solucgéo As informacdes apresentadas no aplicativo sédo referentes a um

numero de pedido ou envio de comprovante de compra por SMS, e-
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mail, telefone, ou mesmo um documento impresso enviado para a

residéncia do consumidor, ou uma ligacao de telefone.

Evidéncia Resultados dos estudos analiticos e empiricos realizados nesta

dissertagao.

Padroes -

relacionados

8.3. Conclusdes

Neste capitulo foi apresentada a organizacdo da linguagem de padrdes de
design de interacdo para comércio televisivo, na qual € composta de um conjunto de

15 padrdes relacionados entre si.

Os padrdes desenvolvidos auxiliam designers e desenvolvedores ha
concepcao de aplicativos de comércio televisivo, iniciando da postura que a aplicacéo
deve parecer, passando pela forma que pode ser apresentada e fechando em como

0 usuério ira utilizar o aplicativo.

Como desdobramento da pesquisa para o complemento da linguagem dos
padrées para comércio televisivo, estd o desenvolvimento de padrdes de acédo. Os
padrées de acdo auxiliam um melhor uso dos objetos de interacdo no contexto de

transacdo em um comércio televisivo.
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9. CONCLUSOES E DESDOBRAMENTO DA PESQUISA

A presente dissertacao objetivou desenvolver uma linguagem de padrbes de
design de interag&@o para comeércio televisivo que visa a concepcao de aplicativos para
TV com experiéncias positivas para o usuario. Para atingir esse objetivo, o trabalho

foi dividido em cinco objetivos especificos.

O primeiro objetivo especifico explorou o referencial tedrico envolvido na
linguagem de padrdes relacionando com as orientacdes de design existentes. Apés a
compreensdo de que o desenvolvimento de padrdes envolve definir um critério de
qualidade, optou-se como critério de qualidade a experiéncia do usuério. A partir da
compreensao das definicbes acerca de padrdes de design de interacdo, a pesquisa
prossegue com a compreensao dos fatores que influenciam na experiéncia do usuario

no desenvolvimento da linguagem de padrbes de interacdo para comeércio televisivo.

Com base no segundo objetivo especifico foi possivel descreve os fatores que
influenciam na experiéncia do usuéario. Essa parte da pesquisa foi composta pela
descricdo do ambiente da TV digital e as especificacbes técnicas envolvidas, a
descricdo dos modelos de negdcio do comércio eletrénico e da TV tradicional seguido
de uma breve descricdo sobre o comércio televisivo. Finalmente, foi descrito também
o perfil dos usuarios do comércio eletrénico. As descri¢cdes definidas permitiram uma
melhor compreenséo dos fatores envolvidos na experiéncia do usuario e auxiliaram

na organizacao das etapas metodoldgicas para alcancar o objetivo geral.

O terceiro objetivo especifico identificou um conjunto sisteméatico de etapas de
compra e entender a interface com o usuario em aplicativos de comércio televisivo.
Para realizar esse objetivo especifico, um estudo analitico de doze aplicativos
existentes foi realizado o que resultou na caracterizacdo de um processo de compra
em comeércio televisivo composto por etapas principais e especificas e em um conjunto

de objetos de interacdo a serem utilizados nesses tipos de aplicacoes.

Na operacionalizagdo do quarto objetivo especifico foram identificadas as
expectativas dos futuros usuarios desse tipo de aplicacdo. Esse objetivo pode ser
alcancado através da realizacao de trés sessdes de grupos de foco que resultaram

em um conjunto de ideias e expectativas antes da utilizacdo do comércio televisivo
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coletadas em trés sessdes de grupos de foco necessarias para levantar ideias a serem
testadas no ultimo objetivo especifico desta dissertacao.

Através do quinto objetivo especifico foi possivel compreender as diversas
solucBes existentes, 0 que esta relacionado sobre tipos e experiéncias em comercio
televisivo. Esse objetivo foi alcancado através de experimentos realizados com
voluntarios que consistiram em criar videos com demonstracfes de uso de aplicativos
de comércio televisivo, apresentar para os participantes dos experimentos e obter
opinides apos a experiéncia momentanea das apresentacdes. Também foi realizada,
apos as demonstracdes dos videos, a apresentacao de cenarios que também visava
obter a opinido dos participantes sobre leiautes de tela. Como resultados dos
experimentos, foi possivel definir caracteristicas das solucdes de comeércio televisivo
referentes a forma de apresentacéo e o planejamento da experiéncia de comprar e

assistir a TV através dos diferentes leiautes de tela.

Todos esses objetivos foram necessarios para coletar diversas informacdes e
organizar em um framework para padroes de design de interacdo. Todas as
informagdes obtidas com a presente pesquisa foram organizadas e uma linguagem

de padrbes de design de interacao para comércio televisivo foi definida.

O conhecimento desenvolvido nesta dissertagdo por meio da linguagem de
padrdes de design de interacdo auxilia os designers e desenvolvedores a se orientar
durante a concepc¢ao de um aplicativo de comércio eletronico para a TV. Entre outras
contribui¢cdes cientificas estdo também a definicdo de um modelo conceitual referente
ao funcionamento de um sistema de comércio televisivo e também a definicdo de

perfis de usuario para essa tecnologia.

Quanto as dificuldades, é possivel citar os problemas no acesso a aplicativos
de comércio televisivo, sendo algumas interfaces em outras linguas como o portugués

de Portugal, em inglés e até mesmo em coreano (hangul).

Outra dificuldade encontrada foi com a realizacdo das sessdes de grupo de
foco devido ao agendamento de um dia, local e horario comum para a participacéao de
8 a 12 voluntéarios. Tal problema é comumente relatado nas literaturas que abordam

sobre a técnica de grupo de foco.
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Como desdobramentos da pesquisa, a definicdo de padrées no nivel da acao,
relacionado as microinteracdes, ird complementar a linguagem definida nesta
pesquisa. Esses padroes devem ter como critério de qualidade a usabilidade ao invés

da experiéncia do usuario de uma forma mais ampla.

E possivel também considerar outras formas de integracéo e entrada de dados
que ja se fazem presentes nas SmartTVs, nos kinects ou leap motions, nas quais
utilizam outros dispositivos conectados a TV (fendmeno da segunda tela: tablet ou

smartphone) ou controles de fala e gestos durante a transacdo de comeércio televisivo.

Outro desdobramento pode ser o desenvolvimento de uma ferramenta de
autoria que ira permitir que usuarios finais ndo-programadores possam construir suas
préprias aplicacbes utilizando as recomendacfes dos padrbes definidos nesta

pesquisa.

Em sintese, esta dissertagédo apresentou o desenvolvimento de uma linguagem
de padrdes de design de interacdo com o critério de qualidade da experiéncia do
usuario. Inicialmente foi feito uma pesquisa exploratoria para identificar o modelo
conceitual, ou seja, o funcionamento do sistema, do comércio eletrbnico na TV digital;
Em seguida foi feito uma coleta das expectativas dos usuérios em relagdo ao comeércio
televisivo; e posteriormente foram feitos experimentos para validacdo das
expectativas e solucdes coletas. E por fim, os resultados obtidos em toda a pesquisa
foram organizados em um framework que possibilita a utilizacdo por designers e

desenvolvedores para auxiliar no projeto de aplicativos de comércio televisivo.
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GLOSSARIO

Business to consumer: comércio eletronico realizado entre empresa produtora,

vendedora ou prestadora de servigo e o consumidor final.

Breadcrumbs: sdo auxiliares de navegac¢éo que aparecem geralmente no topo da
pagina, indicando o nivel hierarquico do sistema em que se encontra 0 usuario,

permitindo que este facilmente localize.

Broadcast: é o processo pelo qual se transmite ou difunde determinada informacéo

para muitos receptores ao mesmo tempo.

Checkout: Processo pelo qual o cliente ira realizar a concretizacdo da venda online.
Pode ser tanto uma Unica tela, como também, varios passos até a efetiva

finalizacao.

EPG (Electronic Programming Guide): Interface gréfica que possibilita a
navegacao pelas multiplas possibilidades de programacédo que o usuario encontrara
na TV Digital, sendo o equivalente aos guias de horarios de televisdo publicados nos

jornais, com funcdes e operacbes semelhantes aos websites.

Feedbacks: informacfes apresentadas ao usuario que indicam o que vai acontecer

a seguir ou o que esta acontecendo na interface.

Kinect: é um sensor de movimentos que permite a interacdo com um sistema
(inicialmente utilizado para video games) sem necessidade de ter em maos um

controle/joystick.

Leap motion: um pequeno dispositivo com um sensor capaz de captar movimentos

dos 10 dedos das maos do usuario.

Middleware: é o neologismo criado para designar camadas de software que néo
constituem diretamente aplicagbes, mas que facilitam o uso de ambientes ricos em

tecnologia da informacéo.

Set-top box: E uma caixa com pequenos computadores, disco rigido, memoria e

programas que expandem a funcionalidade da TV.
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Streaming: € uma forma de distribuicdo de dados, geralmente de multimidia em
uma rede, através de pacotes.

Walled garden: é um termo técnico do ambiente da televisdo interativa, € um
sistema fechado onde é permitida uma rede de operacfes, negocios, anuncios entre
outros servigcos como servico de noticias, previsdo do tempo, informacao esportiva e

lojas virtuais
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APENDICE A - Fluxograma dos processos de compra

Domino’s Brava tcommerce IcueTV
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Figura A 1 - Fluxograma da tarefa de compra: Domino’s, Brava tcommerce e lcueTV
Fonte: O autor
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Figura A 2 - Fluxograma da tarefa de compra — HSN SHOP by remote: AT&T e Comcast

Fonte: O autor
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History Shop

Rovi Advertising
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Figura A 3 - Fluxograma da tarefa de compra — History Shop, Rovi Advertising e This.co

Fonte: O autor
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Yubuy CJTmall
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Figura A 4 - Fluxograma de compra — YuBuy e CJ Tmall
Fonte: O autor
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P&G SK-2 Acuvue
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Conclusao da
23a y y 23b transacao
Adquirir cédigo | | Digitar nimero
do produto e de celular para
numero de receber cupom Fim
televenda

Y

Conclusdo da

transacdo por
telefone

Fim

Figura A 5 - Fluxograma de negociacéo - P&G SK-2 e Acuvue
Fonte: O autor
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APENDICE B - Termo de consentimento, Questionario Demografico e Roteiro

do grupo de foco

Boas vindas (1min e 45 segundos)
Ola Bem vindos!

Meu nome é Rosendy. E sou estudante de mestrado em design e pesquisador do
laboratério de Sistemas Avancados da Web e gostaria de agradecer a presenca de

VOCEés nesse estudo.

Essa reunido sera uma conversa casual e esta relacionada com ao tema: comércio
eletrbnico na TV. Nessa reunido eu vou querer saber a sua opinido de vocés, nao

existe certo ou errado sobre o que vamos falar aqui € somente sobre opinides.

Essa filmadora, caso vocés estejam curiosos, estd aqui para que eu nado tenha que
ficar feito doido escrevendo coisas e eu posso me concentrar em ouvir vocés. E
puramente para fins de pesquisa. Ele pode ser visto pelos membros da equipe de
desenvolvimento do produto, mas ndo é para qualquer tipo de publicidade ou

promocao ou broadcast.

Vocés podem se recusar a participar dessa sessédo, entdo caso algum de vocés néo
concordem com esses termos, peco educadamente que se retire para que nao interfira

nesta pesquisa.

Caso concordem, peco que assinem o termo de compromisso que declaram que

VOCés estao cientes das informagdes que eu citei anteriormente.

Apresentacao (1 minuto)

Pegar os papéis de volta e confeccionar identificacdo
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Introducédo a TV Digital interativa (1 minuto)

Na TV Digital interativa a mudanca vai além da melhoria da qualidade do som e da
imagem digital, a transmissao digital permite além do envio de som e imagem, a
possibilidade de envio de dados no formato de aplicacfes interativas. As interacdes
com as programacodes de televisdo podem ocorrer modificando o contetdo que esta
sendo assistido ou fornecendo informacdes para emissora ou a um programa na tela
da TV através do controle remoto através de um aplicativo utilizando um controle
remoto. O tipo de aplicativo que vamos conversar aqui € aquele que possibilita fazer

compras pela TV.

Planejamento grupo de foco (aproximadamente 1 hora)
I. Questionario Perfil demogréfico (3 minutos)

Bom, interagir com a TV tem algumas semelhancas com outros aparelhos, como
aparelhos de DVD / Blu-ray, Navegar na Internet, acessar conta de banco em terminal

de auto-atendimento e por ai vai. Quem ai ja mexeu nessas coisas?

II. Perguntas livres (Aguecimento — 9 a 10 minutos)

1. O que vocés acham da possibilidade de comprar pela TV? O que vocés acham da
ideia?

2. Qual diferenca vocés acham que existe em comprar pela Internet e comprar pela
TV? (3 minutos e 30 segundos) [Mostrar controle]

3. Que tipo de produtos vocés acham que comprariam pela TV? (3 minutos)

lll. Processo de compra (33 minutos)

1. Como vocés acham que ocorre a compra de produtos e servicos pela TV? (5
minutos)

2. Se varios produtos pudessem ser vendidos ao mesmo tempo, como vocés acham
gue poderiam procurar o que vocés desejam? (5 minutos)

3. Como vocés imaginam o processo de pagamento nesse tipo negocio? (5 minutos)

4. Como vocés imaginam que é o comprovante de pagamento, a conclusdo da

compra? (5 minutos)



186

5. Quais informacfes vocés acham necessarios / importantes para poder comprar
em um comercio eletrénico pela TV? Escrevam o que vocés acham necessarios
separados nos post-its, nesses pedacos de papel. Vocés tém (3 minutos). Agora
agrupem as informacdes de forma que faga sentido para vocés (Mais 10 minutos).

(3minutos — dindmica de papel + 10 minutos de organizagao)

IV. Demonstracdo da aplicacdo em TV (15 min)
[3 minutos de demonstracao de videos]

1. Agora que vocés viram um exemplo de aplicativo de TV, o que vocés acharam da
demonstracdo de um aplicativo de comércio televisivo? Quais impressdes vocés
tiveram?

2. Desejam fazer algum comentario ou sugestdo? [Tentar manter uma discussao]
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QUESTIONARIO DEMOGRAFICO GRUPO DE FOCO

Nome (Somente para identificacdo do pesquisador):

E-mail:

Sexo
() Masculino ( ) Feminino

Idade
( )Menorde18 ( ) 18-24 ( )25-30 ( )31-45 () Mais de 45

Profissdo:

Quantas pessoas moram na sua casa (incluindo vocé)?
()1 ()2 ()3 ()4 () Mais de 4

Quanto tempo vocé gasta assistindo TV por dia?
( )Menosdelh ( ) 1lha2h ( )2ha3h ( )3ha4h () mais de 4h

Possui algum equipamento ou TV que recebe sinal de TV Digital (TV por assinatura
ou conversor digital)?

( )Sim ( ) Nao
Ja utilizou um aparelho de DVD ou Blu-ray?
( )Sim ( ) Nao
Qual a sua frequéncia de uso de video games
( )Diariamente ( )Muitas vezes ( )Umavez ( ) Umavez por ( ) N&o jogo ou
por semana por semana A ~ .
mes nao costumo jogar

Qual sua frequéncia de uso da Internet?

(  )Diariamente ( )Muitas vezes por ( ) Uma vez por () Menos de uma

semana semana
vez por semana

Qual seu nivel de experiéncia com Internet?
( )1-Iniciante ( )2 ()3 ()4 ( )5 -Expert

Qual seu nivel de conhecimento com TV Digital interativa?
( )1-Iniciante ()2 ()3 ()4 ()5 -Expert

Costuma comprar comprar produtos ou servigos pela Internet?
()Sim () Néo
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TERMO DE CONSENTIMENTO

Agradecemos sua participacado no nosso grupo de foco.

O presente estudo realizado no ambito do Mestrado em Design — UFMA envolve a
realizacdo de uma entrevista em grupo onde seréo debatidas ideias e opinides sobre
o0 comeércio eletrénico na TV digital.

Esta discussdo seré gravada e filmado para permitir a andlise e transcricdo de seus
comentarios. No entanto, garantimos a confidencialidade dos seus dados pessoais ou
quaisquer outras informacdes que possam levar a identificacdo pessoal e que a
informacéo obtida através da discussao sera utilizada apenas para fins académicos

deste estudo.

“Eu, , de CPF:

declaro estar ciente das informagfes constantes neste

termo de consentimento e compreendi que serei resguardado pelo sigilo

absoluto dos meus dados pessoais e de minha participagéo na pesquisa.”

Sao Luis, de de 2013

Assinatura do(a) participante
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APENDICE C - Perfil dos participantes do grupo de foco
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APENDICE D - Descri¢cdes completas dos videos demonstracdes

Video com Etapas
aplicagcéo de

de compra
comércio

televisivo

C&A Fergie 1-2-3-4-
Jeans Al 6-7

Solugdes de design:
Leiaute da pagina do

aplicativo / 1- Iniciar aplicacéo

/ 2-Busca do produto / 3-
Detalhes do produto / 4-
Carrinho de compras / 5-
Identificacdo para negociacao
/ 6-Confirmacao do pedido / 7-
Concluir compra

Leiaute: Laterais datela/1 -
icone de convite / 2 - quatro
produtos / 3- Preco, Tamanho,
Descricao / 4- Valor e
qguantidade / 5- Cartdo de
crédito e tipo de frete / 7— E-

mail e SMS de conclusao

Objetos de interagéo
utilizados

fcone de convite para
interacado, cursor do
controle remoto, menu
de opcdes, botdes de
comando, seletor de
guantidade, campos de
dados,
mensagem/feedback

C&A Fergie 1-2-3-4-
Jeans A2 5-7

Leiaute: ¥ da tela (tela cheia
com video redimensionado) / 1
- icone de convite /2- quatro
produtos /3- Preco, Tamanho,
Descricéo / 4- Valor e
guantidade / 5 — Tipo de frete
e dados do cartdao C&A / 7—- E-

mail e SMS de conclusao

fcone de convite para
interacdo, cursor do
controle remoto, menu
de opc¢des, mapas de
sequéncia, botdes de
comando, seletor de
guantidade, campos de
dados,

mensagem/feedback

C&A Fergie 1-3-5-7
Jeans B

Leiaute: Parte inferior da tela /
1 - icone de convite em
sincronismo com o
merchandising / 3 — Tamanho
do produto / 5 — Sistema de
pagamento PayPal / 7 —

icone de convite para
interacdo, cursor do
controle remoto, botdes
de comando, seletor de

guantidade, campos de




C&A Fergie 1-2-3-5-

Jeans C 7
[-Steamer 1-2-3-4-
Conair A 5-6-7
[-Steamer 1-3-5-7
Conair C

Confirmacao de entrega no
endereco cadastrado PayPal,
e-mail e sms para confirmacao
da compra.

Leiaute: Partes laterais da tela
/ 1 - icone de convite / 2-
Quatro produtos para escolha
/ 3- Descrigao e tamanho do
produto / 5- Pagamento com
cartdo fidelidade da loja / 7-
Conclusédo com namero do
pedido e por correios por meio
de fatura impressa com
entrega no endereco
cadastrado.

Leiaute: Tela cheia/1 — Menu
da TV / 2- Categoria ou Busca
/ 3- Descri¢céo do produto,
Valor /4- Valor total e
quantidade/ 5-Cartéo de
crédito/ 6- Conclusdo com
entrega para endereco
cadastrado

Leiaute: Parte lateral esquerda
da tela/ 1- Indicacdo do
apresentador e convite para
interacéo / 3- Preco e
descricéo do produto / 5-
Identificagdo PagSeguro / 7-
Confirmacao de entrega no
endereco cadastrado PayPal,
e-mail e sms para confirmagao

da compra.
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dados,

mensagem/feedback

fcone de convite para
interacao, cursor do
controle remoto, menu
de opcodes, botbes de
comando, campos de
dados,

mensagem/feedback

Menu de opcoes,
cursor do controle
remoto, breadcrumb,
botdes de comando,
seletor de quantidade,
campos de dados,
mensagem/feedback,
teclado virtual

icone de convite para
interacdo, cursor do
controle remoto,
campos de dados,
teclado virtual,

mensagem/feedback



|-Steamer

Conair D

TopTherm
B

TopTherm
D

1-3-5-7

1-3-5-7

1-2-3-5-
6-7

Leiaute: % da tela (tela cheia
com video redimensionado) /
1- Convite de interacéo / 3-
Descri¢do técnica do produto,
valor e escolha da voltagem /
5- Identificacdo PayPal / 7-
Confirmacdo da compra com
entrega no endereco PayPal
cadastrado

Leiaute: Parte inferior da tela /
1-Convite de interacédo / 3 —
Descri¢ao do produto /5 —
Identificagdo do comprador
para boleto bancario/ 7-
Finalizac&do do pedido com
envio de boleto bancario.
Leiaute: %1 da tela (tela cheia
com video redimensionado) /
1- Convite de interacéo / 2-
Menu com categorias de
produtos / 3- Detalhamento e
tipo do produto / 5-
Identifcacdo do comprador / 6-
Confirmacéo dos dados para
boleto bancario/ 7- Finalizacédo
do pedido com envio de boleto

bancério.
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fcone de convite para
interacéo, cursor do
controle remoto,
campos de dados,
mensagem/feedback,

botdes de comando

fcone de convite para
interacao, cursor do
controle remoto,
campos de dados,
mensagem/feedback,
botdes de comando,
teclado virtual

fcone de convite para
interacdo, cursor do
controle remoto, menu
de opc¢des, campos de
dados,
mensagem/feedback,
botdes de comando,

teclado virtual



Figura A-1. C&A Fergie Jeans Al

Ik

Fonte: o autor

Boyfriend
pants
wr RS 69,90

Skinny black
resinada

o RS 65,90

Skinny black
paetés
o RS 69,90

Super skinny
o RS 69,90  BK

Figura A-2. C&A Fergie Jeans A2

¥
1

Fonte: o autor

Boyfriend
pants
e RS 65,90

Skinny black
resinada

o RS 63,90
Skinny black
paetés

o RS 69,90

Super skinny
p RS 69,90
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Super skinny

Sensagdo no armdrio de qualquer
mulher hi algumas estagses, vem
&m cinza e com txchas
gue dio uma cara nava e moderna
para a peca. Modelagem: ajustada
40 corpo, com cintura mais baixa.
0 jeans cam elastann modela a
slthueta & a lavagem clara torna
a pega casual.

Selecione o tamanho
~ 34 36 38 40 42 44

Adiclonar ao carrinho

’ S <
@ Volr Selecanar selecarar

Super skinny

Sensacio nn armario da qualquer mulher hi algumas pstagies,

vem numa Lavagem cinza e com Lachas que dio uma cara nova
€ moderna para a peca. Modelagem: ajustada ao corpo, com
<Intura mals balxa, 0 Jeans com elastano modela a silhueta e 3
lavagem dara tnrna a peca casual,

R$ 69,90

Seleclone o tamanho
34 36 38 40 42 44

Adiclonar a0 carrinho

r
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Figura A-3. C&A Fergie Jeans B

-
»

T
\

.
7
7
-
’

Pedido
Fergie Jeans Collection - Super skinny Dascricio Praca

wrR$ 69,90 Famye Jeans Cabactien B3 69,90
Siper ey TAM 35

1- Selecione o tamanho 2 -Seleclone o Frete para sua regiao it L pt
- $ 10,00 (102 156 i Vator Total R$ 79.90

PAGUE PayPal

Fonte: o autor

Figura A-4. C&A Fergie Jeans C

Super skinny

Boyfriend
pants
wr RS 69,90
Sensagdo no armarlo de qualquer
Skinny black mulher ha algumas estagies, vem
resinada numa lavagem cinza e com tachas
k gue dio uma cara nava & moderna
= R$ 69,90 para a paca. Modelagem; ajustada
@0 curpo, com cintura mais baixa.
Skinny black 0 jeans cam alastann mndela a
paetés slthueta e a lavagem dlara torna
a pega casual.
o RS 69,90

Selecione o tamanho

Super skinny
po RS 69,90 ~ 34 36 38 40 42 44

Seleclonar predute

Fonte: O autor



Figura A-5. I-Steamer Conair A

POLISHOP

Categorias > Beleza > Pranchas, Secadoras e Escovas

Infcio PRANCHA |. STEAMER TITANIUM CONAIR +
Identificacao POCKET + VCD + CREME

Categorlas

Buscar
Carrinho

Sair

Valor do frete deste
produto: R$ 23,97

COMPRAR vy

ADIERNAR MO SIS

roLIBHOF

Fonte: O autor

Figura A-6. I-Steamer Conair C

magazineluiza

. Fechar aplicacao

Prancha I. Steamer
Titanium Conair

Uso natural até am cabalos
cum quimnica, sein nudar ¢
car nem danifica-los!

s 504,74

W Frete gratis
N G ks

(“)pag--

Funcdes: alisa, enrola e ameniza o frizz

Fonte: O autor
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Figura A-7. I-Steamer Conair D

rousHor POLIBHOF “
-sStesmer; \

POLISHOP

CON~

s PRANCHA I. STEAMER TITANIUM CONAIR - FRETE GRATIS

Pe:obmw.?mox; (.99 . R$ 479,86

Dimensise
4 Comprimanto do caba: om gira de 360 <
" Garantia do Fabricante: Voltagem

Mat " - < 10 220

Poté)

Quantidada da fons por cm3: 58 W RASLEca o BayRal

Fonte: O autor

Figura A-8. TopTherm B

Seja bem-vindo a TopTherm

O logurts Top Tharm contim tndos ns nutriantes ofsracidos pala Ieits, coma protainas,
I itamis inoaddos, caldo, porém com monos lactose {a agicar do leite). £
ltady da 580 da Laclose existente no leile, do-a em acido Laclico yue, por
U3 vez atua sobre as protefnas do lelte, modificando a sua conslsténcla, solidificando-o, na forma
que todos nds conhacamos, E um alimento de ficil digestdo, que auxilia na absorcio dos
dos outros

" Deseja adquirir o kit da iogurteira TopTherm 1 litro?
0 pedido do nosso produlo é por boleto bancario.

Digite seu CEP: [65555-655 99

Kit logurteira TopTherm 1 litro

NESTE KIT VOCE ENCONTRA:

- 1 Iogurteira de 01 Litro na cor branca;

« 1 Manual de Preparo de Iogurte;

- 1 Livro “Receltas de Salide” da Dra Ana Cristina;

- 9 Potes transparentes com tampas de 125 ml cada;

-1 Termdmetro Culinario Exclusivo;

=10 Envelopes de Fermento Lacteo Top Fit de 01 Litro, contendo Lactobacillus -
Acidophilus, Bifidobacterium Lactis Concentrados e St. Thermophilus, que
aumentam as defesas naturais do organismo, recuperando a flora intestinal;

-1 Lancheira Térmica.

Fonte: O autor
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Figura A-9. TopTherm D

@ voltar

Fonte: O autor

Menu
Principal

Seja bem-vindo
a TopTherm

Iogurteira

As logurteiras da TopTherm
$30 econdmicas e nao usam
energia elétrica, sao
ecologicamente corretas e
cantribuem para o dia a dia de
sua reeducacao alimentar.

TopTherm

As Iogurteiras sao moldadas

em poliestireno, garantem o ogurteira 4 litros
isalamento térmico na

preparacao do Iogurte,

deixando-o com aquele toque

artesanal e livre de ogurteira 1 litro Cor Branca
conservantes e produtos

quimicos Iogurteira Multifuncional

Escolha o seu kit

R$ 455.40

R$ 246.00
R$ 588.00
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APENDICE E - Perfil dos participantes dos experimentos realizados
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Anexos B — Catalogo de padrdes de design de interagcdo: Leiaute de tela para

TV interativa (KUNERT, 2009)

5.3 Interaction Design Patterns

5.3.1 Pattern Group A: Page Layout

Name CHOOSING THE RIGHT PAGE LAYOUT (A1)

Examples
Fig. 5.1 Overlay, Music la prototype  Fig. 5.2 Full-screen with video, ARD
(TU Ilmenau) Digital (Germany)

Context A user-centred process of application development served to analyse and
specify the application’s user group together with users’ functional and non-
functional requirements, including their goals and tasks. Re-sults of the analysis
then helped to define the application’s content and functions.

Problem For iTV there are various typical page layouts differing mainly by how much

the application covers the underlying video stream of the TV programme:

e OVERLAY (A2): Overlay applications cover only a little of the TV screen, so
the TV programme is quite visible. This also supports group viewing because
the TV programme can still be followed while the application is being used.
This page layout is used mostly for enhanced TV applications like those for
quiz shows.

Overlay applications with a semi-transparent background are likewise
suitable for group viewing. The underlying video stream stays visible and lets
users carry on following actions in the TV programme while overlaid text and
graphics remain clearly visible. However, the text and background colour
should be chosen carefully, since a high contrast between them is essential for
readability. Compared to full-screen applications with embed-ded video, this
page layout is a greater help in viewing the underlying TV programme. It is
well suited for displaying small texts or context-sensitive functions directly
related to the programme flow.

e FULL SCREEN WITH VIDEO (A3): Most full screen with video
applications include an Y-sized video stream in a corner of the screen. This
page layout is especially suitable for applications likely to be received by a
group. If one viewer wants to use the application while others want to follow
the programme, this layout enables them to do both at the same time. Full
screen applications with video are being used for enhanced TV applications
as well as for 24/7 stand-alone services.

e FULL SCREEN WITHOUT VIDEO (A4): These applications, which cover
the whole screen and play the audio of the currently selected TV programme
without showing its video (as in analogue teletext), either are without audio
or include their own audio stream, e.g. background music. Most full screen
applications are stand-alone 24/7 services. Only very few enhanced TV
applications use the full screen without video layout.
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The various prge Tnyouts lve spectfic pros and coms to be taken into aecount when choosing
A appropt e one

Advantagen inndyvantnges

Overlay ® The video can still be followed i & he application may cover

Iull sereen
with video

full-sereen size,

The application seems more
integrated into the video,

The nearness to cach other of video
and application is good for multi-
tasking and divided attention.

important action i background
video,

Frocused attention may be
disturbed by the nearness to each
other of video and application.

The video can still be followed.
The clear separation of video and
application is good for multi-
tasking and divided attention.

The TV programme is shown
smaller than usual (usually Y4 size).
Graphics in the video stream are
too small to be read.

® Suitable for group viewing due to
support for different user goals
(viewing TV and using the
application).

® The video cannot be followed.
® No support for group viewing but
only for one user at a time.

I'ull sereen @ Suitable for showing big contents
without since the whole screen is available.
video

e Page layout and content category: Choosing the right page layout also
depends on the kind of content, especially for enhanced TV applications.
The different page layouts are especially suitable for the following kinds.

Overlay: Documentary, Sports, Quiz show, Entertainment show, Music.
Full screen with video: News, complex functions for all content categories,
like text input or personalisation.

- Full screen without video: Stand-alone 24/7 services.

© Separation of navigation and content: Navigation and content elements,
¢.g. a video and/or CONTENT BOX (E2), have to be distinct. This
distinction can be maintained by graphical elements, e.g. lines or
background colour, uppercase and lowercase letters and text font or
size. The positions of navigation elements and content should also stay
the same throughout.

© Page layouts templates: Various page layout templates should be defined for
all page layouts applied. This maintains the consis-tency of layouts
throughout an application or even across different applications. A definition

_of layout templates should include the positions of navigation and content

clements as well as ways to separate them clearly. Also the navigation concept
and the used remote control keys have to be defined consistently considering
MULTIPLE WAYS TO NAVIGATE (B1) and CHOOSING THE RIGHT
KEY:S (€1).

Solution ® Overlay: Choose the overlay page layout for appli-cations providing few
contents and for enhanced TV applications tied closely to the TV
programme.

e Full-screen with video: Choose the full-screen with video layout for
applications serving group viewing audiences and applica-tions providing
more contents.
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Evidence

* Pull-sereen without videor Choose the fullssereen without video Tnyout for
stand-alone 2477 applications and for complex functions of enhanced TV

applications not divectly Hoked to the TV programme and in need of a lot of

Sereen spaee, o g, text mput,

® Scparation of navigation and content: Separate navigation and content
clements clearly and consistently.

¢ Page layouts templates: Use consistent page layouts by defining layout
templates (o be used throughout an application and across different
applications,

Lilcmlurc: Lamont (2003b), Lu (2005), Carmichael (1999, p. 45)
Related MULTIPLE WAYS TO NAVIGATE (B1), CHOOSING THE RIGHT
Patterns KEYS (Cl), CONTENT BOX (E2)
Name OVERLAY (A2)
Examples
Programmi Artist
Fig. 5.3 Music la prototype (TU Fig. 5.4 Sport 2b prototype (TU
Ilmenau) Ilmenau)
Context Based on CHOOSING THE RIGHT PAGE LAYOUT (A1) the overlay
page layout has been chosen as being the most suitable.
Problem Overlay applications cover little of the screen, letting the main actions in

background videos be seen well enough. Overlays are suitable for showing

small amounts of texts or a particular context - sensitive function directly

related to the programme flow. Overlays are used mainly for enhanced TV

applications, e.g. for enhancements of quiz shows, documentaries or sports

programmes, and can meet the needs of several viewers at the same time.

While one viewer is watching the background video stream, another can use

the interactive application.

® Advantages: A video can still be followed in full-screen size, an
application seems to be integrated better into the video and, since the
video and the application are adjacent, multi-tasking and divided
attention is easier.

® Disadvantages: An application may cover important action in the
background video, and focused attention may be disturbed by the
nearness to cach other of the video and the application.

® Position of overlay: For larger overlays, the positions commonly used are
the bottom of the sereen with full-sereen width or the right of the screen
with full height. For small overlays the positions are the bottom of the
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5 Design Pattern Collection for iTV

screen and the corner at the top right. The overlay should be positioned to
cover the least important part of the background video and should not
cover traditional TV graphics, such as inserts and logos. In any case, the
title safe area has to be taken into account for the overlay to be fully visible.
Size of overlay: The size of the overlay should be a compromise between
the amount and readability of content in the overlay and the visibility of
the background video.

Transparency: Non-transparent: The main advantage is that the contrast
between text in the overlay and its background can be controlled
completely by the designer, enabling it to be legible. However, important
action in the underlying video may be covered completely.

— Light transparent: The colour contrast between a text and its
background should be enough.

— 100% transparent: This is problematic, since the colour contrast
between a text in the overlay and the background video cannot be
foreseen or controlled.

Some iTV middlewares, e.g. MHP, presently define only three transparency
values: non-transparent, 30% transparent, 100% transparent.

Uses: Choose the overlay page layout for applications providing few
contents and for enhanced TV applications linked closely to the TV
programme.

Position of overlay: Place an overlay application where it covers no TV
graphics logos, inserts, etc. or important actions in the underlying video
stream. :

Size of overlay: Choose a size as small as possible and as large as necessary.
Transparency: Use non-transparent or light transparent overlays.

Literature: Lamont (2003b), Gawlinski (2003), Lu (2005), British
Broadcasting Corporation (2002, p. 40)

MULTIPLE WAYS TO NAVIGATE (B1), CHOOSING THE RIGHT
KEYS (C1), TEXT DESIGN (E1), CONTENT BOX (E2)

I°U

JLL-SCREEN WITH VIDEO (A3)

Ioxnmples

g, 8.8 ARD Digital (Ciermny)

L4101 IR

[EIEETT]

g, 86 BICT Nows (BBC, LK)
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5.3 Interaction Design Patterns 111

Context

Based on CHOOSING THE RIGHT PAGE LAYOUT (A1) the full-screen
with video page layout has been chosen as most suitable.

Problem

Full-screen with video usually includes a Y4-sized video in one corner of the
screen. This page layout is especially suitable for applications likely to be
received by a group. While one viewer is using the application, others can
follow the TV programme. However, due to the reduced video size, any
graphics in it, like inserts, news tickers and logos, are too small to be
readable. Full-screen applications with an embedded video are suitable for
enhanced TV applications as well as for stand-alone 24/7 applications.

e Advantages: A video can still be followed, the clear separation of the video
and the application is good for multi-tasking and divided attention and is
suitable for group viewing in serving various user goals (viewing TV and
using the application). <

e Disadvantages: The TV programme is shown smaller than usual (usually
Ya size), and graphics in the video stream are too small to be read.

e Position of video: Commonly used positions are the top left or top right of
the screen. The position should follow the sequence of attention due mainly
to reading habits, e.g. in Europe and the Americas from left to right and from
top to bottom. The contents of the video stream and the specific application
are also important. If the video stream is meant to be the main focus of
attention, e.g. for enhanced TV applications, the video should be placed on
the left side of the screen. If the application content is meant to be the main
focus, e.g. in stand-alone 24/7 applications with the video being secondary,
the video should be placed on the right side. In any case, the screen- safe areas
need to be taken into account for the video to be fully visible.

e Size of video: Common video sizes are 1/3, 1/4, 1/8 and 1/16 screen size. The
right video size is a compromise between the amount of content in the
application to be displayed and the visibility of the action in the video stream.
If the video stream is meant to be the main focus of attention, e.g. for most
enhanced TV applications, the video size should be rather large. If the
application’s content is meant to be the main focus of attention, e.g. in most
stand-alone 24/7 applications, the video size should be rather small. However,
stand-alone applications are also used by TV viewers in moments of boredom.
An audio revealing interesting action in the video then draws attention back to
the programme, then use of the application is interrupted or ended.

Some iTV set-top boxes, e.g. MHP decoders, presently support only two
video sizes (full-screen, ¥ screen size), though the MHP standard lets
videos be fully scalable.

e Audio: The audio to the video should be played.

Solution

Lvidence

Related
Padteris

e Uses: Choose the full-screen with video layout for applications serving
group viewers and applications providing more contents.

e Position of the video: In enhanced TV applications, position the video at
the top left. For stand-alone 24/7 applications use the top right.

e Size of the video: Use Y4 screen size for most applications.

e Audio: Play the audio to the video.

Literature; Lamont (?‘()U‘%VI‘)), L.u (2005), British Broadcasting Corporation
(2002, p. 40)

MULTIPLE WAYS TO NAVIGATE (B1), VIDEO MULTI-SCREEN
(B3), CHOOSING TEE RICGET IKEYS (C1), TEXT DESIGN (1E1),
CONTENT BOX (112)
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Name

207

5 Design Pattern Collection for iTV

FULL-SCREEN WITHOUT VIDEO (A4)

Examples

Fig. 5.7 TechniTV prototype (TU Fig. 5.8 ARD Digital (Germany)
Ilmenau)

Context

Based on CHOOSING THE RIGHT PAGE LAYOUT (Al) the full-screen
without video page layout has been chosen as being the most suitable.

Problem

The page layout of full-screen without video covers the whole TV screen. Most

applications using this layout are permanent “24/7” stand-alone services, since it

is used by very few enhanced TV applications. In any case, the title-safe area has

to be taken into account for the application to be fully visible.

® Advantages: It is suitable for displaying large content, since the whole
screen is available.

® Disadvantages: A video cannot be followed, and the layout is unsuitable
for group viewing since only one user goal is supported at any one time.

® Audio: Full-screen applications without video are either without audio, include
an audio stream of their own or leave the audio from the currently chosen TV
channel without showing the video (as mostly in analogue teletext).

Solution

e Uses: Choose the full-screen without video layout for stand-alone 24/7
applications and for complex functions of enhanced TV applications not directly
linked to the TV programme and not needing much screen space, e.g. text input.

® Audio: Play the audio of the underlying video stream.

Evidence

Literature: Lu (2005), British Broadcasting Corporation (2002, p. 40)

Related
Patterns

MULTIPLE WAYS TO NAVIGATE (B1), CHOOSING THE RIGHT
KEYS (C1), TEXT DESIGN (E1), CONTENT BOX (E2)
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Anexos C — Padrdes de design de interag&o para compras (VAN WELIE, 2008)

Purchase Process

Problem

Users want to purchase an already selected product

Solution

Present users with the purchase steps

BARNESZNOBLED

www.bn.com » Safe Shopping Is Guaranteed!

© Help with Payment

Cart - Shipping I3ayment @ continue |

Select to Pay by Credit Card or Telephone
May be combined with an addtional payment method below.

¥ Credit Card: @

Choose your Cred Casé  Ester your Card Nember Expiration Date
Mastercard v 06 v 2004 v

] vasis a compocate puschasing cand

] Pay by Telephone: Click here 1o provide your credd card information over the phone. You must click the
“Send My Order” button on the Confirm page to complete your order. Once you
recere your order number, call 1-800-THE-BOOK 1o provide your order number and
credit card information

From www.bn.com

Use when

The site allows purchasing of goods, typically a E-commerce Site but it can also a site that happens to sell
products as well such as a Museum Site. A purchase can also be part oflarger tasks such as a Booking.

How

In order to purchase the products in the cart they need to select the checkout action. The checkout is a five
step Purchase Process with the following tasks:
1. Identify they client
. Select shipping address and special options
. Select payment method
. See overview ofthe entire order

. Confirm and place order

N U s~ WN

. Receive confirmation by email

The users can abort the checkout procedure at any step. When users retry the checkout later, they start again
at the first task. Consider a Wizard to guide the user through these tasks while minimizing the number of web
pages used. However, a wizard is not always needed for just a purchase. Often sites ask for details that are not
strictly necessary to process the order. In many cases, all of the order information may easily fit on one page
and hence eliminating the need for a wizard.

Minimize navigation and non-relevant page elements

Since purchasing is a task that requires quite some focus, the standard page layout during the purchase
process has to be simplified. Sub-navigation and contextual elements should not be shown. All distracting
elements should be removed.
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User Login

Many sites require users to Login as the first step of the process. While this is convenient for returning
customers because all their personal data can be re-used, it is not very nice for new users. New customers
should be allowed to purchase items without creating an account. At the end of a purchase, users can be
asked to Registration. Registration can then be made very simple because all the basic data has already been
captured during the purchase process, only the username and password still needs to be selected.

Confirmation by email

It is important to 'give' the users something that is easily accessible after the browser has been closed. An
email with the information about the purchase is like a 'receipt’ for users. It should contain an order number,
list of items in the order, all amount, shipping address, payment information, date of placing order. It should
also contain help for users how to track they order, cancel it, or request assistance.

Why

First time customers or infrequent customers are best helped with a Wizard that allows the to complete the

purchase in small steps. Returning customers usually use the same shipping address and same credit-card.
Therefore the process can be more efficiently done in only one overview screen with a ‘purchase' button.

More Examples

At Amazon, the wizard is not shown for frequent customers who's data has been stored already. All
information is shown in one screen while still allowing users to change parameters:

amazoncouk w

CONFIRM

Please review and submit your order
By placing your order, you agree to Amazon,co.uk's pnivacy notice and conditions of use.

If placing a Marketplace order you are also agreeing to the Marketplace Participation
Agreement.

Click the “Place your order” button to complete your order.

De e ur j
Dispatching to:  thenge Items: £12.66
i Postage & Padking: £1.88
Martijn van Welie —
Amsteldijk S0-111 Total before VAT: £14.54
Amsterdam, Holland 1074HW VAT £2.77
Netherencs Order Total: £17.31
Delivery Options: (Leam more) Why didn't | qualify for free Super Saver
Delivery?

Choose a delivery speed:
@ Air Mail (3-5 business days)

€ Priority Express (1-2 business days) Have a gift

Your Amazon.co.uk items: certificate or promotional claim

Need to (_Change quantities or delete ) 1Q
Enter them here (one at a time):
(' The Lord of the Rings: The Return of the King - Apply )
(Theatrical Version) - Two Disc Set [2003] -
Elijah Wood; Payment Method:
E15.07 - Quantity: 1 - Usually dispatchad within 24 hours Change )
Condition! new 2 MasterCard/EuroCard: ***-35820
(1 Gift options None | Changs ) Exp: 09/2004

Invoice Address: Change
Martijn van Welie
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Shopping Cart

Problem

Users want to buy a product

Solution

Introduce a shopping cart where users can put their products in before they actually purchase them.

Corins Stopoing L chectout)

val | prie 3l ExtPrice
AquafallT JP-120 100 Available $29.99 $29.99 REMOVE

Calculate Shipping Cost

[ jSubmit ]

Enter Postal Code to calculate shipping cost,

Corins hopoin e

From www.waterpikstore.com

Use when

A site where users can browse through products and buy them. Users are not very frequent buyers and are
possibly novices. For returning customers, consider a ONE-CLICK SHOPPING system. Users may buy more
than one product. Users may want to select products now but pay later. Users may decide to purchase
somewhere else at any time

How

When users view a product description, they can choose to add it to their shopping cart. After adding an item
to their cart, the users are shown the current contents of the cart. Users can inspect their cart contents at any
time using a link that is available on every page. A persistent mini-cart could also be shown directly on the
content pages. Basically the cart is a Collector that is used to collect products.

The description of the cart contents ty pically includes the name of the items, the quantity, availability and
prices. Users can remove items from their cart if they wish and change quantities. The description of the
goods is a link to the product details. Users always see the total costs of a purchase, so including shipping
costs ifapplicable. The users must also be informed of the payment options such as which credit cards are
accepted. From the cart page, the users can continue shopping or proceed with the checkout procedure. The
items stay in the cart for a certain period of time, e.g. 9o days.

Description Quantity Availability Remove Price
Items description + - In stock remove ¢ 6.50
Item2 description + - On order remove $19.50

Subtotal $26.00

|Express mail $3.95 %/ Shipping $ 3.95
Total $29.95
Proceed
« Shopping Checkout ))

MasterCard *We accept Visa and Mastercand.
sTransactions are done using secure connections.,

view wireframe
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Why

The shopping cart is a very well known and international metaphor. This pattern allows users to gather all
products first and pay for them all at once and whenever they want. By showing the total costs including
shipping the users know exactly what they will have to pay when they decide to purchase. The checkout
procedure using a Wizard helps users to accomplish the actual purchase with all possible assistance.

More Examples

BUY FROM AMAZON.COM

@( Add to Shopping Cart

wou can ahways remoire it later)

) Shopping with us is
1) safe. Guaranteed.

At amazon.com users can browse through many products and add them to their shopping cart without any
commitments. They can view the contents of their cart with one click and proceed with the actual purchase
whenever they want. The option to view the contents of the cart is available on every page.

Barnes and Noble show a mini-cart on every page so that users can always see a briefoverview of their cart

contents.

Your Shopping Cart
2 items total

1 Web Site ... BK

1 Design Pat... B
Subtotal: $89.91

= Miew Details

W Proceed to Checkout

At www.gap.com ,shoppers find this "mini-cart"on every page. In fact, they call it a "bag"and shop a small
image of the bags you get when shopping in a Gap store:

Shopping Bag

Items in Bag:
u 1 Item(z)

An inspection of the "bag"shows the following overview:

your shopping bag

“poplin button.down shin” has been added to your shopping bag

“ To abange gowr arder, ook on the ibem name.
+ Te delefe anidem, chack M bow, Men ook the “debete checked items ™ buthon
+ Te sove items in your shopping bog for @ future vl oo g oo e

Ship to: Me
DELETE = NAME STORE COLOR SIZE ary EACH TOTAL
G saglis butlon down shin s navy L 1 3050 $30.50

¥ 18836201 20003
| elete Chached tacne | subtotal:| $3850

asing infematien | Standard Shipping (7 10 10 days) :J 5064
order subtotal: | ¢4c 4o

[ Continue Shoppg IR0 CHECK OUT

At www.guess.com ,they combined the number ofitems and the cart icon, well a bag in this case...

SHOPPING BAG




