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Resumo

Este projeto de Licenciatura em Design de Comunica¢ao e Produ¢do Audiovisual
tem como principal objetivo a conce¢do de uma aplicagdo mével e todo um estudo
prévio que fundamente todas as nossas escolhas, quer em questoes praticas de design
bem como em questdes de funcionalidade da proépria aplicacdo, tendo por base tudo
aquilo que sdo as caréncias do mercado atual.

Para a realizacao deste projeto foi utilizada uma metodologia ndo intervencionista.
Foram estudados o desporto e a atividade fisica, bem como o estilo de vida daqueles
que habitam nas grandes metropoles, como o caso de Lisboa. Foi entdo, mais facil
entender de melhor forma quais os habitos e as necessidades dos possiveis usuarios
da aplicacdo. Posteriormente terd sido construido um consumer journey (jornada do
consumidor) onde foram criadas personas e a partir do mesmo identificamos o
problema existente. Com isto, clarificar os objetivos, quer gerais, quer especificos,
tornou-se numa tarefa muito mais simplificada.
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Abstract

This degree final project in Communication Design and Audiovisual Production
has as main objective the design of a mobile application and a whole previous study
that bases all our choices, both in practical questions of design as well as in questions
of functionality of the own application, going meeting the needs of the target
audience.

For this project, a non-interventionist methodology was used. Sports and physical
activity, as well as the lifestyle of those living in large metropolises, such as the Lisbon
case, were studied. It was then better to understand the habits and needs of the
possible users of this application. It was built a consumer journey where personas
were created and from there we identified the existing problem. With this, clarifying
general and specific objectives has become a much simpler task.

Keywords

Consumer Trends, Mobile Aplication, Brand Management, Physical Ativity.
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Desenvolvimento de uma aplicagdo mével - Ludis

1. Contextualizacdo do projeto

1.1 Introducao

Este trabalho, nasce no ambito da proposta langada na disciplina de projeto da
Licenciatura em Design de Comunicacdo e Producdo Audiovisual, na qual se solicita
aos alunos a realizacdo de um projeto que tenha como base numa das areas de
aprendizagem do proéprio curso. Neste intuito a nossa proposta, tem como diretriz o
design de comunicacdo interativa, propondo-se a criacao e o desenvolvimento de uma
app, com a criacdo de uma identidade visual prépria bem como um modelo de
negdcio mais inovador, por forma a difundi-la no mercado. Visa trazer uma inovadora
forma de promover a pratica do desporto, partilhar experiéncias e conhecer novas
pessoas que partilhem o mesmo tipo de interesses. De cariz expressamente
desportivo, o conceito desta app, tem origem na necessidade de se criar um
mecanismo pelo qual se consiga organizar de forma fAcil e rapida os jogos de futebol.

Vivemos submergidos na era digital onde para tudo se requer uma tecnologia. As
pessoas cada vez tém menos tempo para si préprias e procuram alternativas
inovadoras e essencialmente user frendly para descobrir experiéncias Unicas para
poderem fugir um pouco daquilo que € a sua rotina diaria, muitas vezes desgastante,
isto falando de alguém que habite em zonas de grande movimento, como o caso
concreto de Lisboa. As pessoas por varios motivos, sdo obrigadas a deslocarem-se
muitas das vezes para as grandes cidades a procura de condi¢gdes para uma vida
melhor. Culturalmente muitas dessas pessoas, recém-chegadas aos grandes centros,
tentam procurar formas de conhecer novos individuos, tentando integrar-se em
grupos que partilhem os mesmos gostos e interesses. Por forma a auxiliar estas
pessoas, e nao so, decidiu-se criar uma plataforma, tendo por base o desporto, capaz
de ir de encontro as necessidades deste tipo de publico, uma espécie de fusao entre as
aplicacdes ligadas ao desporto, como o exemplo da "Nike+" e as aplicacoes de
“meeting points” no qual os utilizadores partilham experiéncias e interesses, criando
novos circulos de amigos. Esta ideia tem a grande vantagem de estabelecer novos
contactos criando novas esferas de amigos, através de algo que faz bem a sadde - o
desporto. Um conceito inovador de interacao social, que vai trazer a Portugal uma
nova forma de socializacdo entre individuos que partilhem o gosto ou o interesse pelo
desporto.

Assim, este relatério subdivide-se em 3 capitulos. Fazem parte destes, a
contextualizacdo do projeto, a sua fundamentacdo tedérica e por fim o
desenvolvimento do mesmo, ou seja, o desenvolvimento da aplicacao propriamente
dita.

O capitulo primeiro, trata da contextualizacdo de todo o projeto, em que é
primeiramente abordada a tematica “Atividade fisica e beneficio da pratica de
desporto”, ponto de partida para a elaboracao deste projeto. Apresentada esta
tematica, brotaram alguns aspetos, chamados de “problemas”, os quais se tentam
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solucionar, a longo prazo, com a utilizacdo da aplicagdo criada. Dos quais se
destacam: a falta de socializacdo por parte da maioria dos individuos, a vida
exponencialmente mais stressante, o individualismo e o isolamento das pessoas, o
sedentarismo cada vez mais evidente principalmente nas camadas mais jovens, entre
outros. Ainda aqui se apresenta os objetivos, quer gerais quer especificos, bem como
a metodologia projetual. Finalizando este capitulo com a calendarizacao.

No segundo capitulo, é apresentada toda a fundamentagao teoérica. Isto é, tudo
aquilo que é necessario alicercar para o presente projeto com a finalidade de
sustentar tudo o que for escrito e decidido ao longo do mesmo. Estas fundamentacgdes
serdo elaboradas a partir de estudos prévios e pesquisas aprofundadas em paginas
web, livros, dissertacdes, entre outros documentos e meios que se considerem
importantes para a orientacdo e justificacdo das escolhas tomadas. Aqui, tudo o que
envolve a criacdo de uma aplicacdo médvel aliada a conce¢do de uma marca e respetivo
grafismo, estd explicado de forma clara e sucinta a fim de esclarecer duvidas que
possam surgir.

O terceiro capitulo, expdoe de forma sequencial o desenvolvimento de todo o
projeto de criacdo de uma aplicacdo mdvel para o incentivo e gestdo a pratica
desportiva. Este capitulo encontra-se subdividido em 3 fases. Na primeira fase esta
explicito tudo o que engloba o pré-desenvolvimento da aplicacdo, ou seja, tudo aquilo
que é necessario resolver a posteriori no que toca a elaboracdo de um projeto desta
natureza, como: definir o publico-alvo; definir qual o posicionamento do produto a
desenvolver; pesquisar e analisar os principais concorrentes; criar e desenvolver
personas, fazendo um levantamento de todas as suas necessidades por forma a
definir quais as principais funcionalidades do produto.

Na segunda fase, apresenta-se e explica-se todo o processo grafico adotado, desde
o planeamento até ao desenvolvimento dos estudos wireframe de interacdo e
navegacao, passando por tudo o que engloba a identidade visual do produto, que vai
desde a definicdo dos elementos a serem utilizados na interacdo até a concecdo de
icones e grafismos, passando pela selecao e estudo da gama de cores bem como da
tipografia a ser utilizada. Aqui fez-se ainda a concecdo de um mapa de
navegacao/fluxograma da aplicacdo, mostrado de forma rapida e objetiva a forma
como se pode interagir com a aplicagdo. No seguimento, e jA na terceira fase do
processo, elaborou-se um guia de estilos, os mockups interativos (prototipos), e a sua
respetiva validacdo e andlise dos resultados. Também aqui foi desenvolvido o estudo
orcamental do projeto.

Por fim, e em jeito de conclusdo, apresenta-se os tépicos de beneficios da aplicacao
desenvolvida e também as perspetivas para o desenvolvimento do projeto no futuro.
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1.2. Atividade fisica e beneficio da pratica de desporto

Segundo Correia, 2012 o desporto e a pratica da atividade fisica sdo um bem
necessario, tanto a nivel fisico, social e mental, assim como para a prevencdo de
doengas, principalmente as cardiovasculares. Existe uma enorme taxa de
sedentarismo entre os adolescentes, o que pode provocar problemas de varia ordem.
No seguimento, “a revisdo sistematica de Tremblay, que analisou o impacto do
sedentarismo na sadde de criancas e adolescentes (5-17 anos), concluiu que o
principal comportamento sedentario é ver televisao, e que quando prolongado por
duas ou mais horas por dia, estd associado com uma composi¢cdo corporal
inapropriada, uma aptidao fisica diminuida, tendéncia para uma baixa autoestima e
diminuicdo tanto de comportamentos pro-sociais como de desempenho académico”
(Correia, 2012, Niveis de atividade fisica em adolescentes. A influéncia dos amigos.)

Um outro estudo realizado transversalmente por Telmo Correia em 2012, com a
participacdo de 660 jovens, sobre a influéncia do melhor amigo na pratica da
atividade fisica, concluiu-se que as caracteristicas psicossociais dos amigos podem
mediar os comportamentos destes, pois pode influenciar e dar a motivacdo necessaria
para que pratique atividade fisica, pois por vezes, sozinho acaba por sentir
desmotivado e fica por casa.

Nao existe apenas essa preocupacdo. A ida de uma pessoa para uma grande
metrdépole como Lisboa, pode trazer varias complicagdes a nivel pessoal e social. O
pouco tempo que tem para viver a sua vida é a receita perfeita para que esta se
comece a isolar e provavelmente a entrar em depressao, mesmo quando tenta manter
uma aparéncia de que esta tudo bem. Muitas pessoas procuram alternativas para se
relacionarem, uma delas é inscreverem-se num ginasio, por exemplo, pensando que
desta forma vao conhecer novas pessoas, e de facto vao, no entanto, ao fim de algum
tempo, caso ndo consigam estabelecer amizade, percebem que se torna complicado
falar com alguém depois de uma aula, ou entdo, ndo sdo capazes de ir além de uma
conversa fugaz do tipo “Entdo, tudo bem?”. Vivemos numa era em que cada vez mais
as pessoas se isolam e, portanto, a soliddo pode ser vista como uma “doencga”.
Podemos observar também que uma das ferramentas que contribui para essa dita
solidao, é o smartphone, mecanismo onde ja é possivel fazer tudo sem sair de casa. A
ideia é utilizar essa tdo inovadora ferramenta como meio para incentivar e retirar as
pessoas da solidao, tirando-as de casa e levando-as a fazer desporto e a conviver com
outros individuos que queiram partilhar as mesmas experiéncias.

Viver nos grandes centros urbanos, provoca muito stress, a tensao diaria a que as
pessoas estdo sujeitas é enorme, como: as longas distancias que tém que percorrer
para ir trabalhar ou ir para a escola; e a acumulacdo de diferentes trabalhos, faz com
que os individuos ao fim de algum tempo se sintam esgotados, quer fisica quer
mentalmente.
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1.3. Tema - Conceito

0 que se propde a desenvolver é uma plataforma base que disponibiliza recursos
de conectividade e construcao participativa de base de dados informativa dos
intervenientes e utilizadores. O principal objetivo é facilitar criacdo de coletivos
fluidos para a pratica desportiva. Estas ferramentas terao de ser disponibilizadas de
forma intuitiva para promover uma adaptacao facil a plataforma. Cada ferramenta
introduzida tenciona gerar interesse na plataforma por parte de diferentes
utilizadores.

O objeto aqui projetado terd como base uma area geografica especifica, de
preferéncia um centro metropolitano no qual exista uma economia ativa no sector do
bem-estar. Nessa area, serd desenvolvido um mapeamento que referencia os locais
aptos/apropriados/concebidos para a pratica desportiva recreativa. Cada um dos
espacos terd um background informativo, que alerta o utilizador para as qualidades e
defeitos do espaco, sendo possivel também ter acesso dos comentarios dos
utilizadores que ja o tenham frequentado. Os utilizadores da plataforma podem estar
registados, ou podem simplesmente ser convocados (em que sdo notificados por SMS
ou e-mail), sendo esse o nivel minimo possivel de relacio com a plataforma. O nivel
de comprometimento do jogador com a plataforma é variavel e traduz-se em
diferentes niveis de beneficios.

1.4 Definicdo do problema

“A problemadtica constitui efetivamente o principio de orientacdo tedrica da
investigacao, cujas linhas de forca define. Da a investigacao a sua coeréncia e potencial
de descoberta” (Quivy, R., Campenhoudt, L. V. Manual de Investigacdao em Ciéncias
Sociais 2008: 257)

0 mundo estd a otimizar-se numa perspetiva de melhorar a conectividade entre
agentes que atuam no mesmo sector ou em sectores semelhantes, enriquecendo as
relacdes através de vetores variados, melhorando a informacdo relativamente ao
meio envolvente e aos restantes utilizadores, facilitando o contacto por via network e
recorrendo as novas tecnologias de comunicacdo. Esta otimizacdo produz uma
sincronizagdo quase imediata, que provoca um tremendo incremento de
produtividade, facilitando a resolucdo de problemas e promovendo uma reducgao
substancial de custos no processo produtivo. E necessario olhar para a inovacio que
tem vindo a ser promovida pelo sector empresarial na area da conectividade e
perceber de que forma se pode aplicar os mesmos conceitos inovadores para retirar
dividendos no contexto social.

Assim sendo, e apds analisados varios artigos que se debrugam sobre a tematica

da fisica e o beneficio da pratica de desporto, bem como sobre a psicologia social ao
nivel dos comportamentos da sociedade, é de notar que existe uma grande falta de
motivacdo, para a patica do desporto, na maioria dos jovens e dos adultos na nossa
sociedade.
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1.5. Objetivos

0 que se propde desenvolver é uma plataforma base que disponibiliza recursos de
conectividade e construgdo participativa de base de dados informativa e qualitativa
dos intervenientes e utilizadores

O principal objetivo é facilitar a criacdo de coletivos fluidos para a pratica
desportiva e ndo sO. Esta ferramenta tera de ser pensada e construida para ser
utilizada de forma intuitiva, por forma a promover uma adaptacao mais facil e rapida
a plataforma. Cada ferramenta introduzida na plataforma tenciona gerar o maximo de
interesse possivel, por parte dos diferentes utilizadores.

1.5.1 Objetivos gerais

e (Criar um mecanismo para reduzir o sedentarismo e promover a atividade
fisica praticada pelos jovens e adultos em Portugal.

e Aumentar os niveis de contacto social entre residentes de grandes cidades,
incentivando-os a socializa¢do e a pratica do desporto.

e Identificar, através de um estudo mais aprofundado, sobre o desporto, a
atividade fisica e a psicologia social, alguns dos problemas que a sociedade
atual enfrenta.

e Promover a realizacao de eventos desportivos de forma natural e saudavel.

e Implementar na sociedade uma forma pratica de conhecer pessoas,
partilhar interesses e experiéncias, tendo sempre por base a boa pratica
desportiva.

e Definir e estruturar qual a importancia do Design de Comunicacao na
resolucdo do problema identificado.

1.6.2 Objetivos Especificos

e C(riar estratégias inovadoras de incentivo e motivacdo a pratica desportiva.

e Estimular o contacto social entre individuos.

e Promover a criacdo de uma plataforma que de certa forma seja o meio para
criar valores como a amizade e a questdo da inclusao social.

e Melhorar questdes ligadas as tendéncias de consumos e da forma como os
individuos socializam.

e Implementar uma estratégia de otimizacdo dos recursos desportivos que
existem em cada municipio.

e Permitir um acesso mais rapido a divulgacdo e ao conhecimento de
atividades desportivas, envolvendo a participa¢do dos individuos, quer na
promocdo e gestdo dos eventos, quer na participacdo das atividades
desportivas.

e Permitir o acesso e a participagdo de toda a comunidade.

5
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1.6. Metodologia projetual

Para a realizacdo deste projeto, foi utilizada uma metodologia projetual mista,
intervencionista e ndo intervencionista.

Comecou-se pelo método ndo intervencionista, que consistiu num estudo
aprofundado com base em matérias tedricas que tiveram um importante
contributo em relacdo a contextualizacdo do topico investigativo em termos de
processos e conceitos adequados a um projeto desta natureza. Nesta integrante
ndo intervencionista, aprofundou-se o estudo do problema geral detetado
referente a Atividade fisica e beneficio da pratica de desporto, onde
posteriormente foram identificados casos de referéncia que procuram fornecer
solugdes ao problema.

Fundamentados os resultados obtidos na investigacao nao intervencionista, foi
iniciada entdo a investigacdo intervencionista. Aqui procedeu-se a anadlise e
diagnéstico que permitiu entdo a concegdo de todo o processo de design da
aplicagdo e de toda a identidade visual envolvente. Este método tem como
principal objetivo, interferir na realidade estudada, ndo sé propondo resolugdes de
problemas, mas também resolvé-los de forma efetiva e participativa.

Em seguida expOe-se um esquema para melhor explicitar os métodos
abordados.
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DEFINICAO DO
PROBLEMA

METODOLOGIA MISTA

NAO INTERVENCIONISTA INTERVENCIONISTA

ANALISE E

ANALISE DO PROBLEMA DIAGNOSTICO

ATIVIDADE FiSICA E 3 )
BENEFICIO DA PRATICA QUESTOES PRATICAS
DE DESPORTO

CONCECAOE
DESENVOLVIMENTO

A\
DESENVOLVIMENTO
OBJETIVOS DE ESTUDOS
WIREFRAME
FUNDAMENTACAO APRESENTACAO
TEORICA DE RESULTADOS
(MOCKUPS)

ESTUDOS DE CASO

CONSUMER
JOURNEY

CRIACAO DE
PERSONAS

CONCLUSAO

PRESPETIVAS
FUTURAS

Figura 1 - Esquema que explica as metodologias abordadas. Fonte: Autores
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izacao

1.7. Calendar

Autores
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Tabela 1 - Calendarizacao
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1. Aplicacdes méveis

As tecnologias digitais, principalmente e em concreto as aplicagdes médveis, sdo
atualmente parte integrante da nossa sociedade e sdo constantemente melhoradas a
fim de se alcangar uma interagdo mais intuitiva e natural possivel.

Os utilizadores contemporaneos sdo cada vez mais exigentes, portanto é normal
que as aplicagdes mdveis, também o sejam. Uma app para que tenha uma boa
aceitacdo por parte dos utilizadores, deve ser pensada e construida com praticas
inovadoras. Com isto queremos dizer que, com o evoluir da sociedade e com tudo o
que diz respeito as novas tecnologias, cada vez mais a interacdo com dispositivos
fisicos, se torna mais exigente, ndo é por acaso que o computador fixo, que em tempos
era algo extraordinario e muito normal, hoje comeca a cair em desuso, abrindo
caminho para a entrada de outros mecanismos de interacdo e comunicacdo - o0s
dispositivos méveis, que a cada dia que passa estdo cada vez mais a ficar “na moda”.

Na sociedade atual, é bastante visivel que a maioria das pessoas ndo vive sem um
smartphone, pois através dele conseguem fazer uma data de atividades e aceder a
todas as informacdes necessarias ao seu quotidiano. Sdo muitas e varias as aplicacdes
moveis que o mercado oferece, um mercado cada vez mais exigente e seletivo.
Portanto, uma aplicacdo movel, concebida hoje em dia, tem de ser pensada e
desenhada, ndo de forma fechada, mas sim, de forma a manter em aberto a
possibilidade de poder ser adaptada e modificada sempre que necessario, um
investimento pensado a longo prazo. Assim a aplicacdo podera consequentemente
estar sempre em evolucdo e abranger um maior ndmero de utilizadores.

2.2. Ul e UX Design

Ul Design (User Interface - Interface do utilizador), mais conhecido em Portugal
por Design de Interface, € a via pela qual o utilizador interage com uma aplicagdo ou
software. E a maneira de como um software e um individuo trabalham juntos através
da utilizagdo de mecanismos como: botdes, menus ou qualquer outo elemento que
forneca uma relacdo entre o utilizador e o software. Um trabalho de Design de
Interface bem idealizado, tem como premissas base, satisfazer todas as necessidades
dos utilizadores, focando-se na facilidade, intuitividade e rapidez, com que a pessoa
acede a informacgao pretendida.

Ja UX Design (User Experience — Experiéncia do utilizador), € a percecdo que o
utilizador fica depois de usar o aplicativo. Segundo a descrigdo feita pela Wikipédia
(2018), a Experiéncia do utilizador ¢ um “conjunto de fatores relativos a interagdo do
usuario com um determinado produto, sistema ou servi¢co cujo resultado gera uma

percecao positiva ou
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negativa”. Aqui deve-se ter em ten¢do também aos aspetos afetivos e experienciais
que o aplicativo promove na pessoa, para além dos aspetos de design (hardware,
interface,

usabilidade, facilidade de navegacdo e pesquisa..). Este conceito é de natureza
subjetiva, pois assenta sobre a perce¢do e o pensamento individual sobre um
determinado sistema, e dindmica pois pode se modificar ao longo do tempo, mediante
os contextos. Ora vejamos, quando um individuo interage com um determinado
dispositivo ou sistema, tem uma impressdo instantdnea ou pode até formar um
determinado pensamento, que pode evoluir no tempo. E “neste processo, a
percepcdo, a¢do, motivacdo e cognicao do usuario se integram para formar uma
histéria memoravel e coerente: Chamada “experiéncia do usudrio”. Esse processo
suscita respostas emocionais, que determinam em grande parte se a experiéncia sera
considerada positiva ou negativa.

"Ul is the saddle, the stirrups, and the reigns. UX is the
feeling you get being able to ride the horse, and rope your
cattle." , por Dain Milller

“ Ul é a sela, sao os estribos, e as rédeas. Ux é as
emocgoes que o cavaleiro obtém ao andar de cavalo e ter
poder sobre este” (tradu¢do nossa)

INFORMATION
\ ARCHITECTURE

(Text, Video,
Soun

\

INDUSTRIAL
DESIGN

HUMAN-COMPUTER
INTERACTION

Figura 2 - Diagrama de UX de Dan Staffer.
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Neste diagrama, que retrata tudo o que esta inerente a experiéncia do utilizador
enquanto consumidor de determinado produto, neste caso concreto, de tudo o que
esteja relacionado com o Design enquanto elemento essencial para uma clara
comunica¢ao de qualquer produto.

2.3. Posicionamento

Para uma marca se diferenciar no mercado atual, onde existe uma grande
competitividade, deve-se ter em conta, uma conceptualizacdo que se distinga o mais
possivel de tudo o que ja existe, criando assim métodos que fortalecam a identidade
da mesma. Para se destacar num tdo exigente mercado, deve ndo s6 constar na marca
uma boa apresentacdo em termos de qualidades técnicas como também que
comunique de forma clara e sucinta a fim de enfatizar relagdo entre marca e cliente.

Atualmente uma das caracteristicas mais distintas no mundo das marcas é a
relacdo que estas criam com os seus consumidores, pois cada vez mais sdo pensadas e
projetadas a pensar neles. Os consumidores, cada vez mais exigentes, procuram
marcas cujos valores sejam correspondentes de acordo, com aquilo em que
acreditam, hoje os consumidores procuram muito mais das marcas, procuram valores
que vao muito além da simples transicdo comercial. Com isto deve-se entdo procurar
criar formas de sustentar a marca em alicerces fortes para que, além de satisfazer,
ndo s6, as necessidades e os desejos dos seus clientes, também os possam
surpreender de forma positiva, proporcionando-lhes produtos e servicos que sejam
inovadores, cativando assim o seu interesse.

Existem varios métodos as quais as marcas recorrem para se poderem posicionar
o melhor possivel no mercado, como por exemplo a analise SWOT e o brand
personality.

Segundo Mendonca (2016), hoje as marcas tém que ser objetivas e a empresa
mostrar claramente qual é o seu posicionamento, ou seja, o que defendem e quais sao
os seus principios e valores. Para o mesmo, uma empresa deve se posicionar no
mercado de forma inequivoca, ou seja:

“Para uma empresa conseguir espago no mercado, ela deve ter um
produto e uma oferta que traduzem claramente e objetivamente aquilo que a
empresa espera que 0s consumidores percebam, sem ser comparado com
nenhuma outra oferta ou produto. Isso se refere ao posicionamento da
empresa, que consiste na acdo de se diferenciar no mercado através de seus
atributos reais ou simbdlicos, projetando produtos e a imagem da empresa
na mente dos consumidores”, por Bruno Mendonga.

2.3.1 Analise SWOT

A andlise SWOT é a criacdo de uma visdo estratégica, uma ferramenta que
permite realizar uma analise aos pontos fortes e aos pontos fracos de uma marca
no ambiente em questdo, tanto externo como interno. Esta analise serve para os

11
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designers se distanciarem do produto em questao, e conseguirem definir esses
valores a fim de se destacarem num tao saturado mercado.
As letras SWOT referem-se a Strenghts (pontos fortes), Weaknesses (pontos
fracos), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacgas).

Analise SWOT

Instalagdes e infraestuturas modernas Instabilidade financeira
Colaboradores jovens e dinamicos Nao reconhecimento externo
Personalizagao e profissionalizagio Inexisténcia de comunicagao interna
nos servigos e externa

Satisfagdo dos clientes Identidade Visual Corporativa actual

Parcerias e o trabalho em rede

Criagao e implementagdo da nova Conjuntura econémica desfavoravel

Identidade Visual Corporativa st
Ma imagem passada externamente

Novas aplicagoes graficas da marca -
Compreensao inadequada do

Aumento da efiéncia da comunicag<o funcionamento da IPSS

FECIIA £ GRieTa Falta de cultura visual na regiao

Setor pouco explorado a nivel grafico e
de comunicagao

Figura 3 - Esquema explicativo de uma analise SWOT Fonte: Daniel Raposo

2.3.2. Brand Personality

Entende-se por Brand Personality, a personificacio da marca, ou seja, a
associacdo de um conjunto de caracteristicas humanas a propria marca. Esta
técnica permite aferir e compreender melhor quais as perceg¢des que o consumidor
tem da marca, possibilitando a criagdo de uma identidade unica e diferenciadora.
Como nos explica (Klein, 2002, p.48), “A IBM ndo vende computares, mas solucdes
para os negdcios. A Swatch ndo tem relacdo com reldgios, mas com o conceito de
tempo.”

Em seguida apresentamos um esquema que explica as cinco vertentes que
personificam uma marca. S3ao elas a vertente Espiritual, Ambiental,
Comportamental, Moral e Fisica, que por sua vez estdo subdivididas em mais cinco
vertentes cada. Isto tudo, para conseguirmos caracterizar a marca, e personifica-la

12
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a fim de que esta possa se posicionar de maneira vigorosa perante um mercado tao

exigente.

comercial
= — Comportamental
sociodemogrdfico posicional g
conceptual
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2 ]
'A ‘ motivagdes
valores
atitudes

futuro
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lifestyle

personalidade
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Sexn
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cromdtico histérico S gem

nome

Figura 4 - Esquema de Brand Personality Fonte: Daniel Raposo

2.3.3. Naming

Quando pensamos em abrir um negocio ou criar um novo produto, uma das
coisas mais importante é escolher o nome que lhe vamos dar. Pois sera a primeira
coisa que vai passar para o exterior e sera também por ai que os consumidores
terdao as primeiras impressdes de marca. E por isso que o nome tem de ser muito
bem pensado, nao pode, ou melhor, nao deve ser escolhido ao acaso, como explica
a designer especialista em marcas Veronica Reis, 2016.

Segundo Raposo, a conce¢do do naming passa por varias fases, a fase das
definicdes, a fase da elaboracgdo, da concegdo e por fim a validagdo como se pode
ver em seguida na tabela 2.
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Tabela 2 - Criagcao de um nome para determinado produto ou
empresa, por Daniel Raposo

Fase 1 Briefing da empresa
Definigdes Analise do conceito base
Mapa de publicos
Dimensdes do nome: local, regional, nacional,
transnacional.
Mapa de nomes dos concorrentes

Fase 2 Estudo de dados obtidos na fase 1

Elaboracédo Determinagao da metodologia e plano de trabalho
Busca das pistas mais convenientes para a
concepgao

Fase 3 Produgao do material verbal bruto

Concepcéo Selecdo de particulas sonoras (prefixos, sufixos,

fonemas) para desenvolver.

Combinacgdo por meios informaticos.

Selecdo e eliminacdo de formas ilegiveis, compridas
ou banais.

VariagOes sobre nomes selecionados. Afinar de
acordo com o conceito base.

Retencao de um grupo finalista dos melhores nomes

obtidos.
Fase 4 Selecao do nome definitivo
Validagdo Analise critica das vantagens e desvantagens

14
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2.3.4. Slogan

As marcas procuram um slogan essencialmente para se posicionarem no
mercado. Este deve ser simples, direto e criativo, de forma a chamar a atencdo do
publico alvo. E importante para a consolidagdo de uma marca, possuir um slogan que
ajude a memorizar e a construir uma ligacdo do consumidor com a empresa.

‘ﬁlgl\

L

@%ﬁ open happiness*

open happiness

Figura 5 - Slogan da Coca Cola

De acordo com a informacao divulgada, em 2017, pelo The Wall Street Journal, a
Coca-Cola jd mudou o seu slogan 50 vezes desde o primeiro em 1886.

2.3.5. Identidade Visual

Entende-se por identidade visual tudo o que representara a empresa visualmente.
Isto é, todo um conjunto de elementos formais, abaixo referidos e elucidados, que
representam de forma sucinta e organizada uma institui¢do, servico, um produto ou
uma empresa.

Utilizando de uma forma correta e estruturada, todos os elementos integrantes da
identidade visual, garante assim que, a qualidade e estabilidade destes mesmo
elementos sejam mantidos, transmitindo assim, uma boa apresentacdo em termos
visuais, para o consumidor.

“Uma marca bem-sucedida tem tudo a ver com o detalhe. Cada
faceta de uma marca tem que estar aparente nas comunicagdes, no
comportamento, nos produtos e nos ambientes da organizacdo.”, Brian
Boylan, presidente da Wolff Olins.

2.3.5.1. Marca Grafica

Muitas pessoas tendem em dizer que o log6tipo de uma marca deve transparecer a
sua identidade de forma clara a perspicaz, mas existem certas e determinadas
entidades que preferem adotar uma psicologia grafica mais abstrata, pois existem
varias formas de representar visualmente uma marca: fcone, indice ou Simbolo.
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Podemos dar o exemplo da “Vista Alegre” que, ao olhar para a sua marca grafica, ndo
percebemos a primeira vista que se trata de uma empresa de producao de louga. Ao
usar um simbolo, muitas vezes também ndo se tem uma ideia clara, em que area do
mercado, uma determinada empresa, se enquadra, como é o caso da “Nike”. Um
objeto ou simbolo pode traduzir varios significados, como por exemplo uma macga
pode significar a prépria fruta, nutricao, saide, organico, etc. Quem diria que uma
empresa de tecnologia teria uma maga como logétipo? A marca grafica nao precisa de
passar uma imagem clara do que a entidade é, mas sim ter um conceito légico para
que ndo seja representativo desta ao acaso.

%
=

Figura 6 -Exemplos de icones, Fonte: Daniel Raposo

e ol

PORTUGAL

Footpiat CopANA

Figura 7 -Exemplos de indices, Fonte: Daniel Raposo

16



Desenvolvimento de uma aplicagdo mavel - Ludis

@acr Denzp
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Figura 8 -Exemplos de Simbolos, Fonte: Daniel Raposo
2.3.5.2. Cores

Quando trabalhamos para um determinado projeto, a escolha de uma cor nunca
pode ser ao acaso ou determinada pelos gostos pessoais. Esta escolha tem de ser
ponderada, e pensada de forma a ir de encontro ao que se pretende mostrar e
transmitir no projeto. Para se conseguir chegar a um consenso apropriado é
necessario ter um profundo conhecimento do publico a que se destina o trabalho.

CHEGOU A HORA DA GUERRA! A CULPA E DAS ESTRELAS...

‘ESANIC

Figura 9 - A importancia das cores num projeto de Design, 2014, Renato Melo

A escolha da cor acertada para um dispositivo, neste caso concreto, um smartphone
tem grande importancia e ira instantaneamente e involuntariamente criar uma reacao
subjetiva e emocional no utilizador, pois escolher a cor certa ndo é apenas uma questdo
de estética ou de seguir as tendéncias do mercado. Determinadas cores terao
importantes implicagdes no que diz respeito a comunicacdo, pois estas possuem
diferentes sensacoes e significados, como diz Francisco Borges (2016).
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e Vermelho: Implica decisdes, incita a fazer algo, estimula o apetite e simboliza
paixdo, amor, etc. Além disso, incentiva a ser impulsivo, criando um senso de
urgéncia.

e Amarelo: Representa felicidade e transmite otimismo.

e Azul: Transmite serenidade e tranquilidade para o cliente/usudrio e aumenta
a produtividade. Gera uma sensac¢do de seguranca e confianca.

e Verde: Esta associada a natureza, tranquilidade e sauide. Embora tenha uma
forte ligacdo com a riqueza e com dinheiro.

e Roxo: Sabedoria e sucesso. E normalmente utilizada por marcas originais e
criativas.

e Laranja: Manifesta emoc¢ao e entusiasmo, embora seja limitada a geracao de
leads e ao impulso de compra. Contudo, tudo isto sem perder a sensag¢do de

viabilidade.
A
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Figura 10- Guia emocional das cores, Fonte:fabricadeaplicativos.com
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2.3.5.3. Tipografia

Nao existe design grafico sem tipografia. Para todo o trabalho, por mais bom que
seja, a qualidade do design em si, a disposicdo perfeita dos elementos graficos,
hierarquia de informacdo visual, se ndo existir uma escolha certa do tipo de fonte, o
trabalho nunca vai ser perfeito. A tipografia é um elemento de peso em todos os
projetos, para alguns profissionais, é até mesmo, o elemento mais importante.

Uma fonte pode, ou nao, facilitar a capacidade da leitura, a compreensdo de imagens
e mensagens. O seu uso feito com competéncia pode até imortalizar algumas marcas e

ideias.

Figura 11 - Type the Sky, Lisa Reinermann
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2.4, Personas

Entende-se por personas, todas as personagens ficcionalmente criadas com o
proposito de auxiliar, determinada marca ou empresa, no que diz respeito a identificar
o seu cliente ideal, definindo os problemas vincados pelas personas criadas, a fim de,
posteriormente conseguir satisfazer as necessidades de um futuro utilizador através
do produto a desenvolver. Para utilizar o método das personas, introduzido por Alan
Cooper, no livro, The Inmates are Running the Asylum, em 1998, deve-se iniciar o
processo, comecando por realizar pesquisas de mercado baseada nas analises das
necessidades de um determinado publico alvo. Muitas vezes as personas sao
desenvolvidas e sintetizadas a partir de dados obtidos através de entrevistas com
resoluto tipo de utilizadores.

2.5. Arquétipos Emocionais

Os arquétipos emocionais, sdo conhecidos como sendo as imagens, vivéncias,
experiéncias, intuicdes que um determinado individuo tem, perante alguma coisa
especifica, ou seja, sdo todos os processos que estdo de certa forma ligados a memoria,
que por sua vez, estdo ligados a histéria da humanidade e a histéria desse mesmo
individuo, que tera as percecdes consoante a sua experiéncia e background pessoal.

Entdo, pode-se afirmar que os arquétipos emocionais, sdo padrdoes de emoc¢do que
sdo empregues pelos consumidores para exprimirem o seu sentimento perante
determinado tipo de servico ou produto.

Esta relacdo entre o consumidor e o produto deve ser anteriormente analisada, de
forma cuidada e exaustiva, pois é uma ferramenta bastante importante no que diz
respeito a promog¢ao do produto desenvolvido, com a finalidade de atingir o publico
alvo, levando a que este interrelacione-se com o produto.
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Na imagem que se segue, apresenta-se os diferentes tipos de arquétipos existentes
nas diferentes marcas.

e CHANEL
\
™
V prestativo Prudential

RedBull

Figura 12 - Arquétipos das marcas.
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3. Desenvolvimento do Projeto (aplicagcao)

3.1 Primeira Fase

3.1.1 Definicao de Publico-Alvo

Entende-se por publico-alvo, um grupo caracteristico de utilizadores que
compartilham um perfil semelhante. Isto é, os seus problemas e as suas necessidades
sdo idénticas enquanto consumidores.

O presente projeto, no qual se propdem a criacdo e o desenvolvimento de uma
aplicacdo movel para promover a gestdo e o incentivo a pratica desportiva, destina-se
a toda a comunidade, com realce para todos os praticantes de futebol, quer ativos ou
ndo, ou seja, para praticantes que exercam a pratica desportiva com regularidade e
que portanto estardo mais familiarizados e com mais resisténcia, mas também para
aqueles que embora ndo pratiquem futebol com regularidade e que ndo tenham tanta
habilidade, também queiram participar e aprender um pouco mais da modalidade.
Esta app promove o futebol, com o lema: todos sdao bem-vindos, porque se considera
que todos os individuos desde que tenham interesse em praticar desporto,
nomeadamente, o futebol, tém o direito de poder participar nos diferentes eventos
por forma a poderem partilhar novas experiéncias e quem sabe criar lacos de
amizade.
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3.1.2 Estudos de Caso - Principais Concorrentes

PLAYO

Figura 13 - Marca grafica

Playo é uma plataforma disponivel quer para dispositivos I0S quer para
dispositivos ANDROID e ja conta com mais de 25000 seguidores na rede social
Facebook. Foi fundada em 2014 na India. A aplicacio esta apenas disponivel para a
India e para os Emirados Arabes Unidos. Nesta plataforma estdo disponiveis mais de
50 desportos e atividades. Tem como principal objetivo, juntar utilizadores com o
mesmo tipo de interesses, no que diz respeito a pratica de qualquer tipo de desporto.
Através da Playo também é permitido gerir os locais aptos para a pratica de
determinado desporto, podendo até fazer a reserva do mesmo.

“Playo is the definitive sports networking app - a one stop
destination to connect all sports enthusiasts and bring back ‘play’ in
your life. So get your lovable varsity jersey out and give your
neighbour a shout or go challenge your colleague...better still make
a new friend. No more excuses...go Playo!” Playo, 2017

“A Playo é o um aplicativo de rede de desportos - um
destino Unico para conectar todos os entusiastas de desportos e
trazer de volta a "diversao" nas suas vida. Entdo pegue na sua
adoravel camisola de equipa, dé um grito ao seu vizinho ou desafie
0 seu amigo... melhor ainda fazer um novo amigo. Nao ha mais
desculpas ... junte-se a Playo!” (tradugdo nossa)

Os criadores desta aplicagdo tém o cuidado de ser bastante ativos nas redes sociais,
promovendo eventos, partilhando noticias sobre futebol e ndo sd, tornando esta uma
aplicacao com uma excelente base criptica, isto ¢, uma base que estimule o utilizador
sem que este se aperceba diretamente, fazendo desta, uma aplicagdo com bastante
sucesso no mercado. Nesta aplicacao, o proprio utilizador pode controlar quem joga
consigo para garantir a sua seguranc¢a e privacidade. Também uma das grandes
vantagens de utilizar a Playo, € a sua vasta gama de variedades de desportos a praticar,
conseguindo assim abranger um maior nimero utilizadores. Por outro lado, um dos
grandes problemas é que a aplicacdo apenas estd disponivel para a India e para os
Emirados Arabes Unidos. Na figura 13 que se segue podemos ver alguns exemplos das
interfaces da referida app.
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Exam Sports Arena

Eena Meena,Deeka & many The Number of Venues on o v —— | WILL Find You. Find New Events

more playing right now!

iaioy Playo Are Too Damn High! Book Courts Hourly! And | WILL Book You! Around You!

Figura 14 - Screenshots da aplicacao PLAYO
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Want2Play WANT
@ 2PLAY
Figura 15 - Marca grafica

Want2Play é uma plataforma que ja tem mais de 10.000 downloads e ja é bastante
conhecida no Brasil pelos eventos que promove, como podemos ver (figura 13). E uma
aplicacdo projetada para reduzir a dificuldade existente, no que toca a organizagao de
eventos desportivos e também em encontrar jogadores disponiveis para participar nos
mesmos. E um conceito que se ergue pela prépria necessidade do criador brasileiro,
Fabio Mendonga, de 24 anos, que gosta de praticar desportos coletivos e que na
maioria das vezes ndo tinha companhia para tal. A aplicacdo conta para ja com mais de
20 desportos praticaveis, sendo o futebol, futevolei, corrida, vélei, skate e caminhada
os mais escolhidos pelos utilizadores.

Zh b L 38 NAR

Figura 16 - Varios desportos existentes na app

Segundo o autor da app, “Muita gente acaba se motivando mais fazendo atividades
em grupo, com o estimulo de outras pessoas, e a Want2Play pretende ajudar que o
usudrio encontre justamente aquelas com as mesmas afinidades”, por Fabio Mendonga.

ANT2PLAY

YOGANA NALAGOA

AULAO DE YOGA COM A MULA WID

@WANT2PLAY

Yoo

, ‘ YOGANA NA LAGOA

26/05 - 08 30 | LAGoA [EMFHENTE A0 PALAPHITA]

N

CAFE DA MANHA E SORTEID DE BRINDES
ARRECADAGAQ DE ROUPAS

L— b & 2% ¢
OCAL: PEDRA BONITA = W

-
LOC. = ~ - ESPA pe
’ R 2 - O APLICATID WANTZBLAY ot e

Figura 17 - Evento promovido pela Want2Play

25



Daniel Guiomar e Goncalo Belo

Nesta aplicacdo é possivel encontrar pessoas que estejam a praticar desporto numa
area abrangente a do utilizador, no qual este se pode juntar de maneira facil e pratica,
como também descobrir escolas, treinadores e eventos que com um simples toque
consegue confirmar a sua presenca. Contém um chat, onde se pode adicionar outros
utilizadores com o propdsito de trocar novas experiéncias e fazer novos amigos.
Também o préprio utilizador pode criar o seu evento, escolhendo o nome do mesmao,
uma data, o local e o tipo de atividade desportiva. Uma das maximas do criador da
plataforma é, “Conheca novas pessoas através do esporte. A melhor forma de levar uma
vida saudavel!”.

A Want2Play é uma plataforma que ainda é alvo de algumas criticas por parte dos
consumidores, porque é pouco interativa e tem uma fraca usabilidade. A app,
apresenta-se muito a base de grafismos simples e estaticos, com um design pouco
dindmico e, que obriga e requer alguma atenc¢do e dedicacao do utilizador, como no
exemplo da terceira foto da figura 15, em que vemos que o utilizador terd que
preencher varios campos, para criar um evento.

PROCURE POR ) BUSQUE SUA CRIE SEU PROPRIO EVENTO GERENCIE SEUS CONFIRME PRESENCA
EVENTOS PROXIMOS A VOCE ATIVIDADE PREFERIDA DE MANEIRA SIMPLES ESPORTES E ATIVIDADES E CONVIDE SEUS AMIGOS

FABIO MENDONCA

==
BASQUETE DE 4*
ALTINHA DO LEME
4 PARTICIANTES
CORRIDINHA DA NOITE N RN
CONFIRMAR PRESENGA

ALTINHA DO LEME
»

Figura 18 - Screenshots da aplicacao Want2Play
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Rovo

RWOVO

Figura 19 - Marca grafica da ROVO

Rovo é uma aplica¢do mével que surgiu na Asia, mais concretamente em Singapura,
pelos seus fundadores, Danny, Joshua, James e Ritesh. Esta plataforma surge apds, a
meio de um jantar de amigos, um dos criadores, falar sobra a dificuldade que este tinha
em conseguir arranjar alguém para jogar ténis com ele, disse, numa entrevista que deu
Ritesh ao blog The Tennis Foodie em Agosto de 2017. Comegaram apenas por
desenvolver a aplicacdo sem grandes cuidados a nivel técnico, como um simples hobby,
até que comecaram a obter feedback’s bastante positivos e foi a partir dai que
agarraram a oportunidade de desenvolver uma aplicacdo util, primeiramente apenas
para os amantes de ténis.

“When total strangers start using your product with no
convincing & give you amazing feedback, it's an amazing feeling.
As we started to see that happening more & more, we started to
think that Rovo can be so much bigger than a hobby project.”, por
Ritesh.

“Quando um grupo de estranhos comeca a usar o seu
produto sem convencimento e oferece um feedback incrivel, é
uma sensacao incrivel. Quando comeg¢amos a ver a acontecer cada
vez mais, comegamos a pensar que a Rovo pode ser muito maior
do que um projeto de hobby.” (tradu¢do nossa)

O conceito Rovo, passa por tentar inspirar todos os amantes de atividades fisicas a
praticar cada vez mais desporto, até conseguirem atingir a sua melhor performance, o
melhor de si mesmos. A aplicacdo conecta utilizadores com diferentes niveis de
habilidades, para que possam aprender uns com os outros, partilhando conhecimentos
e experiéncias. Inicialmente apenas era possivel praticar, através da aplicagao,
deportos de raquete, principalmente o ténis.

“Many apps today often keep us behind our mobile screens.
Rovo does the opposite and has that physical aspect which draws us
out of our homes to meet new people. The world needs more of such
interactions” — Chester Fernandez, um dos jogadores com mais
destaque na aplicacao.
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“Atualmente, muitas aplicagdes nos mantém por detras dos
ecrds dos nossos telemoveis. Rovo faz o oposto e tem aquele aspeto
fisico que nos atrai para fora das nossas casas para conhecer novas
pessoas. O mundo interacdes como estas."

Atualmente a Rovo é uma aplicacdo bastante completa, onde ja tem cerca de 8
desportos predefinidos, contendo também uma ferramenta, bastante importante, que
permite enviar para os autores, uma mensagem onde o utilizador pode referir qual o
seu desporto favorito, para que no futuro, esse desporto também possa ser
incorporado a plataforma. Os fundadores criaram uma recente plataforma, acoplada a
inicialmente projetada, com o nome de Rovo Up. Esta nova aplicacao permite que os
jogadores experientes, treinadores amadores e treinadores profissionais consigam
aceder a Rovo com a intencdo de ajudar os outros utilizadores a melhorarem as suas
capacidades, através de aulas particulares, que serdo pagas pelo préprio utilizador
requerente.

-
- w 2 * X % \)5“5(- USD $50 5'0550
FIND SPORTS BUDDIES & ! “This is one of the first sports app done

| right when compared to other social
#PLAYMURE y sports apps in the market. Fantastic an  amazon z,,
'BADMINTON - SQUASH - TABLE TEANIS - TENNIS D | i stuff. Been using it for badminton for a

i while now. Absolutely love it.”
P L LD o B ROVD 1S LAUNCHING IN YOUR CITY.
N A, BAOHITON PLAYER BE THE FIRST TO TRY ROVO & WIN

g $US50 AMAZON GIFT CARDS.

Figura 20 - Publicidade da feita para a aplicacao

Evidencia-se que é uma aplicacdo bastante completa, que funciona também como
uma rede social, onde os utilizadores podem escrever comentarios, partilhar eventos e
até encontra amigos, tendo como ferramenta um chat. Tudo isto, torna a aplicacdo, em
termos de Design, um pouco complexa, ou seja, com muita informagdo disponivel em
cada um dos ecrds. Existe uma grande coeréncia quer em termos graficos quer
cromaticos, que leva a que aplicacdo seja bastante apelativa como se pode observar na
figura 16.
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066 D

P OO el

Figura 21 - Screenshots da aplicacao Rovo

3.1.3 Pesquisa e recolha de informacao - Criacao de personas e consumer
journey

Com a elaboracao das personas, criadas a partir de um modelo base oferecido pela
plataforma Xtensio, onde existe varios templates de layouts que podem ser editaveis,
tornando-se numa tarefa mais simplificada. Com isto, ficou também mais facil a
realizacdo do seu consumer journey e com estes dois elementos criar as defenir as
necessidades apontadas por cada persona.

Para a criacdo do consumer journey (jornada do consumidor) foi utilizado um
método um pouco distinto do que habitualmente é feito. Através de poucas imagens,
tentou-se apresentar a jornada do consumidor, mostrando os costumes e as
tendéncias de consumo de cada personagem criada e com isto definir posteriormente
as suas necessidades e problemas.

Em seguida estao presentes duas personas e respetivo consumer journey’s criadas
a priori, bem como um pequeno texto explicativo.
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Persona 1 e seu Consumer Journey

Joao Afonso

" A vida é uma aprendizagem didria.
Afasto-me do caos e sigo um
simples pensamento: Quanto mais
simples, melhor!"

Idade: 24

Emprego: Contabilista
Estado-civil: Solteiro
Locallizacdo: Lishoa

Personalidade

Introvertido Extrovertido
|

Antipatico Simpético

Conflituoso Amigavel

|

Frustracdes

e Detesta confusoes.
e N&o gosta de chegar atrasado.
e QOdeia deixar problemas por resolver..

Objetivos

e Conhecer pessoas novas.
e Partilhar experiéncias inovadoras.
* Aprender mais sobre a sua area de trabalho.

Consumer journey

Jodo é um rapaz de 24 anos, recém-licenciado que apo6s
terminados os seus estudos, que recentemente se mudou para
Lisboa depois de ter recebido uma proposta para trabalhar como
contabilista de uma empresa relacionada com recursos
humanos. Jodo tem uma vida bastante atribulada e stressante,
néo sé porque vive numa grande cidade, onde existe muitas
pessoas e muito movimento o que por si so ja esgota, mas
também pelo o emprego que tem, onde nem sempre ¢é facil lidar
com certos clientes. Jodo, esta sempre a espera que chegue a
hora para ir para casa, onde pode relaxar, e fazer o que mais
gosta, mas ele também sente falta de amigos, sente falta
daquele companheirismo que tinha na sua terra, antes de rumar
até Lisboa. Normalmente, quando tinha dias mais agitados, na
sua aldeia, antes de chegar a capital, Jodo utilizava o desporto ao
ar livre como forma de descumprir, sentindo-se muito mais
“leve”. Nao é facil se integrar num meio social como o de
Lisboa. De manh3, o despertador toca... a rotina volta.

Motivacao

Incentivo

Medo

Aprender

Interesse

Socializagdo

Preferéncias

Anuncios tradicionais

Novos media

Leitura

Marcas e Influéncias

¥ © Yo{Dd

Figura 22 - Esquema ilustrativo da criacao de uma persona, Fonte: Autores
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Consumer jounery 1

-

R

E — 7 e

Jodo, 24 anos Contabilista

Vida solitaria Caminho para casa Stress no trabalho

Rotina

Figura 23 - Esquema ilustrativo de um consumer journey, Fonte: Autores
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Persona 2 e seu Consumer Journey

Filipe Silva

"Viver é a coisa mais rara do
mundo. A maioria das pessoas
apenas existe."

Idade: 27

Emprego: Cozinheiro
Estado-civil: Solteiro
Localizagdo: Lishoa

Personalidade

Introvertido Extrovertido
||
Antipatico Simpatico
|
Conflituoso Amigavel
L

Frustracdes

* Detesta imperfei¢des naquilo que faz.
e Odeia estar sozinho.
e [Estar parado.

Objetivos

e Ser uma melhor pessoa a cada dia que passa.

e Subir de posto no emprego (chegar chefe de cozinha).
e Conhecer novos locais.

e Partilhar novas experiéncias.

Consumer journey

Filipe tem 27 anos, é um jovem que vive a pouco mais de um
més na cidade de Lisboa. Mudou-se para esta grande metrépole
apos ter recebido uma proposta de emprego na area em que se
especializou, a cozinha. Filipe trabalha como cozinheiro do Hotel
Tivoli Oriente. Adora aquilo que faz. Como tem grande cuidado
com a sua alimentagéo e principalmente, com a sua saude, tem
por norma fazer caminhadas e corridas de manha, antes de
entrar ao servigo, porque se sente mais feliz assim. Tem por
norma, salvo raras excegdes, frequentar o ginasio perto de sua
casa. Filipe é um individuo que necessita imenso de socializar, &
bastante ativo. Inscreveu-se num ginasio com o intuito de
conhecer pessoas, mas aquelas conversas rapidas apos as
aulas de grupo, que frequenta no ginasio, ndo satisfazem as
suas necessidades. Filipe necessita de criar lagos mais fortes de
amizade, sente-se sozinho e por vezes ndo tem aquela
motivagao necessaria para fazer exercicio fisico.

Motivacao

Incentivo

Medo

>
©
=
@
>
=%
@
=

Interesse

Socializagéo

Preferéncias

Anuncios tradicionais

Novos media

Leitura

Marcas e Influéncias

Figura 24 - Esquema ilustrativo da criacao de uma persona, Fonte: Autores
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Consumer jounery 2

Filipe, 27 anos Lisboa Cozinheiro

Necessidade de socializar Habituado a atividade fisica (ginasio) Desportista

Figura 25 - Esquema ilustrativo de uma persona, Fonte: Autores
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3.1.4 Tratamento e analise da informacdo - Apontamento das
necessidades

Apoés elaboradas personas com base no que existe na nossa sociedade nos dias
que correm, depara-se com alguns problemas existentes no dia-a-dia das duas
personagens ficticias. Ambas vivem em Lisboa, uma cidade bastante movimentada e
atribulada. Toda essa afluéncia, agrega-se a rotina existente na vida de cada um, pois
0s empregos que tém nao permitam que possam fugir muito da mesma.

A primeira persona criada tem uma vida bastante solitaria e ao mesmo tempo
atarefada devido ao facto de ndo s6 ter chegado a pouco a cidade como também de
ter um emprego que ocupe demasiado a sua mente, ndo lhe permitindo assim que
possa talvez socializar com outras pessoas. Jodo acaba os dias sempre exausto, e
nao tem vontade de mais nada a ndo ser de ir para casa e relaxar, pois, no dia
seguinte continua a sua rotina. Sente necessidade de fazer desporto para
descomprimir de todo o caos que o emprego lhe proporciona.

A segunda persona tem uma vida muito ativa, é um individuo que costuma de
praticar desporto sozinho apesar de preferir uma companhia, mas pelo facto de ser
um novo habitante de Lisboa, ainda ndo se adaptou e ndo encontrou ninguém que
possa partilhar as suas experiéncias.

Apés analisadas as informagdes, surgem algumas das seguintes necessidades:

e Praticar desporto;

e Socializar;

e Partilhar experiéncias novas;

e Conhecer novas pessoas com interesses comuns;
e (riar lagos de amizade.
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3.1.5 Estrutura Base da Aplicacao - Principais Funcionalidades

A aplicacdo a ser desenvolvida, tem por estrutura base, a landing page (ecra
inicial) e a fase de registo. Existe um breve registo, onde, através de um cédigo de
seguranca é confirmada a conta. Em seguida, como existe em muitas aplica¢des que
sejam redes sociais, ndo sendo esta uma excecdo, apresenta-se o feed, onde iram
aparecer todas as publicacdes de outros utilizadores, bem como jogos e eventos que
surjam. Com isto, ira estar presente um menu fixo na parte inferior, que tera como
interligacdo; o botdo de criar jogo, perfil, as notificacbes, mensagens e também o
botdo que diz respeito aos eventos que cada utilizador tem.

Com esta estrutura, a aplicagdo tem como principais funcionalidades, interagir
com outros utilizadores, criar eventos futebolisticos, participar em eventos de outros
utilizadores gerindo a sua atividade fisica.
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3.1.6 Brand Personality

PERSONALIDADE
ESTILO DE VIDA
FISICO ESPIRITO DESPORTISTA CULTURA

SAUDAVEL
PORTUGAL
COLORIDA L J
DESPORTO
SIMPLES .
ATIVIDADE FISICA

ludis
RELAGAO COMPORTAMENTO

ESPIRTO SEGURO
INTUITIVA
AMIGAVEL COORPORATIVO
A NA MODA CONFIANTE
CONFORTAVEL ’
JOVEM ) LDER
CONTEMPORANEO
UNICO

Figura 26 - Esquema ilustrativo do Brand Personality da marca Ludis. Fonte: Autores
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3.1.7 Analise Swot

Figura 27 - Esquema ilustrativo da analise SOWT, Fonte: Autores
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3.2 Segunda Fase

3.2.1 Planeamento e Desenvolvimento de Estudos de Wireframe

Os de Estudos de Wireframe foram elaborados em esbog¢os em papel, bem como
esbocos de todos os ecras da aplicacdo no programa Adobe Comp, que se tornou numa
ferramenta bastante intuitiva e simples para a realizacdo dos mesmos. A aplicacgao foi
desenhada com base no tamanho do ecra do Iphone X, modelo esse, disponivel para
poder testar o prototipo.

Em seguida, apresenta-se todos os wireframes desenvolvidos para esta aplicacdo.

Lorem ipsum Lorem

Texto Texto Editavel Botoes Imagens

Figura 28 - Legenda dos wireframes criados

[ | N N
Lorem

Lorem Lorem Lorem

— ipsum dolor

Lorem ipsum dolor Lorem ipsum dolor Lorem ipsum dolor

| nram
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Lorem Lorem !—0 rem
ipsum  ipsum  'Psum  Lorem
dolorsit dolor dolor

Sit

Lorem ipsum dolor sit

Lorem ipsum

Lorem Ipsum dolor sit

Lorem ipsum
dolor sit amet,

Figura 29 - Wireframes relativos a Landing Page e Registo
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[ ] Lorem [ ] [ | Lorem [ |

=@ Em

Lorem ipsum

Lorem ipsum Lorem

Lorem ipsum delor sit amet, consectetur
adipisicing elit, sed do eiusmod tem-

EEE I::!n:m ipsum

Lorem
Lorem
Lorem ipsum

Lorem ipsum dol Met, Consectetur
adinicirinm alit < Liemnd famnar

Figura 30 - Wireframes relativos ao feed da aplicacao

B lorem N B LlLorem ® B Llorem ®
==

Lorem ipsum u
Lorem ipsum

Lovem ipsum
e
Lorem Larem
Lorem

Lorem -

Figura 31 - Wireframes relativos a criacao de um jogo
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Lorem ipsum

Lorem ipsum dodor it amet,
consectetur adipisicing elit, sed do

Lorem ipsum

123 123 123
Lorem Lorem Lorem

Lorem ipsum

Lorem ipsum

Figura 32 - Wireframe relativos ao perfil do utilizador

[ ] Lorem [ |

=3 =R

Figura 33 - Wireframe relativos as notificacoes
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[ | Lorem [ | [ | Lorem

Lorem ipsum

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur
Lorem ipsum adipisicing elit, sed do

Lorem ipsum dolor =it amet,

Lorem ipsum dolor sit
Lorem |pst;°r:1° N amet, consectetur
Lorem psum r =t amet, s e s o

. adipisicing elit, sed do

Lorem ipsum

Lorem ipsum dodor =t amet, Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur
Lorem ipsum

Lorem ipsum dolor st amet,

Figura 34 - Wireframes relativos as mensagens

[ | Lorem [ ] [ | Lorem [ ] [ | Lorem [ |

Lorem ipsum dolor st Loremn ipsum dolor Lorem ipsum

Lorem ipsum dolor

Lorem ipsum
Lorem ipsum dolor

Lorem ipsum

Lorem psum dolor
Lorem ipsum
Lorem ipsum dolor st amet, consectetur
adipisicing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dalore magna aliqua. Ut Lorem ipsum dolor
enim ad menim veniam, quis nostrud Lorem ipsum dolor it
amet, consectetur
Lorem ipsum

Lorem ipsum dolor Lorem  Lorem  Lorem

Figura 35 - Wireframes relativos ao evento criado
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3.2.2 Naming

Chegada a uma das mais importantes fases no que diz respeito a criacdo de um
produto, particularmente uma aplicacdo que esta associada a uma marca. Como
referido anteriormente, o nome é das primeiras mensagens a ser transmitira para o
exterior, ou seja, para o utilizador.

Apdbs muitas analises feitas a nomes que iam surgindo, chegou-se a conclusdo de
que ludis seria o nome ideal, e que melhor representaria este conceito.

Ludis vem do latim e tem como significado, desporto. E uma palavra de facil
pronuncia, que tem o poder de rapidamente ficar “no ouvido”, sendo uma 6tima
vantagem para a boa aceita¢do da aplicacgdo por parte do publico alvo.

3.2.3 Slogan

“Ludis, uma nova forma de praticar desporto.”

Este foi o slogan definido para a aplicagdo desenvolvida. Aliou-se a palavra Ludis, a
frase “uma nova forma de praticar desporto” pois através desta app existe uma
inovagdo em termos da pratica desportiva. Pois junta o facto de ser uma rede social
onde se partilham ideias e experiéncias com o facto de se poder organizar jogos de
forma rapida e intuitiva.
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3.2.4 Identidade Visual

ludis

Figura 36 - Lettering da aplicacao desenvolvida, Fonte: Autores

Optou-se por utilizar este lettering como forma de representar o produto
desenvolvido. Usou-se a fonte Fortika, bastante idéntica a marcas desportivas como a
adidas, por exemplo, com a finalidade da marca se associar facilmente ao desporto
por parte dos utilizadores.

ludis

Uma nova forma de praticar desporto.

Figura 37- Lettering e descritivo da aplicacao desenvolvida, Fonte: Autores

Figura 38 - icone da aplicacao desenvolvida, Fonte: Autores
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3.2.5 Mapa de Navegacao/Fluxograma da App

0 Mapa de Navegacao ou o Fluxograma da App mostra-nos a forma como se pode
navegar dentro da aplicacdo. A finalidade deste esquema é expor os caminhos
principais da interface com o utilizador através do sistema. Esses sdo os caminhos

principais através dos ecras da aplicagdo e ndo necessariamente todos os caminhos
possiveis. O objetivo é que ele sirva como um roteiro para o futuro utilizador.

LANDING PAGE
EDITAR PERFIL REGISTO LOGIN
FEED

PROCURAR NOTIFICACOES
JOGOS JOGOS

PROCURAR NOTIFICACOES

JOGOS
FEED JOGOS
HOME MEUS EVENTO CHAT  PERFIL
JOGOS
DEFINICOES
CRIAR PROCURAR

Figura 39 - Fluxograma ou mapa de navegacao da app, Fonte: Autores
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3.3 Terceira Fase

3.3.1 Guia de Estilos

Um dos elementos mais importantes no que diz respeito ao processo de criacdo de
identidade visual de determinada marca ou produto, é a criacdo de um documento que
patenteie as informagdes corretas sobre, tipografia, cores, formas e elementos utilizados
entres outras informagdes que sejam determinantes na realizacdo de uma identidade
visual. Este documento, chamado de Guia de Estilos auxilia, orientando o designer a
executar todo o processo criativo.

“E necessario portanto pararmos de projetar ambientes
estaticos e comecarmos a pensar em termos de guias de estilo.”
Dani Guerrato, 2013.

Cores

Figura 40 - Escala de cinza utilizada na app

#00E89 #0058FF #FF4B4B
#00CEFF #540080 #FF9300

Figura 41 - Gradientes utilizados em toda a aplicacao.
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#00E898

Figura 42 - Cor principal definida.

Verde, que geralmente esta associado a saude, atividade fisica e tranquilidade, dai a
escolha recair sobre esta tonalidade, pois estes sdo uns dos fatores chaves do produto
desenvolvido.

#FF4B4B #FFC851

Figura 43 - Cores secundarias. Utilizadas apenas em pequenos elementos de
menor importancia.

Tipografia

A tipografia escolhida para a aplicacao, foi a Avenir Font Family nas suas diferentes
variantes. E uma fonte que se adequa de forma uniforme a aplicacio, transmitindo
segurancga para o utilizador através das suas formas mais geométricas. Foi criada pelo
artista Adrian Frutiger e lan¢ada pela companhia Linotype GmbH em 1988.

Aa Aa Aa

Avenir Book Avenir Book Oblique Avenir Medium
Avenir Medium Oblique Avenir Heavy Avenir Heavy Oblique

Aa Aa

Figura 44 - Diferentes variantes utilizadas da fonte Avenir
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Texto

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure

dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur

Figura 45 - Exemplo de como o texto ira estar disposto ao longo de toda a aplicacao.

Headings
60px
40px
25px

Figura 46 - Diversos tamanhos da fonte utilizadas nos diferentes cabecalhos existentes
em determinado ecra da aplicacao desenvolvida.

Botdes genéricos

botio

Principal Secundario Selecionado

Figura 47 - Diferentes tipos de botdes; principal, secundario e selecionado que
estarao presentes nos ecras da app.
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Dropdowns

Lerem ipsum Lorem ipsum
Lerem ipsum Lorem ipsum
Lorem ipsum Lerem ipsum
Lorem ipsum Lorem ipsum
Lerem ipsum Lerem ipsum

Figura 48 - Os dois tipos de dropdowns desenvolvidos para a aplicacao em
que apenas diferem neles as tonalidades de cinzento para contrastar nos
diferentes ecras em que estes estao presentes.

Placeholders

texto
texto aceite LY
texto com erro >

Figura 49 - Espacos confinados a escrita por parte do utilizador, com as
respetivas mensagens, quer de texto aceite quer de texto com erro.

Navegadores
D08 00

>

v
—

Figura 50 - Os 4 tipos de navegadores utilizados.
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No produto desenvolvido, existem estes 4 tipos de navegadores,
respetivamente, o de navegar entre fotografias e janelas de eventos, as setas de avango
de ecrds que apenas estdo presentes em ecrds como o de registo e o ecra das
defini¢des, bem como a seta de retroceder quase difere das restantes por questdes de
estética visual.

Outros

- @
© o

RECENTE m POPULAR
RECENTE m POPULAR
)
p—

Figura 51 - Outro tipo de botdes presentes ao longo de toda a aplicacao.
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Figura 52 - Lista de icones graficos que foram todos desenvolvidos com
base na mesma grelha de construcdao com a finalidade de transmitir a
maior coeréncia possivel.
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3.3.2 Mockup “s desenvolvidos

Username

Password

ludis

Feed Jogos | Feed

Jogos

(D

Jogo de utilizador0453

19 de Margo
©20:30h

® Pavilhio Joso Rocha

Utilizador0453
Jogo de utilizador012

Excepteur sint occaecat cupidatat non proident,

as Margo
sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim. 09de

D16k
® Pavilhao Rosa Mota

v - -

Jogo de utilizador01

‘ Utitizador095 [1 12 de Marso

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

incididunt ut ero laboj ore magna aliqua.
‘ @ ! Jogo de uu'nz.uioE

Figura 54 - Ecras referentes ao feed de publicacoes e de jogos.
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& NOTIFICACOES A

Feed Jogos

Utilizador01

Conrelo Branca Pertug

Excoptow unt cczaccat cup datat non prodent,
“ utilizador080 gostou da tua publicagso.

sunt in €./p3 qui offcia deserunt mollit snir~

‘ tilizadorQ1 comentou da tua publicago.
% wtilizador012 gostou da tua publicago.
‘ wtilizador095 gostou da tua publicacio

. wtilizador01 gostou da tua publicagso.

€&  MENSAGENS €  MENSAGENS

Utilizador036

Lorem ipsum dolor sit amet,
Utilizador012 consectetur adipiscing elit mauris

porttitor metus et porttitor.
Lorem ipsum dolor sit amet, mauris.

Lorem ipsum dolor sit amet,
Utilizador036 consectetur adipiscing elit mauris
Lorem ipsum dolor sit amet, mauris. porttitor metus et porttitor.

Utilizador080

BER IS CoRor ¥ et o Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit

Utilizador0S1

Lorem ipsum dolor sit

®

Figura 56- Ecras referentes a zona de mensagens.
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EVENTO EVENTO

Criar Procurar Criar Procurar

Figura 57- Ecras referentes a criacdo e procura de eventos.

EVENTO

Evento do utilizador01

AFTER MATCH

R. Francisco Stromp
1600 - 464, Lisboa

Figura 58 - Ecras referentes a funcionalidade After Match e ao sistema de GPS
que permite a localizacao em tempo real do local do evento.
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PREFERENCIAS DE NOTIFICACOES

FEEDBACK
CONTACTA-NOS
TERMOS E CONDICOES
POLITICA DE PRIVACIDADE

TERMINAR SESSAO

Figura 59 - Ecra referente as definicoes da app.
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9:41 Wl T -

« EVENTO [}

Evento do utilizador01

12 DE MARCO

19H / PAVILHAO JOAO ROCHA

Descricao do evento

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipisicing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut ero labore et dolore magna

Participantes

AFTER MATCH

Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco poriti laboris nisi ut

aliquip ex ea commodo consequat.

Chat

@ Sed do eiusmod tempor.

@ Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur tempor.

& Ut enim ad minim veniam.

Imagem referente ao ecra de evento com especial feature no espaco de chat

em baixo que possibilita ao utilizador convidar os participantes do evento para
um café “after match”.
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sunt in

Utilizador01

Castelo Branco, Portugal

cat cupidatat non proident
icia deserunt mollit anim

EDITAR PERFIL

102 140 98
JOGOU COM A SEGUIR SEGUIDORES
Classificagio média
Atividade

< JUNHO

SEMANAS

oococoe

Imagem referente ao ecra de perfil no qual o utilizador tem acesso (clicando no
grafico) a uma vasta gama de dados representativos dos niveis de atividade fisica
praticada no més em questdo bem como nos meses passados.
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9:41 ull T - 9:41 ol S .

HISTORICO Py HISTORICO Py

DE JOGOS DE JOGOS

..

[ 9 de Margo
( ) (©20:30h
Pavilhao Joao Rocha

Imagem referente ao ecra de histérico de jogos onde o utilizador tem acesso aos
resultados dos ultimos jogos que realizou.

58



Desenvolvimento de uma aplicagdo mavel - Ludis

9:41 ull T . 9:41 Wil = .

/7 Judis * Q  Judis *

Feed Jogos Feed Jogos

@

Jogo de utilizador0453

[19 de Marco
(®20:30h
3%‘ Pavilhdo Jodo Rocha

‘ Utilizador0453

Excepteur sint occaecat cupidatat non proident,
sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim.

Jogo de utilizador012

[19 de Marco
®16h

;‘ Pavilhdo Rosa Mota

¥: [- K3 <

Jogo de utilizador01

[1 12 de Marco
®1%
@) Pavilhao Joao Rocha

O Utilizador095

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

incididunt ut ero Iabre magna aliqua.

Jogo de utilizadorQ

A

®

Imagem referente ao ecra de feed. Basicamente funciona como o feed de outras
redes sociais, como o facebook, onde o utilizador pode partilhar fotos dos seus
melhores momentos em campo. Em seguida apresenta-se o feed de jogos que tem
um sistema de filtragem de jogos por “recente” e “popular” que facilita todo o
processo de procura de partidas. Tem também uma etiqueta com cor laranja e azul
em cada evento que vai fazer com o que o utilizador perceba se o local do jogo é

longe ou perto da sua localizacdo atual, evitando assim um maior nimero de
cliques.
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9:41 all T .

« EVENTO &

Evento do utilizador01

ONDE ESTAS

R. Francisco Stromp
1600 - 464, Lisboa

6 min 3,2km A pé

A app conta também com um sistema de GPS que vai calcular o caminho a partir
da sua localizagao atual até ao local do evento.
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4. Conclusao

Com a finalizacdo de todo o processo de investigacdo e respetivo desenvolvimento
do produto em si, que foi a aplicagdo proposta, foram atingidos os varios objetivos
delineados inicialmente e assim foi possivel responder de forma afirmativa ao
fundamento que foi guia de todo este projeto. Para a realizacdo deste projeto foi
empregue a metodologia ndo intervencionista e a metodologia intervencionista com o
intuito de estudar os problemas detetados como os objetivos definidos. Foram
analisadas tendéncias do mercado para este tipo de aplicagdes mdveis de forma a
poderem ser utilizadas como sendo tematicas a abordar no produto desenvolvido,
transformando assim os problemas e as necessidades encontradas com a elaboragao
das personas, combatendo assim varios fatores existentes, como a falta de motivacao
para a pratica desportiva, o stresse, e também pela falta de companhia que por vezes
é o maior agente no que diz respeito a inatividade fisica.

Associado ao produto em si, estd uma marca, que foi criada também com a mesma
metodologia ndo intervencionista, em que foram investigados os topicos relativos ao
posicionamento de marcas, identidade visual e tudo que esta inerente a mesma. Mas o
objetivo concreto deste projeto era o de desenvolver uma aplicagdo mével, dai ndo ter
sido dada tanta importancia a sua marca.

Assim foi possivel prosseguir este processo de investigacdo e passar para a analise
de estudos de caso, em que foram estudadas aplicagdes que sugerem a mesma pratica
desportiva, mas que se diferem pelo seu conceito. Em Portugal nao existe nenhuma
aplicacao com este conceito que alia o incentivo a pratica desportiva com a partilha
de experiéncia e a criacdo de novas amizades, daf a ser uma das mais valias a sua
concretizagao.

Passando para o processo criativo propriamente dito, tentou-se criar um produto
de facil utilizacdo, sendo o maximo userfriendly possivel com o objetivo de fidelizar
todos os utilizadores a utilizarem a aplicagdo, correspondendo assim,
afirmativamente a todos os objetivos inicialmente tracados.

Para a conclusdao da licenciatura em Design de Comunicacdo e Producgao
Audiovisual, foi bastante enriquecedora a experiéncia obtida na criacao deste produto
e tudo a que ele estava interligado, pois investigar e contextualizar os temas que
foram abordados, tornou-se numa tarefa estimulante e empolgante, abrindo assim
possiveis futuros interesses de desenvolvimento de projetos de criagdo em App
Design.

Assim, com todo este processo de investigacdo e o desenvolvimento da aplicagdo
movel, pode-se garantir que de forma generalizada, todos os objetivos foram
atingidos de uma forma bastante positiva.
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4.1 Perspetivas de Desenvolvimento Futuras

Dado a que se trata de um projeto de investigacdo piloto, em que num futuro
préximo possa ser totalmente desenvolvida com o grande objetivo de ser integrada
no mercado. Por isso existem muitas perspetivas de desenvolvimento que possam ser
empregues.

Este projeto iria estimular ndo s6 a economia local como a economia regional, em
que seriam exploradas as potencialidades de cada cidade e suas infraestruturas que
seriam prestadas pelas autarquias, como por exemplo, campos de jogos e outras
instalacdes desportivas, valorizando assim todos os recursos, bem como a promoc¢ao
de certos locais das cidades para sua rentabilizacdo ou até reaproveitamento com a
pratica de atividades fisicas.
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