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RESUMO

Atualmente, as redes sociais tém se segmentado, de forma a apresentar interfaces
com especificidades que atendem cada vez mais a publicos distintos. O Pinterest &
uma rede social que se encontra em evidéncia, devido a sua plataforma de coleta,
organizacdo e compartilhamento de conteudos visuais. Nesse sentido, essa rede
social se revela uma ferramenta a ser explorada pela area do design de moda,
principalmente, no que diz respeito aos processos vinculados ao desenvolvimento de
produtos. Para tanto, o objetivo desta pesquisa é avaliar a aplicagao da rede social
Pinterest como ferramenta de suporte a etapa conceitual do processo de
desenvolvimento de produtos de moda, especificamente na construgdo de mood
boards. Esta pesquisa se propoe, portanto, a compreender a utilizacao dos recursos
de colecao da interface da rede social em questdo, aplicada as atividades do
desenvolvimento de produto de moda utilizando, como principal fator de avaliagao, a
usabilidade, sobretudo, o fator de satisfagdo. Como critério de investigagao
exploratéria, foi aplicado um teste de usabilidade em oito (08) profissionais da area de
moda — estilistas ou designers. Os instrumentos de coleta de foram os questionarios
pré-teste, pés-teste e SUS — System Usability Scale. Em relagao a usabilidade, as
tarefas executadas pelos usuarios foram todas completadas com sucesso (eficacia) e
no tempo determinado (eficiéncia). Em relacdo a satisfagdo, o Pinterest obteve um
score do SUS de 91,6, indicando que a rede social se revelou uma interface util e de
facil compreensao para a utilizagdo nos processos relativos a etapa conceitual do
desenvolvimento de produtos de moda, estabelecendo-se, principalmente, enquanto
fonte de pesquisa e instrumento de armazenamento de informacdes.

Palavras-chave: Projeto de Moda. Pesquisa de Moda. Redes Sociais. Pinterest.
Usabilidade.






ABSTRACT

Nowadays, social networks have been segmented, in order to present interfaces with
specificities that, increasingly, serve different audiences. Pinterest is a social network
that is in evidence due to its platform capable of collecting, organizing and sharing
visual content. In this sense, this social network reveals itself as a tool to be explored
by the fashion design, mainly in relation to processes linked to product development.
The objective of this research is to evaluate the application of the social network,
Pinterest as a tool to support the conceptual stage of the fashion product development
process, specifically on the construction of mood boards. Therefore, this research
intends to understand the use of collection resources of the interface of the social
network in the activities of the fashion product development using as main factor, the
usability evaluation, specifically, the satisfaction factor. As an exploratory research
criterion, usability test was applied with eight (08) fashion professionals - stylists or
designers. The instruments used in the study where pre-test and post-test
questionnaires and SUS — System Usability Scale Questionnaire. In terms of usability,
the tasks performed by the users were all completed successfully (effectiveness) and
in the determined time (efficiency). Regarding satisfaction, Pinterest SUS score was
91.6, indicating that the social network has proved to be a useful and easy-to-
understand interface to be used in processes related to the conceptual stage of fashion
product development, establishing itself, especially, as a research source and
information storage instrument.

Keywords: Fashion Project. Fashion Research. Social Networks. Pinterest. Usability.
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1 INTRODUGAO
1.1 CONTEXTO E PROBLEMATIZAGAO

O século XXI mostrou que a internet oferece inumeras possibilidades de
expansao, aprofundamento e reinvengdo da comunicagédo. Nesse contexto, as redes
sociais, tiveram grande impacto, pois, estabeleceram novos fluxos de comunicagao
alterando estruturas sociais e culturais. Ahmad; Salman; Ashiq (2013) acreditam que
o surgimento das redes sociais ocasionou uma transformagcéo no mundo e todo seu
funcionamento, aproximando mais as pessoas. Enquanto, Bard (2010)refere-se ao
poder da midia social como uma grande mudanca universal do nosso tempo, uma
colecdo de comunidades on-line, ferramentas e aplicagbes permite nos conectar as
pessoas socialmente e compartilhar histérias, interesses e experiéncias.

Recentemente, uma nova rede social entrou em evidéncia, o Pinterest.
Conhecido por ser uma plataforma de cole¢ao social onde os usuarios coletam,
organizam e compartilham conteudos visuais (ALVAREZ; YAMADA; KIMURA, 2013;
HALL; ZARRO, 2012; HAN et al., 2014), sua interface combina as caracteristicas de
marcagao (tag) de websites, com as caracteristicas de colegéo e descrigdo presentes
em sites de compartilhamento de fotos e em blogs (ZARRO; HALL, 2012).

Apresentado como um produto relativamente novo na gama de recursos
oferecidos pelas redes sociais, a cole¢ao social se revelou uma ferramenta a ser
explorada tanto pelo design quanto pela moda, principalmente no que diz respeito aos
processos vinculados a comunicagao, a pesquisa e ao desenvolvimento de produtos,
uma vez que esse recurso se assemelha a pratica profissional off-line dos designers,
que utilizam a selecao de recursos visuais para criar novas intervengdes ou novos
produtos (SCOLERE; HUMPHREYS, 2016).

Moraes (2008) acredita que a globalizagdo da comunicagédo, em virtude do
avanco tecnologico e principalmente da internet, tem colaborado para a redugcido do
tempo de vida das ideias tanto nessa area como também no design e na moda. Assim,
as empresas de moda estdo se tornando cada vez mais dinamicas, diversificadas e
complexas (SENANAYAKE; LITTLE, 2001). Percebe-se, portanto, a importancia de
estudos mais aprofundados acerca das formas de suporte possiveis destas novas

midias em diferentes contextos, além das estratégias de marketing e vendas.
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Para tanto, esta pesquisa visa analisar como as ferramentas e atributos da rede
social Pinterest podem contribuir para a pratica projetual no desenvolvimento de
produto de moda. Em outro aspecto, a rede social Pinterest se configura como uma
interface e como tal, deve também oferecer usabilidade as pessoas que a utilizam,
proporcionando interagdes eficazes, eficientes e agradaveis (CYBIS; BETIOL;
FAUST, 2010). Com isso, se apresenta a seguinte problematica: “quais sao os
principais recursos da interface da rede social Pinterest, que auxiliam os designers na
etapa conceitual de desenvolvimento de produtos de moda? ”

Conforme exposto, a documentagao da pesquisa de moda na forma de mood
boards’ é o objeto principal dos procedimentos experimentais desse estudo. No qual
levanta-se a seguinte hipotese: “os recursos da interface da rede social Pinterest
cumprem com os requisitos de usabilidade na tarefa de montar mood boards,
auxiliando assim, os designers de moda na etapa conceitual do projeto de

desenvolvimento de produtos de moda.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Avaliar através de um teste de usabilidade a aplicacao da rede social Pinterest
como ferramenta de suporte a etapa conceitual do processo de desenvolvimento de

colegao de produtos de moda, na construgcao de mood boards.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Compreender as metodologias de desenvolvimento de produtos de moda situando
a etapa conceitual de pesquisa e formag¢ao dos mood boards;

- Caracterizar a interface da rede social Pinterest, seus recursos e ferramentas;

- Identificar a forma de uso do Pinterest na pesquisa de moda e no projeto conceitual
pelos estilistas e designers de moda.

- Avaliar a usabilidade do Pinterest na tarefa de pesquisa e constru¢cido de mood

boards para o desenvolvimento de produtos de moda.

" Os mood boards, sdo painéis visuais que apresentam partes selecionadas da pesquisa de moda para
clientes, patrocinadores, equipes de designers ou professores (SEIVEWRIGHT, 2015).
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1.3 JUSTIFICATIVA

De acordo com Nielsen (2012a), o tempo que as pessoas gastam nas redes
sociais nos Estados Unidos aumentou rapidamente de 88 bilhdes de minutos em
2011, para 121 bilhdes de minutos em 2012. No Brasil, sdo gastas mais de 650 horas
por més no uso das redes sociais, segundo estatisticas da Digital Future Focus Brazil
2015 (OTONI, 2015). Para Carr et al.(2015) esse rapido crescimento na geracao de
dados, nestas plataformas, se revelou uma enorme fonte de rastreamento de
informacdes de clientes, o que chamou a atencéo para as discussées em torno do
desempenho de marca (branding), rastreamento de campanhas publicitarias e

monitoramento de reclamacgdes.

A democratizagao tecnoldgica foi fundamental para que chegassemos ao
ponto em que estamos hoje: utilizamos as ferramentas digitais com total
naturalidade. Por consequéncia, agregamos suas principais caracteristicas
aos nossos afazeres, como a mobilidade e o poder de compartilhamento e de
distribuicdo, com a mesma naturalidade. (GARCIA, 2014, p. 30)

Esses numeros refletem uma mudanga que vem ocorrendo na condicao das
redes sociais, que estdo deixando de ser considerados meros recursos de
entretenimento para se tornarem ferramentas estratégicas. Feng et al. (2013) apontam
que além do marketing, estas plataformas, também trazem referéncias significativas
para outros assuntos, incluindo sociologia, psicologia, economia, etc. Com isso, as
redes sociais também tém atraido a atengdo dos pesquisadores. Nos ultimos anos
houve um aumento significativo nos esforgcos de investigacdo sobre a compreensao
dos efeitos das redes sociais. Destarte, Zhang et al. (2015b) destacam ser a gestao,
a ciéncia da computacio e 0os negdcios as principais areas que desenvolvem estudos
sobre esta tecnologia de comunicagao on-line.

No entanto, na area dos fatores humanos, especificamente da usabilidade sao
poucos os estudos relacionados as redes sociais (ARFAA; WANG, 2014; BROOKS,
2015). Evidencia-se também, uma caréncia de pesquisas sobre o uso dessas
plataformas on-line como suporte para a pesquisa e o desenvolvimento de produtos,
tanto no Design quanto na Moda. Carr et al. (2015) argumentam que, mesmo que
muitos estudos tenham avangado do “modo de escuta” para o modo de geragao de
ideias, poucos tem se voltado para o uso das redes sociais como suporte a geragao

de ideias para o desenvolvimento de produtos.
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Dentro desse campo, o conceito emergente no qual as redes sociais tém
apresentado participagéo mais efetiva é na cocriagao (BILGRAM; BARTL; BIEL, 2011;
MARTINI; MASSA; TESTA, 2014; PILLER; VOSSEN; IHL, 2012; ZHANG et al.,
2015a). Bilgram; Bartl e Biel (2011) definem essa participacdo como um processo
constituido pela troca de informacgdes internas e externas que conectam as atividades
internas de inovagado com as sugestbes dos usuarios. Nesse caso, as redes sociais
atuam ndo somente como um canal de escuta, mas, também, como uma ferramenta
de interagdo entre a equipe de projeto e os usuarios.

A industria téxtil e de confecgédo tem uma participagdo expressiva na economia
do Brasil. Dados apresentados pela Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de
Confecgdo — ABIT (2016) apontam que o numero de empresas formais €& de
aproximadamente 32 mil, caracterizando o setor como o segundo maior empregador
da industria de transformacao no Pais. Além disso, no ano de 2015 o faturamento foi
de aproximadamente US$ 39,3 bilhdes, com uma produgdo média de 6,7 bilhdes de
pecas, dentre artigos de vestuario, meias e acessérios, cama, mesa e banho. Ainda,
segundo a ABIT (2016) o Brasil € uma referéncia mundial em design de moda praia,
Jeanswear e homewear, tendo crescido também nos segmentos de fitness e lingerie.
Tais numeros, indicam o potencial para o desenvolvimento de pesquisas de
aprimoramento e inovagéao tecnolégica nesse campo.

A respeito da relacdo da moda com as redes sociais, 0s principais assuntos
abordam os aspectos de compartiihamento, de relacionamento e propagacgédo das
informacdes; das estratégias de comunicacdo das marcas de moda voltadas para a
propaganda e para o marketing. Castilho e Martins(2005) consideram que é
importante verificar o impulso dado pelas novas tecnologias para a difusdo do conceito
de moda e do dialogo aberto diretamente com o consumidor, além do discurso
publicitario. As novas tecnologias digitais estdo gerando alternativas também para a
apresentacdo de colecdes. Renfrew e Renfrew (2010) mencionam que diversos
designers de moda tém optado por mostrar seu trabalho por meio de exposicoes,
instalacdes ou apresentagdes on-line. Uma marca conhecida mundialmente que tém
adotado essa estratégia e a marca britanica Burberry, que logo em seguida ao desfile
disponibiliza os modelos apresentados nas lojas fisica e no site da marca (LEVY,
2016).

Uma das principais tematicas discutidas tanto no design, quanto na moda, séo

as melhores formas de tornar as metodologias de desenvolvimento de produtos
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menos rigidas, mais dindmicas, colaborativas e interativas. Baxter (2011) aponta que
a inovagcao é um dos principais ingredientes para o sucesso na criagdo e no
desenvolvimento de novos produtos. Keller (2004) considera que as peculiaridades
da industria da moda, como a cada estagédo gerar um novo desenvolvimento de
produtos, levam a necessidade de pensar em métodos que permitam a criacdo de
maneira mais rapida e segura. Neste ponto, as redes sociais, com seus diferentes
recursos de armazenamento, comunicacao, interagcado e compartilhamento, podem se
configurar como fator de colaboragdo e suporte ao desenvolvimento de colegao de
moda.

Quando se fala da rede social Pinterest, ha uma crescente literatura sobre as
suas diversas funcionalidades, que sao destacadas no Capitulo 2 do referencial
tedrico. No campo do Design, se destaca o estudo de Scolere e Humphreys (2016)
que examinam as praticas de curadoria on-line realizadas por profissionais no
Pinterest. Os autores constataram que essa pratica on-line, realizada no Pinterest,
tem impacto nos processos de trabalho profissional dos designers (SCOLERE;
HUMPHREYS, 2016). Ainda assim, nota-se que ha uma caréncia de um marco tedrico
que seja capaz de guiar as decisdes para a avaliagdo do desempenho de uma rede
social com atribuicdes especificas. Desta maneira, este estudo adquire relevancia,
considerando que seu uso na pesquisa e no desenvolvimento de produtos de moda,
aumenta as possibilidades do consumo sistematizado dos conteudos gerados pelas

redes sociais, principalmente para o design e a moda.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho esta estruturado em 5 capitulos. O capitulo 1 apresenta a
introducdo e a contextualizacido sobre o tema de pesquisa, os objetivos e a
justificativa. O capitulo 2 é dedicado as discussdes tedricas. Nesse capitulo sao
apresentados os conceitos do projeto de produto de moda, mood boards no design e
na moda, a rede social Pinterest. O capitulo 3 compreende a estrutura do trabalho em
relacao aos materiais e métodos da pesquisa, com os dados da populagao e amostra,
as etapas e os procedimentos metodoldgicos. No capitulo 4 estdo os resultados e a
discussao da pesquisa, no qual sdo apresentados os dados resultantes dos
questionarios e do teste de usabilidade. O capitulo 5 esta reservado para a

apresentagao das conclusoes e sugestdes para trabalhos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo trata dos principais tépicos referentes ao tema de pesquisa e
oferece subsidios para a compreensao das analises e resultados do estudo. O
primeiro tema aborda a criagdo de mood boards nos processos de desenvolvimento
de produtos do design e da moda, apresenta-se a estrutura dos mood boards e suas
caracteristicas. Em seguida, discute-se o processo de desenvolvimento de produtos
de moda e metodologias do design de moda, situando a pesquisa de moda e a criagao
de mood boards nesses processos. O terceiro tema trata da rede social Pinterest e

seus constructos teodricos e estruturais.

2.1 OS MOOD BOARDS NO DESIGN E NO DESIGN DE MODA

Os mood boards sdo recursos visuais multissensoriais (texturas, movimento,
sons) utilizados por diversos profissionais da area de criagdo e comunicagdo como
publicitarios, arquitetos, profissionais de marketing, designers e designers de moda
(MCDONAGH; DENTON, 2005). Segundo Cassidy (2011) quando associados ao
marketing, os mood boards buscam apresentar e comunicar o produto para um
determinado publico. Enquanto que nos processos de design, esse recurso €
considerado uma parte vital, uma vez que, colabora para a orientagdo do projeto e
para o pensamento criativo e inovador. (BURDEK, 2006; GARNER; MCDONAGH-
PHILP, 2001; LUCERO, 2012; MCDONAGH; DENTON, 2005).

Para Burdek (2006) os mood boards sao fruto de analises detalhadas do
universo dos usuarios, do mercado e/ou dos produtos, traduzidos em painéis visuais
que estabelecem uma delimitacdo para o projeto de design. Em sintese, sdo uma
ferramenta de desenvolvimento de ideias, usado pelos designers para comunicar,
pensar e partilhar as diferentes visdes que emergem do briefing? do projeto para definir
futuros produtos, servicos e/ou tendéncias (BURDEK, 2006; CASSIDY, 2011;
GARNER; MCDONAGH-PHILP, 2001; LUCERO, 2012; PEREIRA, 2010). Os mood
boards nao sao o unico recurso de suporte de conteudo e informacado usado em um

projeto de design, entretanto sua qualidade reside na sua flexibilidade e aplicagao

20 briefing € um documento que reline as informagées basicas sobre um projeto, suas caracteristicas,
sua metodologia, seus recursos necessarios (PHILLIPS, 2008). Phillips (2008) enfatiza que o briefing
de design deve ser elaborado colaborativamente e deve conter informagdes especificas e estratégicas.
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(GARNER; MCDONAGH-PHILP, 2001). Sanches e Martins (2015) indicam que a
funcdo dos mood boards é delinear um cenario de referéncias multiplas sobre um
direcionamento simbdlico. Dessa forma, eles se configuram como um recurso
dindmico, que pode ser empregado em varias etapas do projeto (BURDEK, 2006;
FEDERIZZI et al.,, 2014; GARNER; MCDONAGH-PHILP, 2001; LUCERO, 2012;
MCDONAGH; DENTON, 2005). Nessa perspectiva, Pereira (2010, p. 39) define que:

(...) o mood board atende ao objetivo de apoiar a defini¢gdo e direcionamento
de conceitos para a superagdo dos problemas de design, seja na fase
metraprojetual — quando pode ilustrar caracteristicas do publico-alvo, modos
de consumo, etc. — como também, na fase de construgdo do projeto
propriamente dito (PEREIRA, 2010, p. 39).

Segundo Cassidy (2011) o termo mood board é muitas vezes usado
genericamente para abranger uma ampla gama de tipos de painéis, cada um com
usos especificos. Os autores consultados neste referencial, como Cassidy (2011),
Federizzi et al. (2014), Garner e Mcdonagh-Philp (2001), Lucero e Vaajakallio (2008),
Lucero (2009), Mcdonagh e Denton (2005), Pereira (2010), dentre outros utilizam o
termo — mood board — e desenvolvem seus estudos em torno dessa ferramenta de
projeto. Porém, outros autores reconhecidos nos estudos em design, como Baxter
(2011) e Burdek (2006), por exemplo, utilizam outros termos ou fazem outras
abordagens.

Burdek (2006) utiliza a palavra ‘mood chart’, na qual chart é traduzida como
‘colagem’, mas, na esséncia e na funcionalidade, convergem para o0 mesmo
significado de mood board. Marx e Santos (2011) utilizam outro termo ‘semantic
panel’, na tradugao painel semantico. Contudo, a definicao escolhida por Marx e
Santos (2011) se assemelha as ja apresentadas neste capitulo. Segundo as autoras,
o painel semantico € uma técnica de comunicacao que estimula a criatividade, permite
a combinagao e a associacao de elementos que pertencem a diferentes contextos
que, assim, colaboram com as solugdes para o projeto. Conforme o exposto, cabe
salientar que o termo mood board representa uma abordagem mais ampla do tema,
discutido por diversos autores e, portanto, € o termo que mais se adequa aos
interesses e objetivos deste estudo.

Os mood boards sao geralmente uma colegdo de imagens compiladas com a
intencdo de comunicar ou provocar um clima durante o processo de desenvolvimento
de produto (MCDONAGH; DENTON, 2005). Diferentes tipos de recursos sao usados

para compor um mood board, mas, ele & constituido principalmente de imagens.
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Federizzi et al. (2014) o define como um quadro-ferramenta que é concebido por meio
de recortes com diversas referéncias visuais. Segundo Lucero (2012), as imagens que
compdoem um mood board sao utilizadas em diferentes niveis de abstracdo, para
contar uma historia sobre a empresa, produto e/ou publico. Para o autor, fazer um
mood board é a arte de combinar elementos visuais diferentes (cores, formas e
composigdes) para criar um novo conjunto, ou seja, criar uma atmosfera unica e
reconhecivel pela equipe de design. Na mesma perspectiva, Garner e McDonagh-
Philp (2001) descrevem que um mood board reune cores, texturas, imagens e
amostras de material, nas quais a combinacao de elementos funciona melhor quando
imagens abstratas sao escolhidas em detrimento de imagens figurativas, que, podem
causar fortes interpretacoes literais.

Antes de criar conceitos e ideias, os mood boards potencialmente estimulam a
percepcao e interpretagcao dos fenbmenos mais efémeros como cor, textura, forma,
imagem e status (GARNER; MCDONAGH-PHILP, 2001). Em um mood board cada
um desses elementos/recursos pode ser trabalhado de forma a evidenciar a
expressao de emocgdes e sentimentos orientados a solucdo de um problema de
design. Por exemplo, a cor pode ser usada para criar uma identidade, bem como, ser
um fator importante para a direcdo de uma ideia (LUCERO, 2012). A Figura 1
exemplifica um mood board, cuja cor € um fator dominante no conceito escolhido pelo
autor e, também, nos elementos que o compdem. Nesse caso, o estudio responsavel
pelo projeto recebeu o pedido do cliente — projeto de um escritdério que se
assemelhasse a uma praia, com aguas cristalinas e areia branca. O cliente, também,
solicitou detalhes rusticos, e cadeiras e poltronas sofisticadas. O designer responsavel
sugeriu que a cor principal fosse o azul turquesa e deu o nome do conceito do projeto
de Coastal sophistication (sofisticagdo costeira — tradugcdo nossa), sob o qual foi
desenvolvido o mood board.

A forma de apresentagado desse recurso varia de acordo com os objetivos, as
necessidades e o orgamento do projeto. Fotografias, imagens de revistas ou da
internet, amostras de tecidos ou de cores, desenhos, objetos industriais e naturais,
tais como fios e folhas, experiéncias graficas abstratas em textura, cor ou forma séo
comumente justapostos em folhas A3, A2, A1, cartdo ou dispostas em painéis
(GARNER; MCDONAGH-PHILP, 2001). As vezes, objetos ou outros materiais podem

ser integrados a eles para que se tornem tridimensionais.
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Figura 1 — Mood board “Coastal sophistication” — projeto de escritério
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Fonte: Elaborado por Olios Design (2013)

Atualmente, a construcdo de mood boards combina diversos suportes e
tecnologias, da construgdo em plataformas digitais, com o auxilio de softwares de
edicado de imagens; a divulgagcdo dos mood boards entre 0os envolvidos no processo
através de recursos online como intranet, nuvem, HDs compartilhados, acesso
remoto, ambientes virtuais, redes sociais, dentre outros. Como exemplo, Scolere e
Humphreys (2016) desenvolveram um estudo no qual identificaram que designers tém
transposto o processo de concepc¢ao de mood boards antes feitos off-line, para painéis
montados online, na rede social Pinterest.

Dentro do contexto do projeto de design os mood boards assumem, também,
multiplas fungdes. Para Mcdonagh e Denton (2005) a funcéo principal € a de fonte de
inspiracdo. Nesse aspecto, esse recurso é utilizado para estimular a criatividade,
provocar associagdes subjetivas e permitir que novas ideias possam surgir ao longo
do processo criativo (ENDRISSAT; ISLAM; NOPPENEY, 2015). A segunda funcao
dos mood boards, apontada por Mcdonagh e Denton (2005), é de comunicagao.
Nesse papel, os mood boards apoiam o dialogo entre a equipe de designers e os

demais interessados no processo de desenvolvimento de produto — clientes, equipe
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de produgdo, marketing, vendas, dentre outros (ENDRISSAT; ISLAM; NOPPENEY,
2015; FEDERIZZI et al., 2014; LUCERO, 2012; MCDONAGH; DENTON, 2005). Farias
(2014, p. 12) complementa, afirmando que os mood boards “cumprem o papel de
coordenar a equipe de criagdo na tomada de decisao, guiando os interlocutores num
propésito coletivo”.

Endrissat; Islam e Noppeney (2015) desenvolveram um esquema de
organizacao do processo de design, no qual argumentam que o mood board, como
objeto visual, contribui para a coordenagao de equipes multidisciplinares e contribui
para a liberdade criativa. Usando dados empiricos do processo de design de uma
perfumaria artistica, os autores demonstram que a partir da construcao e divulgacao
de um mood board a equipe de projeto, esse recurso se estabelece como o fio
condutor do processo de desenvolvimento de produto. O estudo de Endrissat; Islam e
Noppeney (2015) sugere que o mood board € capaz de manter a pluralidade e ao
mesmo tempo dar uma direcéo e linearidade ao processo de desenvolvimento de
produto.

Endrissat, Islam e Noppeney (2015) desenvolveram um esquema que trata a
respeito da organizacado dessas atividades que envolvem a criagdo de um mood
board, representado na Figura 2. No esquema, os temas de primeira ordem consistem
em uma lista de atividades que reunidas constituem o tema de segunda ordem, que
por sua vez representam os conceitos teéricos de coordenacao e liberdade criativa.
Para os autores, 0 mood board atua na coordenacao de equipes criativas, uma vez
que, orienta a definicdo da cena ou tema; conduz o direcionamento das atividades e
o alinhamento dos subprodutos; e estabelece um ponto de referéncia. Quanto a
liberdade de criagdo, nesse caso, 0os mood boards estimulam diferentes
interpretacdes, fornecem uma fonte de inspiracdo, permitem a auto expressao e a

assinatura de estilo do designer.
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Figura 2 — Organizacao das atividades do mood board
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Como visto nas explanagcbdes de Mcdonagh e Denton (2005), Lucero (2012) e
Endrissat, Islam e Noppeney (2015) os mood boards ndao sao um simples quadro
resultado de colagens de imagens, eles desempenham um papel ativo e importante
em todo o processo de desenvolvimento de produto. O mood board, como um exemplo

do fendbmeno mais amplo de objetos estéticos, representa uma sintaxe de elementos
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visuais, que nao sao reunidos por mero acaso, mas sim se constitui de uma estratégia
que constroéi metaforas (LUCERO, 2009; MARX; SANTOS, 2011). Desta forma,
Pereira (2010, p. 159) acredita que as metaforas manifestadas pelas imagens de um
mood board “apoiam o raciocinio e facilitam a compreensao e o enfrentamento do
ambiente incerto do processo de projeto, elucidando as relagbes profundas entre o
conceito metaférico e o problema”. A Figura 3 representa um mood board de conceito

de uma colecado de produtos de moda

Figura 3 — Mood board ‘Caos e Ordem’ — conceito de uma cole¢ao de moda

et
1
‘

e
| !

|

.
|

Fonte: Schneider (2013)

O direcionamento dado para um mood board depende da particularidade de
cada situagao de projeto. No entanto, como ja mencionado, alguns autores defendem
que existe diferenciagdo entre os tipos de painéis. Baxter (2011), por exemplo,
acredita que os produtos devem ser projetados para transmitir certos sentimentos e
emogdes, porém, para se chegar a esse resultado, existem trés tipos de painéis
visuais: o painel de estilo de vida, o painel de expressao do produto e o painel de tema
visual.

Segundo Baxter (2011), o painel de estilo de vida deve conter imagens que
reflitam os valores pessoais e sociais, além de, representar o estilo de vida dos

consumidores. O painel de expressao do produto busca representar a emocéo e o
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sentimento que o produto transmite, sem se referir as caracteristicas especificas do
produto. O painel de tema visual explora o estilo de produtos manufaturados
semelhantes, que se destina a representar um estilo ou forma do que sera desejavel
ao novo produto.

Sob o ponto de vista de Baxter (2011), os chamados painéis visuais, configuram
0 conceito macro no desenvolvimento de produtos. O que se observou na versao
original do livro de Baxter (2011) (em inglés) €, que o mood board, se classifica como
uma categoria especifica, que na versdo traduzida em portugués, € o painel de
expressao do produto. Mcdonagh e Denton (2005) apontam que, além dos mood
boards, existem os painéis de estilo. Para os autores, o painel de estilo tem a mesma
funcionalidade que o painel de tema visual de Baxter (2011), sendo uma categoria a
parte do conceito de mood board.

Farias (2014) trabalha com a andlise dos documentos gerados no processo de
criagao, responsaveis pela construgao e definigdo da linguagem dos produtos. Nesse
processo, o autor apresenta trés modalidades de painéis. S0 eles: o painel visual, no
qual, considera que todos os painéis possuem a qualidade visual, mas, no design de
produto se configura como qualquer documento bidimensional que contém
mensagens visuais sobre algum aspecto do produto; o painel conceitual, que ajuda a
distinguir ideias diferentes, delimitando a ideia geral do produto; e o painel semantico,
que tem relagdo com o significado atribuido ao produto, num sentido relativamente
amplo ou abstrato.

Conforme exposto acima, o mood board independente do nome adotado, € um
recurso comumente utilizado no desenvolvimento de produtos de design e de moda,
podendo ser um elemento principal, que guia o processo de desenvolvimento de
produtos, ou podendo ser um documento secundario, utilizado em uma etapa
especifica. Além disso, esse recurso, também, pode se desmembrar em mais de um
painel visual, expressando conceitos e demandas diferentes, sempre de acordo com
a orientacdo e as necessidades do projeto. No entanto, vale destacar que outras
técnicas também sao utilizadas para auxiliar no estimulo a criatividade, de maneira a
colaborar com a comunicagéo entre as equipes de projeto e outros envolvidos no
processo. Da mesma maneira, que outros métodos, também, auxiliam na organizacao

do processo e no desenvolvimento de conceitos.
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2.1.1 As especificidades dos mood boards na moda

A aproximacao das metodologias projetuais do design tem contribuido para que
muitos conceitos e elementos do design, também, sejam aplicados a moda. Da
mesma forma acontece com os mood boards, entretanto, cabe também neste
referencial, apresentar pontos de vista especificos da area de moda, uma vez que,
este é o objeto principal desta pesquisa.

O desenvolvimento de produtos de moda tem suas particularidades em relagao
aos processos do design, a principal, talvez, seja a criagdo de uma colegéo, ou seja,
uma série de produtos o contrario de um produto Unico. Outra questao reside no fato
de que os produtos de moda tém um curto periodo de duragao e seu desenvolvimento
€ guiado, geralmente, pelas tendéncias de moda e comportamento, que exercem uma
forte influéncia sobre a abordagem da tematica, do estilo, das formas, das matérias-
primas, dentre outros elementos de uma colegdo. Da mesma forma, acontece com os
mood boards de moda, as tendéncias interferem, fortemente, tanto na sua forma,
como, principalmente, no conteudo.

Nessa perspectiva, no desenvolvimento de produtos de moda, os mood boards
sao painéis que auxiliam no refinamento da pesquisa de moda, comunicam o tema,
0s conceitos, a paleta de cores, a escolha dos tecidos, as silhuetas e as formas que
nortearao a criagao da colegcao (METE, 2006; NAVALON, 2008). Logo, as informacdes
contidas nos mood boards, sdo expressas utilizando os mais variados recursos, como,
por exemplo, amostras de materiais, esbocos, fotografias, recortes, textos, ilustracoes,
fotocopias e etc. (RENFREW; RENFREW, 2010; SORGER; UDALE, 2009). Na
atualidade, os mood boards podem, e em sua maioria, sdo montados e apresentados
digitalmente. Para Calderin (2013) essa € uma forma eficiente de apresentacado, mas
no caso da moda, deve se ponderar a relacdo dos beneficios de exibicdo das
sensagoes tateis de componentes tridimensionais, como a combinagéao de fotografias,
desenhos, textos, cores e amostras de tecidos, com os quais as pessoas podem
interagir. Nesse ponto, cabe esclarecer que, na area da moda, ndo existe um termo
unico para a descricao dos painéis visuais utilizados no desenvolvimento de produtos.
Sendo assim, se legitima o uso, no presente estudo, do termo mood board, para
representacido de qualquer tipo de painel visual.

Como visto, o mood board nao significa, apenas, um simples quadro com

imagens e amostras de tecidos, mas além disso, se configura como objeto estético, o
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um objeto semantico que contribui para a condugdo do processo de criagdo de
produtos de moda (CALDERIN, 2013; MONTEMEZZO, 2003; RENFREW;
RENFREW, 2010). Eckert e Stacey (2000) em seu estudo sobre fontes de inspiragao
no desenvolvimento de produtos de malharia reconhecem que o mood board
desempenha um papel importante na comunicacgao, tanto nas industrias de malhas,
como na moda, em geral. Estes constituem um painel que encapsula a esséncia do
tema, que € uma consequéncia emergente da combinacdo de imagens, das quais,
grande parte da sua conotacgéao se originam delas (ECKERT; STACEY, 2000).

Calderin (2013) complementa dizendo que os designers manifestam suas
inspiracdes em um painel para buscar conexdes, contradicbes e compreender como
ele funciona como uma mensagem global. Além de utilizar tais painéis como forma de
comunicagao com outros designers e clientes (CALDERIN, 2013; CARDOSO;
DEMARCHI, 2012; MONTEMEZZO, 2003). Nao existem regras para a formagao de
um mood board, no entanto, Seivewright (2015) sugere que um mood board deve
explorar os seguinte elementos-chave: cartela de cores, elementos que fagam
referéncia ao tema e a pesquisa de moda(tendéncias), tecidos e palavras-chave.
Segundo o autor essa composigao contribui para contar a histéria da pesquisa ou do
tema de forma mais completa.

Quanto a formacao dos mood boards, Marx e Santos (2011) demonstram uma
técnica de criacdo de mood board, na qual, a primeira fase é a etapa de compreensao
do problema de projeto, que consiste na realizagdo de uma sessao de brainstorming?,
onde os resultados séo palavras-chave relacionadas ao tema. A segunda etapa € a
transformagéo do entendimento do problema de forma verbal em linguagem escrita,
com base no resultado do brainstorming. A terceira etapa é o processamento da
linguagem escrita em visual por meio da pesquisa de imagens que identificam e/ou
traduzem as palavras listadas ou as necessidades atendidas, a partir dos objetivos do
projeto. Nessa fase acontece, também, a selecdo das imagens e a composig¢ao do
painel visual. Com o painel de imagens montado e definido, em seguida é definida a

paleta de cores, formas e texturas para serem utilizadas no produto. Como um passo

3 Brainstorming caracteriza-se como uma técnica de criatividade conhecida como sesséao de “agitacdo
de ideias’. E uma atividade realizada em grupo, na qual, inicialmente, sdo dadas orientagdes sobre
natureza do problema e sobre os critérios de aceitagdo da solugédo proposta. Apds, se faz uma
discussao sao geradas e sugeridas alternativas de resolugéo do problema. Posteriormente, as ideias
séo compiladas e as melhores alternativas sao selecionadas de acordo com os critérios estabelecidos
inicialmente (BAXTER, 2011).
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adicional, um pequeno texto pode ser produzido para descrever o painel, a fim de
facilitar a compreensao do projeto (MARX; SANTOS, 2011). Conforme o exposto, a
formagcdo de um mood board depende da especificidade de cada projeto, das
caracteristicas profissionais e culturais da equipe envolvida e da selegado de técnicas
de criatividade adequadas, dentro da diversidade disponiveis.

No desenvolvimento de produtos de moda, em geral, sdo construidos dois
mood boads: um de tema, conceito ou tendéncias e um de parametros de moda. O
painel de parametros de moda é composto pelas referéncias de silhuetas que seréao
adotadas na colegéo, que, em termos de definicdo, é analogo ao painel de estilo ou
painel de tema visual. O painel do tema pode envolver somente um tema, ou se estiver
diretamente ligado as tendéncias pode ser desdobrado em outros painéis. Na previséo
de tendéncias de moda, os mood boards também s&o um recurso bastante explorado,
principalmente, pelos bureaux de estilo. Nesse caso, para cada tematica, é
desenvolvido um painel como forma de divulgagéo das informagbdes de conceito,

cores, estampas e formas (cf. Figura 4).

Figura 4 — (a) Mood board de conceito com croquis, (b) mood board de
tendéncia Verao 2017

Fonte: (a) Portifélio de Pulici (2016) e (b) Tendéncias de Pattern Curator (2016)
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No ambito académico, a criacdo de mood boards se desdobra em mais
referenciais, cada docente e/ou universidade adota sua prépria metodologia. No
entanto, Sanches e Martins (2015) desenvolveram um estudo sobre a sintese
imagética no processo projetual de design de moda, nesse caso, identificando as
diversas ferramentas visuais, dentre elas os painéis, que podem ou n&o ser usados
no projeto académico de moda. As autoras destacam que a adogdo de um ou mais
recursos imageéticos depende de cada situacado projetual e das decisdes individuais
do discente. Dentre os painéis visuais descrito por elas, estdo: o painel de estilo de
vida, 0 mood board de conceito de marca, o painel de expressdo emocional e o painel
semantico.

O painel de estilo de vida caracteriza o perfil do publico-alvo, ele € composto
por imagens que ilustram o estilo de vida, o cotidiano, os valores pessoais e sociais
do grupo de usuarios. O Mood chart ou Mood Board € um painel de imagens que
sugere multiplas possibilidades de analises e interpretagdes, pois, consiste de um
painel cujo conteudo é organizado em torno de referéncias multiplas que apontam
para um direcionamento simbdlico e podem ser usados em varias etapas do projeto.
O painel semantico e o painel de tema visual tem a mesma definicdo dada por Baxter
(2011) para o painel de expressdo do produto e o painel de tema visual,
respectivamente. Sanches e Martins (2015) consideram que ha diferenga ente o painel
semantico e o mood board, mas, destacam que, para alguns autores ambos podem

ter o mesmo significado e fungao, situagao essa, que se aplica a esse estudo.

2.2 O DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS DE MODA

A moda compreende um sistema dindmico, caracterizado por “metamorfoses
incessantes, movimentos bruscos e extravagancias” (LIPOVETSKY, 1989, p. 25).
Para o autor, a moda é um fenémeno social de consideravel oscilagado que, ao longo
da histéria, ndo se restringiu apenas ao vestuario, mas, também, a outros setores
como mobilidrio e decoragao; a linguagem e as maneiras; os gostos e as ideias; o0s
artistas e as obras culturais. Complementando, Castilho e Martins (2005) afirmam que
no mundo contemporaneo, a moda tem dialogado com as artes, com os estudos do
design, com as pesquisas de novas tecnologias de materiais e com a midia

principalmente. Para tanto, sob esta perspectiva abrangente ao qual o sistema da
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moda se organiza, € necessario que inicialmente se busque delimitar a abordagem
deste estudo.

Para Avelar (2009), a moda conceitual se define como o elemento que marca
a mudanga comportamental do corpo, sendo a moda comercial a responsavel pela
difusdo das mudancas desse corpo (embora essa, também, contenha conceito).
Sendo assim, as mudancas nos padrées do comportamento tradicional acontecem
pela introdugao do elemento ‘novo’. Palomino (2010, p. 14), afirma que “a moda € um
sistema que acompanha o vestuario e o tempo, que integra o simples uso das roupas
no dia a dia a um contexto maior, politico, social, sociolégico.” Assim, a moda
transcende a roupa (vestuario) e sua sistematica € marcada pela mudanca, e ao
“acompanhar/retratar/simbolizar essas transformacdes, a moda serve como reflexo
das sociedades a volta” (PALOMINO, 2010, p. 14).

Entende-se, entdo, que a moda reflete o “espirito do tempo” de uma sociedade
e, que a busca pelo ‘novo’ é a responsavel por tais transformagdes (METE, 2006).
Nesse sentido, o interesse deste estudo se volta a moda comercial, ou seja, a moda
que é desenvolvida para um mercado consumidor e, que, é o difusor das mudancas
na sociedade. E, entdo, analisada sob o aspecto do desenvolvimento de produtos de

moda, de sua configuragdo na produc¢ao industrial e no dialogo com o design.

A temporalidade curta da moda desencadeia um processo de renovagao e de
obsolescéncia “programada” propicio a revigorar sempre mais o consumo, e
com o design industrial, a moda n&o remete mais apenas aos caprichos dos
consumidores, passando a ser uma estrutura constitutiva da produgao
industrial de massa (CAPELASSI, 2010, p. 15).

O desenvolvimento de produtos de moda, tanto no contexto académico, quanto
no industrial, €, em geral, apresentado na forma de uma cole¢do. Como Rech (2002,
p. 68) define, uma colegdo € um “conjunto de produtos com harmonia do ponto de
vista conceitual ou comercial, cuja fabricagdo e entrega sdo previstas para
determinadas épocas do ano”. Para Renfrew e Renfrew (2010) a base da construgao
de uma colegéo, resulta na combinacgdo de silhuetas*, cores, e tecidos, na qual, esse

conjunto de produtos (roupas e acessorios) pode ser inspirado por uma tendéncia,

4 Seivewright (2015, p. 118) explica que na moda, “silhueta, nada mais é que o contorno ou a forma
delineada em volta do corpo por uma pega de vestuario”. Em uma colecao, a silhueta é, quase sempre,
0 primeiro impacto causado por uma roupa. Amplitude e volume (ou auséncia destes), peso e leveza
sdo algumas das caracteristicas da silhueta (JONES, 2005). Para a autora, uma colegédo nao deve ter
muitas variagbes de silhueta, para ndo diminuir o impacto geral e enfraquecer a mensagem. Alguns
tipos de silhuetas séo: reta, natural, trapézio, ampulheta, oval, ombros avolumados.
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tema ou referéncia de design, refletindo influéncias culturais e sociais. Fiorini (2008,
p. 110), explica que uma colegéao, “apresenta alternativas formais e opgdes funcionais
para o usuario, utilizando sua capacidade associativa e combinatdria: desde o produto
mais basico ao mais experimental”. Portanto, uma cole¢gao é desenvolvida para
expressar um conceito, uma ideia, que varia de acordo com estilo (identidade) de seus
criadores ou da orientagdo mercadologica de uma marca (BARCARO, 2008;
CAPELASSI, 2010; KELLER, 2004; NAVALON, 2008).

A principal caracteristica do desenvolvimento de uma colegdo € sua
periodicidade curta. Um ciclo da moda tem a duracédo de seis meses, determinado
pelas estacbes do ano, ou seja, o planejamento e o desenvolvimento de novos
produtos resultam em uma colegado de primavera/verao e outra de outono/inverno
(KELLER, 2004; NAVALON, 2008; SORGER; UDALE, 2009). Contudo, a avidez dos
consumidores por novidades quase diarias, implicou na adequacdo do sistema
industrial da moda, que atualmente tém langado mais cole¢des ao longo do ano e das
estacdes. Tanto as industrias, quanto as marcas, tém utilizado este sistema, porém,
langando cole¢des em menor escala. Essas novas categorias de colegdo sao
denominadas de pré-colecdes, colecdes de “alto-verao”, colecdes transition, colecdes
holiday, colegdes resort/meia-estagcao (FAERM, 2012; SORGER; UDALE, 2009).

Esses nomes sao alguns exemplos de nomes dados as cole¢des, no entanto,
cada empresa ou marca decide como denominar e que tipo de colecao lancar de
acordo com sua orientagdo mercadolégica e/ou financeira. Para entender a
necessidade da moda em estar sempre se renovando e a rapidez com que seus
produtos perdem seu valor, Jones (2005) propde um esquema apresentado na Figura
5, em que percorre os estagios do langcamento das novidades a obsolescéncia da
moda. Nesse caso, o ciclo de uma nova moda comecaria com sua apresentacdo em
um desfile, ganhar publicidade e ser adotada por um publico restrito, os “lideres da
moda”, a ampliagao da divulgagao faz com que a nova moda seja usada por pessoas
qgue “entendem de moda”, a partir desse ponto comeca a se popularizar, ser produzida
em larga escala e com baixa qualidade o que estimula os “lideres da moda” a uma

mudancga para o préximo visual.



Figura 5 — Sequéncia da aceitagao a obsolescéncia da moda
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Quanto a sistematizagdo do desenvolvimento de uma colegdo de moda,

Navalon (2008) indica que nao ha uma regra em relagao a ordem na organizacao do

processo, pois, cada empresa, equipe ou grupo de designers estabelece sua forma

de trabalho. Observa-se, entdo, que esse processo nao apresenta uma estrutura

rigida, mas, enquanto elemento do design, adapta-se a realidade e as especificidades
de um produto ou de uma empresa (KELLER, 2004; MONTEMEZZO, 2003). Como

exemplo, a Figura 6 representa o fluxograma de Vicentini (2010) do processo de uma

colegéo adotado por algumas empresas de moda.
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Figura 6 — Fluxo do processo de uma cole¢ao de moda

! informagoes estéticas da.| |
SRR T S e R e E A ____,I eslacas 1
! Pssqlllﬁi'] de fendennizs/ i“'_ = IL'.-'_-. i e " -
1 definigdc do tema da o i Blalico-alvo !
i coleic i*-_______;=..=..=.._-'..=..=..=..=..=..=..:
e e R -"["_ e | G@numrenieii i
T Caquis e

i Elaboragao das Fichas :

| thenicas dos protatipos !

: I
: l
td: i e e e -._--._~—-I _I_I_l1
::}' i Modelagem dos prototipo | Re-slabormagio o
E ) A L 5 L N I O D
- O, | ST ———

: Montagem dos protdtipos :

Fommeme— =Y o - : :

1 _— E?‘E‘-’.‘"f?ql‘?{s?"f- _____ ;

el |

I Distribuicans

Fonte: Adaptado de Vicentini (2010)

No entanto, para compreender melhor as etapas e procedimentos necessarios
ao desenvolvimento de uma colegao, foram selecionados os recortes feitos pelos
autores Feghali e Dwyer (2001), Picolli (2012) e Stone (2008). O Quadro 1 foi
elaborado com as etapas apresentadas por cada um dos autores, acima citados, no
qual, buscou-se inter-relacionar as etapas correspondentes do desenvolvimento de
produtos de moda propostos por cada um. Cabe ressaltar que os autores escolhidos
fazem apenas um breve levantamento de tais etapas, sem detalhar os processos.
Diferentemente de estudos de Processo de Desenvolvimento de Produtos — PDP que
costumam ter um modelo formal e mais aprofundado das etapas processuais ligadas,

principalmente, as informagdes de gestao.
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Quadro 1 — Sequéncia do desenvolvimento de produtos de moda
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Feghali e Dwyer (2001) descrevem as etapas com enfoque no processo industrial. As
autoras propdem uma sequéncia de seis etapas que comeca na pesquisa, adequagao
das matérias-primas, modelagem, pilotagem, produgdo, embalagem e, o ciclo se
encerra, na chegada ao consumidor. Enquanto isso, Picoli (2012), demonstra uma
situacao relacionada ao ambiente académico, pois, sua pesquisa foi direcionada ao
curso de design de moda. A autora descreve um processo composto por 13 etapas,
sendo que as trés primeiras: a) escolha de uma marca atuante no mercado; b) estudo
detalhado do publico alvo; e c) escolha da estagao a ser trabalhada se enquadram na
realidade académica. Em uma empresa de moda essas trés primeiras etapas ja
estariam definidas. Os demais processos decorrem da pesquisa e criagao (escolha de
tema, tendéncias e montagem de cronograma); dos processos técnicos (modelagem,
pilotagem); e da producao. Porém, a autora ndao explica em detalhes o processo,
apenas o relaciona, assim como Feghali e Dwyer (2001).

O processo de desenvolvimento de produtos de moda mais abrangente é o de
Stone (2008), que faz uma abordagem voltada a area industrial, em que destacam-se
as situagdes técnicas. Seu processo, resume a criagcdo de uma colecao em seis

etapas. A seguir serdo apresentadas detalhadamente cada etapa.

a) Planejamento da colegdo: Nessa etapa, a primeira tarefa é a pesquisa, que
consiste na busca por informacbes de tendéncias, cores, tecidos e outros
materiais, utilizando como fonte os servigos dos bureaux de estilo®, de sucessos e
fracassos de colegcao passadas e relatorios de vendas. Nessa etapa também
algumas empresas desenvolvem painéis de tendéncias que contém
representagdes graficas e visuais de situagdes que estao orientando seu publico-
alvo e que auxiliam os designers a formular ideias para a nova colegéo.

b) Criagcao dos conceitos: Nessa etapa sao elaborados os desenhos (croquis) dos
modelos sugeridos para a nova colegdo. Neste estadgio os desenhos séao
concebidos conforme duas situacdes: 1 — das ideias individuais do designer, 2 —

conforme a adequacao dos desenhos a cole¢cao como um todo. Muitos desenhos

5 Os bureaux de estilo sdo empresas especializadas em pesquisar tendéncias, nas mais diversas areas
e que observam os novos comportamentos das pessoas e analisam os provaveis rumos de seus
habitos de consumo. Essa pesquisa inicial esta mais focada nos comportamentos do que nos produtos.
S6 depois € que as aspiragdes das pessoas serao traduzidas em tecidos, cores, texturas e elementos,
em formatos de “tendéncias de moda”’(MASTELINI; ALMEIDA, 2016, p. 78). S&o exemplos de bureaux
de estilo Usefashion, Doneger group, Fashioninformation, Promostyl, Color Box, WGSN, Pantone, etc.
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sao descartados nessa etapa e o preco estimado para o custo do produto é um
fator relevante, nessa escolha.

Desenvolvimento da colegao: Apds os desenhos aprovados, sao confeccionadas
as amostras (pecgas-piloto)®. As modelagens sdo feitas no tamanho padrao da
empresa e as amostras sdo costuradas. Nessa etapa, os modelos sé&o
apresentados para executivos e gerentes da empresa. Ambos, o custo da
producédo e o custo de venda sdo analisados para se descartar ou ndo um modelo.
Os modelos aprovados se tornam parte componente da colegdo. Stone (2008)
destaca que, na atualidade, as tecnologias de CAD (Desenho Assistido por
Computador) permitem aos designers explorar e manipular seus desenhos de
forma facil, rapida e barata. Esse recurso possibilita testar variagcbes e
combinacgdes de cores, o caimento das modelagens e os efeitos das estampas e
texturas.

Planejamento da producao: Neste estagio, o processo de desenvolvimento de
produtos inicia com a compra das matérias-primas e a determinacdo de como se
dara a producao. Quais as etapas que serao terceirizadas como corte, costura e
acabamentos. Sao feitos os aportes para a producdo, financeiro e de matérias-
primas. Todos os produtos tém seus custos de producao e de venda calculados. A
colecao é apresentada para os representantes comerciais ou para o0s
revendedores que fazem seus pedidos dos modelos da coleg¢ao. Os estoques sao
controlados de acordo com as vendas e o0 sucesso das linhas apresentadas.
Producao: Esse estagio consiste nas etapas de manufatura do produto. As etapas
da producao sao: cortar os lotes de producdo, costurar os modelos, fazer os
acabamentos (lavacéo, bordado, aviamentos, etc.) do produto e inspecionar a
qualidade do produto para enviar a expedigao.

Distribuicao: Nessa etapa ocorre o envio dos lotes de producdo conforme
solicitado pelos revendedores ou representantes comerciais. Algumas empresas
também costumam produzir modelos que tiveram maiores saidas em outras cores

e tecidos para maximizar as vendas gerada pela alta demanda do produto.

5 A peca-piloto é um protétipo, ou uma peca teste, de um produto de vestuario que pode vir a fazer
parte de uma colegdo de moda, caso o modelo seja aprovado.
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Consequentemente, cabe ressaltar que o foco dos experimentos deste estudo
tem como énfase a primeira etapa do desenvolvimento de produtos de moda — a
pesquisa de moda. Observando a sequéncia do desenvolvimento de produtos de
moda (cf. Quadro 1), mais especificamente, as etapas em que cada autor insere a
pesquisa de moda — areas destacadas em azul — percebe-se que para Feghali e
Dwyer (2001) a pesquisa € o primeiro passo. No caso de Picoli (2012) a pesquisa de
moda se insere nas quatro primeiras etapas do processo: na escolha de uma marca
atuante no mercado, no estudo detalhado do publico alvo, na escolha da estacao a
ser trabalhada, na escolha de um tema de inspiracdo e no estudo das tendéncias. Ja
Stone (2008) engloba a pesquisa de moda dentro do macro processo chamado de

planejamento de colecéo.

2.21 A pesquisa de moda

Os autores Renfrew e Renfrew (2010, p. 12) consideram que “qualquer colegao
de sucesso ou financeiramente viavel requer uma enorme quantidade de pesquisa,
investigacao e planejamento”. Mete (2006) acredita que a pesquisa de moda precisa
ser extensa e continua para que os designers se mantenham atualizados, de maneira
a conseguir absorver o espirito da época e acompanhar os desenvolvimentos
técnicos.

Seivewright (2015) diz que a pesquisa € o comec¢o de uma jornada exploratoria,
gue envolve leitura, observagao e o mais importante, o registro das informagdes. Para
o autor existem trés tipos de pesquisa para desenvolver uma colegao. O primeiro tipo
€ a pesquisa de inspiracdo visual que é realizada com o objetivo de colaborar com a
definicao do tema e desenvolver uma identidade visual para o trabalho de criagao. O
segundo tipo é a pesquisa de coleta de materiais tangiveis e praticos, que ajuda na
escolha de tecidos e aviamentos para a colecdo. O terceiro é a pesquisa de
consumidor e mercado que serve para compreender o estilo de vida e os interesses
do publico alvo, bem como, o mercado produtivo e os concorrentes (SEIVEWRIGHT,
2015).

Mete (2006) lista algumas atividades que considera essenciais para uma
pesquisa de moda consistente, com efeitos praticos e eficientes. Dentre elas, estudar
as condicdes de mercado como o comportamento de compra do consumidor é

influenciado pela sociedade, economia, tecnologia e meio ambiente; observar o estilo
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de vida dos clientes; pesquisar estatisticas de vendas para estabelecer as tendéncias
de vendas; visitar desfiles internacionais de moda, exposi¢des, conferéncias e feiras;
avaliar as colegdes de designers conhecidos; observar tendéncias de rua; observar
as lojas dos concorrentes para analisar suas colegdes e estratégias; pesquisar
fotografias e ilustracbes, de fontes diversas como folhetos, anuncios e pecas
publicitarias, etc.; conversar com outros designers e profissionais da industria;
pesquisar publicacbes de moda, a internet, mercados e livrarias; e manter-se
informado sobre os eventos atuais, as artes, os filmes e o humor do publico.

Em suas recomendacoées, Mete (2006) afirma que a qualidade dos projetos de
moda, ndo depende so6 do talento dos designers, mas também da qualidade de sua
pesquisa. Seivewright (2015) complementa, dizendo que a constante pressao pelo
novo, faz com que seja necessario aprofundar cada vez mais as pesquisas e ir além,
em busca de novas inspiracoes e de interpreta-las na colegbes. Assim, uma pesquisa
de moda com qualidade se baseia em varios pontos, da observacao do cotidiano das
ruas, a consulta as publicagbes especializadas. Enfim, uma pesquisa abrangente
consiste em analisar, observar, experimentar e estudar uma ampla gama de
situagdes, ligadas ou ndo ao sistema da moda (METE, 2006; RENFREW; RENFREW,
2010; SEIVEWRIGHT, 2015).

Como visto, o resultado de uma colecdo ndo se limita a um momento de
inspiracao, mas sim, é consequéncia do bom uso de ferramentas de investigagao
(SORGER; UDALE, 2009). Um dos recursos mais utilizados no acervo da pesquisa
de moda sao as imagens, em especial a fotografia. Os autores Renfrew e Renfrew
(2010) destacam que a fotografia, principalmente digital, e as tecnologias sem fio, séo
elementos que desempenham um papel importante no registro de uma colecdo, uma
vez que permitem reunir um numero infinito de imagens em bancos de referéncia
pessoais.

Outro tépico importante para a pesquisa de moda é a analise e estudo das
tendéncias. Na atualidade, o conceito de tendéncias tem ganhado destaque nas mais
diversas areas: da sociologia, da antropologia, da semidtica, dentre outros. As
tendéncias tém grande representatividade no desenvolvimento do conteudo da
pesquisa e do tema de uma colegdo. Sob o ponto de vista, do desenvolvimento de
produtos de moda, Renfrew e Renfrew (2010) explicam que as tendéncias sdo uma

fonte constante de estimulo e um elemento fundamental para as industrias criativas.
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Além disso, as tendéncias sao informacdes detalhadas, identificadas e compiladas na
forma de prognésticos, nos quais cores, tecidos, fios, silhuetas e ilustracbes séo
apresentados em forma de livros, revistas ou online (RENFREW; RENFREW, 2010).
As tendéncias apontam o direcionamento das inspiracbes e influéncias para a
estacdo. Para tanto, hoje as tendéncias transcenderam as informacdes técnicas,
passando a expressar as mudancas de comportamento, pensamento e de atitude das
pessoas e da sociedade (AVELAR, 2009; CAMPOS; RECH, 2010; CASTILHO, 2004).

Portanto, o sistema de moda procura por uma criagéo assertiva de produtos
e as tendéncias tem a finalidade de apontar determinadas propostas estéticas
a cada temporada. Nao ha nada realmente novo, mas sim, novas
possibilidades sobre estéticas ja existentes. Essas propostas sdo baseadas
nos desejos e necessidades dos consumidores e nas necessidades da
industria téxtil (MASTELINI; ALMEIDA, 2016, p. 78).

Com a pesquisa concluida as demais fases do desenvolvimento de produtos
de moda se iniciam. Principalmente a etapa de criagao (conceito da coleg¢ao, esbocos,
desenhos), além dos demais processos técnicos da produgdo industrial como a
aprovacao dos modelos, a modelagem, a pilotagem, os catalogos e a produgcdo em
série, assim como demonstrado por Stone (2008). Vale ressaltar que a dindmica da
pesquisa ndo é rigida, ela ndo se encerra ao comegar a criacdo, ao longo de todo
processo ela vai sendo alimentada com informagdes novas que possam surgir e
contribuir para o desenvolvimento de produtos (CAMARGO, 2012; METE, 2006;
NAVALON, 2008).

A partir das reflexdes sobre a pesquisa de moda, chegamos a outro ponto de
interesse deste estudo, que resultado tem a pesquisa de moda? Sorger e Udale (2009)
consideram que o resultado da pesquisa no desenvolvimento de uma colec&o implica
na compilacdo e documentacdo das informacdes obtidas que sdo dispostas de
diversas formas, em paredes de um estudio de criagdo; em cadernos de esbogos, que
podem contar a origem e a evolugao da colec¢ao; ou ainda, em painéis tematicos, de
inspiragcao ou conceituais (mood boards). A Figura 7 demostra o exemplo do designer
de moda Ronaldo Fraga, que costuma utilizar diferentes recursos estéticos, visuais e
artisticos na compilacao das informacdes de sua pesquisa para o desenvolvimento de

uma colecéo.
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Figura 7 — Esbogos do designer Ronaldo Fraga

Fonte: Site Sigbol Fashion (2016)

Objeto dos procedimentos experimentais, em virtude de sua importancia para
a pesquisa de Moda, no Quadro 1 (apresentado anteriormente) as etapas do
desenvolvimento de produtos de moda em que o mood board é utilizado foram
destacadas na cor rosa.

2.2.1.1 A pesquisa de moda nas Metodologias de desenvolvimento de colegao de
moda

Nos ultimos anos, a formagdo académica de moda voltada para o design e um
mercado consumidor avido por novidades constantes, tém influenciado estudos que
buscam a sistematizagdo de metodologias projetuais do design aplicadas ao
desenvolvimento de produtos de moda. Contrapondo as experiéncias puramente
intuitivas, essas metodologias tém sido utilizadas como uma nova perspectiva de
pensamento para o projeto de produto de moda (CAMARGO, 2012; KROEFF, 2012;
MONTEMEZZO, 2003). Portanto, é importante compreender, para além do processo
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industrial, em que fase da pesquisa de moda e o uso dos mood boards se situa dentro
do processo projetual.

Sobre o design, Mete(2006) considera duas coisas: processo e produto. Como
processo de solugdo de problema, design € pesquisa, investigacdo, inspiragao,
planejamento, organizacédo para se atingir uma meta e é a realizagcdo dos objetivos
tracados. Ja como produto, o design é o resultado final desse processo projetual.
Montemezzo (2003, p. 52) — uma das primeiras pesquisadoras a abordar a
transposigao do projeto de design aplicado ao curso superior de moda — justifica que
a concepcgao de produtos de moda “se encaixa perfeitamente na conduta criativa de
resolugdo de problemas de design”, uma vez que o processo de moda se preocupa
com os fatores sociais, tecnolégicos e ergondmicos e tem como foco os desejos de
um mercado consumidor. Atualmente, existem diversas metodologias com enfoque
no projeto de produto de moda (CAMARGO, 2012; JORDAN, 2004; KROEFF, 2012;
MONTEMEZZO, 2003).

Keller (2004) aponta que a moda tem adotado metodologias do design com o
objetivo de agregar valor ao produto e apresentar inovagdes. Nessa perspectiva,
Munari (2008) indica que a existéncia de um método & importante, pois, organiza a
sequéncia de trabalho, independente da sua aplicacdo. Desta forma, € possivel
perceber que o uso de metodologias projetuais é relevante para uma melhor
organizagao e orientagdo do processo criativo e industrial no desenvolvimento de
produtos de moda.

Para se verificar onde a pesquisa de moda e o uso dos mood boards, se
inserem nas metodologias projetuais do design de moda, foram escolhidos os estudos
realizados pelos os autores Camargo(2012), Jordan (2004), Kroeff (2012),
Montemezzo(2003) e Picoli (2012). Cada metodologia se apresenta com diferentes
niveis de detalhamento e especificidade. Contudo, como nenhuma delas sera
abordada nos experimentos deste estudo, optou-se por apresentar no Quadro 2 um
resumo das propostas metodoldgica dos autores acima citados. No mesmo quadro,
as etapas em que acontece a pesquisa de moda estdo destacadas em cor azul; as
etapas em que ocorre o uso dos mood boards estdo em cor rosa; e quando as duas
situacdes ocorrem simultaneamente, o destaque se encontra em cor verde. Além
disso, neste referencial, somente serdo discutidas as etapas em que estarao
envolvidos os processos de pesquisa de moda e do uso dos mood boards nas

metodologias projetuais apresentadas.
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Quadro 2 — Metodologias de projeto de produto de moda
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Sendo o estudo de Montemezzo (2003), dividido em etapas mais detalhadas, e
um dos primeiros a ser realizado, a correlagao entre as etapas correspondentes das
metodologias dos demais autores selecionados, foi estabelecida a partir dele.
Também, optou-se por distinguir os métodos desenvolvidos e/ou aplicados na
industria (IND) ou no ambito académico (AC). O raciocinio inicial de Montemezzo
(2003) parte da identificacao dos elementos do desenvolvimento de produtos de moda
na realidade profissional para entao, situa-los no ambito académico. Para tanto, o
processo foi organizado em seis etapas: a) planejamento; b) especificacado do projeto;
c) delimitacdo conceitual; d) geragcao de alternativas; e) avaliagao e elaboragao; e f)
realizacao. Nesse processo de Montemezzo (2003), a pesquisa de moda se encaixa
nas fases: b) especificacdo do projeto, e c) delimitagao conceitual.

Na fase de especificacdo do projeto, o objetivo &€ tomar decisbes que “se
mantenha como foco as necessidades/desejos do consumidor, se atente para as
influéncias sazonais de moda e comportamento e se conhecga as possibilidades de
materiais e tecnologias” (MONTEMEZZO, 2003, p. 59).

Na fase da delimitagdo conceitual a pesquisa e o uso dos mood boards
acontecem simultaneamente. Nesse momento, a pesquisa se consolida, por meio da
sintese dos principios funcionais e de estilo. Tais principios se refletem através da
escolha do tema norteador do desenvolvimento dos produtos e da elaboracdo dos
painéis de imagens (mood boards) que expressardo os referenciais estéticos-
simbdlicos da colegcdo (MONTEMEZZO, 2003). Ja na fase de geracao de alternativas,
acontece a materializagao dos referenciais definidos nas fases anteriores. Neste
contexto, os mood boards sao utilizados como recurso colaborativo na geragéao das
ideias e conceitos. As alternativas delimitadas na etapa anterior, agora, sao
transformadas em elementos compositivos para a configuragao do(s) produto(s) e das
definicbes de materiais e de tecnologias (MONTEMEZZO, 2003).

Por outro lado, Jordan (2004), elaborou uma metodologia de desenvolvimento
de produtos voltado para a industria téxtil, com énfase na gestao da produgao. Nesse
processo, a autora buscou uma forma de estruturar e organizar as atividades de PDP
(processo de desenvolvimento de produtos) de moda. A proposta consiste na
apresentacdo de dois modelos, um modelo de intervencdo empresarial, ligado aos
processos de gestdo; e um modelo de integragdo das atividades, sendo este ultimo

discutido aqui.
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O modelo de integragao das atividades de Jordan (2004) esta vinculado a
descrigdo das etapas organizadas num fluxograma dos processos que envolvem o
PDP, no qual foram definidas as atividades e os pontos de verificagao (decisbes de
gestdo). Todo o processo é subdividido em trés etapas: pré-desenvolvimento,
desenvolvimento e pds-desenvolvimento.

A pesquisa de moda se insere logo na primeira fase de pré-desenvolvimento,
uma vez que, neste estagio sdo estudados as oportunidades de mercado e o estilo de
vida dos consumidores. Nessa fase, também sao coletados elementos que possam
colaborar com a definicdo do conceito como cores, formas e texturas. Na fase do
desenvolvimento, Jordan(2004) delimita oito situacdes de projeto. O aprofundamento
da pesquisa de moda e a consulta aos seus resultados se encontram na etapa do
desenvolvimento do conceito da cole¢&do. Porém, a autora, ndo detalha explicitamente
a ocorréncia do uso dos mood boards ou outra situagdo analoga, provavelmente,
porque sua metodologia se preocupa com o detalhamento processual e de tomada de
decisbes gerenciais.

Partindo de outro ponto de vista, Camargo (2012) faz uma analise de
metodologias projetuais do design e da moda com vistas a aplicagdo de
procedimentos e técnicas ao ensino e aprendizagem nos cursos superiores de design
de moda. A proposta da autora é o desdobramento do projeto integrador
multidisciplinar | e Il que acontece em duas situagdes de desenvolvimento de produtos
no ambito académico. Todo o processo é denominado de Projetacao e o detalhamento
das fases da metodologia sdo a Doutrinagcdo e a Desenhacdo. As atividades de
pesquisa de moda se iniciam ja na fase da Doutrinagdo, uma vez que, é nessa etapa
que estdo previstas a definicdo do tema para projeto, a compreensdo das
necessidades do projeto, o inicio das pesquisas de imagens e o entendimento e a
percepc¢édo do mercado e do publico-alvo.

Camargo (2012) estrutura todo o processo projetual na fase da ‘Desenhacéao’.
Seu desdobramento consiste em sete etapas, na qual a Preparagao compreende a
pesquisa de moda como atividade principal. Para autora, a pesquisa de moda abrange
a definicao da tematica, estudo do publico-alvo, das tendéncias, escolha de materiais,
analise do mercado, analise sincronica e diacrbénica, dentre outras atividades. Nao ha
mengéao explicita sobre o uso dos mood boards. No entanto, na fase da Incubagéo,

Camargo (2012, p. 95) sugere “descansar para fazer o inconsciente fazer o seu
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trabalho de associagdo de ideias” e recomenda assistir a filmes e preencher
sketchbook” com esbogos e colagens. Ainda assim, nos experimentos realizados, pela
autora nao houve alusao ou aplicacao do recurso do mood board.

Kroeff (2012), assim como Jordan (2004), propde um modelo de PDP voltado
para industria téxtil denominado MODIP. As diretivas abordadas no modelo de Kroeff
(2012) consistem na identificacdo e comparagdo entre distintos autores de
desenvolvimento de produtos de moda, que resultaram na proposta do MODIP. O
modelo tem trés macrofases: a) elaboracdo do plano do projeto do produto, b)
elaboragao do projeto do produto e, c) implementacéo do lote piloto.

Todo o processo de pensamento e concretizacdo do projeto do produto se
engloba na fase dois: Elaboragdo do projeto do produto. Kroeff (2012) buscou
identificar as especificidades da moda e aloca-las ao longo do modelo proposto.
Segundo Kroeff (2012, p. 87) essa etapa, “consiste em transformar as necessidades
dos usuarios em os[sic] requisitos dos usuarios e este, por sua vez, em requisitos de
projetos.” A subdivisdo dessa macrofase acontece em outras quatro etapas: a) projeto
informacional, b) projeto conceitual, c) projeto preliminar e, d) projeto detalhado.

Para Kroeff (2012), a pesquisa de tendéncias e a geragéo de conceitos para a
colecao se inserem na fase do projeto informacional. Para a autora, esse € o momento
de levantar os elementos estilisticos e sugere o uso da ferramenta de criatividade —
elaboragao de painel semantico, o que configura o uso de mood board. Kroeff (2012)
indica que o conteudo da pesquisa gera informac¢des necessarias para definir o
conjunto das especificagdes e caracteristicas inerentes ao produto. Além disso, esses
resultados abrem caminho para a execugao da terceira fase: o projeto conceitual.

Com uma abordagem académica, Picoli (2012) apresenta uma metodologia
simplificada de desenvolvimento de uma coleg¢ao guiada pela metodologia de projeto
de Munari (2008). A autora propde nove fases para o desenvolvimento de produto de
moda: a) definicdo do problema; b) componentes do problema; c) coleta de dados; d)
analise dos dados; e) processo criativo; f) materiais e tecnologias; g) experimentagao;
h) modelo; e i) verificacao.

Para Picoli (2012) é na etapa da coleta de dados que acontece a pesquisa de
moda. A autora ressalta que a pesquisa deve ser feita em diversas fontes e ter o

maximo de material possivel. A pesquisa ndo deve ser limitada a internet, devem ser

7 O Sketchbook é um caderno de esbogos, que serve para experimentar ideias e um modo de
compilar a pesquisa feita em uma colegéo (SEIVEWRIGHT, 2015).
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consultadas revistas, livros, bureaux de estilo e acrescenta que devem também ser
pesquisados os principios do design. Como resultado se obtém um ‘banco de dados’
com imagens (PICOLI, 2012).

Além desse primeiro banco de dados de imagem, a metodologia de Picoli
(2012) prevé a construcéo e o uso de painéis tematicos (mood boards) ao longo da
fase da Analise dos dados. Segundo a autora, a partir do conceito pesquisado e
escolhido se constroi um mapa mental que servird de guia para a criagdo de trés
painéis tematicos. Estes servirdo de apoio ao processo criativo, que segundo Picoli
(2012) quanto mais elaborados os painéis, mais dados se tem para o desenvolvimento
de produtos.

Em sintese, 0 que se observa, é que, o ato de pesquisar se encontra inserido
ja nas primeiras fases das metodologias estudadas, quando sdo necessarios os
conhecimentos do comportamento do mercado, das vendas e do publico-alvo. Estas
sao informagdes relevantes que colaboram com o processo criativo. No entanto, a
pesquisa de moda envolve buscar mais informacao, envolve conhecer a fundo os
acontecimentos da moda, e também da sociedade, além das tendéncias, dos tecidos
e das cores. A pesquisa compreende investigacao e registro de informagdes para usos
futuros nas demais fases do desenvolvimento de uma colecdo. Independente da
metodologia, a pesquisa de moda esta inserida, e, é prevista nos modelos de todos
os autores pesquisados, assim como, 0 uso de recursos visuais para sua
apresentacgao. Inclusive, a pesquisa pode ser decomposta em varias fases como
apresentado por Jordan (2004) e Camargo (2012), por exemplo. Dessa maneira, tal
explanagéo objetiva demonstrar a relevancia da pesquisa de moda enquanto ponto

chave no processo de desenvolvimento de produtos de moda.

2.3 A REDE SOCIAL PINTEREST

O Pinterest € uma rede social conhecida por ser uma plataforma de colecao
social onde os usuarios coletam, organizam e compartiiham conteudos visuais
(ALVAREZ; YAMADA; KIMURA, 2013; HALL; ZARRO, 2012; HAN et al., 2014). Sua
interface combina as caracteristicas de marcagdao (tag) de websites, com as
caracteristicas de colecdo e descricdo presentes em sites de compartilhamento de
fotos e em blogs (ZARRO; HALL, 2012). A prépria rede social usa o slogan “o catalogo

mundial de ideias” e se define como “o lugar certo para encontrar ideias para seus
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projetos e interesses, tudo escolhido a dedo por pessoas como vocé” (PINTEREST,
2016a).

Lancado em margo de 2010, por Ben Silbermann, Paul Sciarra e Evan Sharp;
em 2012 ja tinha mais de 11 milhdes de usuarios (HANSEN; NOWLAN; WINTER,
2012). Segundo Gilbert et al. (2013) o Pinterest se tornou a rede social que mais rapido
chegou a marca de 10 milhdes de usuarios, crescendo 4.000% somente em 2011. Em
setembro de 2015, a edicdo on-line da revista Exame anunciou que o Pinterest atingiu
a marca de 100 milhdes de usuarios em todo o mundo, com um crescimento médio
de 75% ao ano no compartiihamento de imagens presentes nos painéis do site.
(AGRELA, 2015).

Nos Estados Unidos, o Pinterest € um dos sites de midia social mais utilizados
na Internet ficando atras apenas do Facebook e do Twitter (CARPENTER, 2013;
HALL; ZARRO, 2012; HAN et al., 2014). Um estudo do Pew Research Center
constatou que 28% dos adultos norte-americanos que estdo on-line utilizam o site
(DUGGAN et al., 2015). E, ainda segundo estudo da Rich Relevance, em 2013, o
Pinterest foi a rede social que obteve a maior fatia de mercado em compras on-line,
ultrapassando Facebook e Twitter (GARCIA, 2014). No Brasil, em uma entrevista para
a revista Exame.com, o manager do Pinterest, Ricardo Sangion afirmou que o pais
esta entre os 10 maiores mercados do Pinterest. Além disso, o numero crescente de
usuarios motivou os responsaveis pelo site a abrir um escritério em Sao Paulo, o
quinto fora dos Estados Unidos (GUIMARAES, 2015).

A respeito da interface do Pinterest, ela gira em torno da metafora de um
"quadro de avisos" ou um "painel de recados", no qual, os usuarios salvam (pinam —
traducéo livre) os conteldos visuais que acham interessantes na web com a marcagao
de um ‘pin’ (GILBERT et al., 2013; SCHMIDT, 2016). Essa acao é ratificada pela
representacao grafica de um alfinete do tipo que se usa em quadros de recados/avisos
de cortica ou feltro, que representa o botao “salvar”. Os pins salvos sdo organizados
em painéis, que formam cole¢des categorizadas em tépicos, como passatempos,
esportes, moda, etc. (WILKINSON, 2013). Ao criar e organizar suas colecoes, 0s
usuarios do Pinterest chamados de pinadores podem realizar uma série de acdes,
como afixar imagens em seus painéis, seguir, curtir, enviar conteudo de sua coleg¢ao
para outros usuarios, comentar ou ainda, repinar (em tradugdo livre) uma imagem. A

pagina principal € uma linha do tempo (timeline), onde sao exibidos os pins (Figura 8).
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Nessa pagina também ficam visiveis as notificacdes das novidades, quais pessoas
interagiram com os pins do perfil (vocé) e as mensagens enviadas e recebidas.
Figura 8 — Interface do Pinterest
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O nome da rede social vem da jungdo de duas palavras em inglés pin
(pino/alfinete) e interest (interesse), o que traduz a mecénica do sistema, no qual, €
permitido ao usuario guardar os recursos visuais de interesse em um painel, formando
uma colecado (GARCIA, 2014; PEREGRIN, 2012). O Pinterest esta disponivel como
site da web, para ser usado em computadores desktop e notebooks e também como
aplicativo para telefones celulares e tablets. Como o Pinterest é uma rede social de
origem estrangeira, as primeiras versdes do site, no Brasil, continham todos os termos
oriundos da lingua inglesa. A tradugao para o portugués aconteceu em etapas, porém
no aplicativo para telefones celulares alguns termos ainda permanecem como o
original, na lingua inglesa. Na vers&o para computadores o unico termo nao traduzido
foi a palavra ‘pin’. O pin representa a esséncia da rede social, pois todos os materiais
online ou os conteudos criados pelos usuarios e salvos no Pinterest sdo um pin (FENG
et al., 2013; GILBERT et al., 2013; MULL; LEE, 2014; WILKINSON, 2013). A Figura 9
representa um pin de um usuario, ou seja, uma imagem salva no perfil desse usuario,
armazenada em uma das pastas criadas por ele, que fica disposta em sua timeline,

emoldurada conforme se vé no exemplo.
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Figura 9 — Exemplo de Pin
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Fonte: Pinterest.com (2016b)

Vale destacar que todas as agdes realizadas na plataforma giram em torno da
pesquisa e do salvamento dos pins, nas pastas criadas pelos usuarios. Nesse ponto,
cabe ressaltar que esse tipo de plataforma costuma sofrer mudangas constantes, com
isso, salienta-se que as devidas explicacdes sobre a interface da rede social foram
realizadas entre setembro de 2015 e margco de 2016. Também foi dado énfase na
interface e nas interacoes da versao desktop. Uma vez que, os testes de usabilidade
deste estudo foram conduzidos nesse dispositivo. No APENDICE A encontra-se uma
explicagcao detalhada de como criar uma conta no Pinterest, criar pastas, navegar e

interagir na rede social.

2.3.1 Propagacao dos pins

Han et al. (2014) em seu estudo sobre como as pessoas coletam, gerenciam e
compartilham pins, constataram que a propagacdo dos pins no Pinterest é
impulsionada principalmente por suas propriedades, como a sua descricdo ou
conteudo; e ndo pelas caracteristicas do usuario, como o seu numero de seguidores.
Situagao contraria ao que acontece no Instagram ou no Twitter, por exemplo. Os
autores também demostraram que as propriedades dos pins sao fatores mais

importantes para prever os padroes de consumo dos mesmos, do que o perfil dos
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usuarios. Com isso, acreditam que esta observagcédo tem uma implicagdo importante
na concepgao de servigos personalizados no Pinterest (HAN et al., 2014).

Destarte, o conteudo gerado no Pinterest tem uma relevancia significativa tanto
para pesquisadores, no intuido de direcionar seus estudos; como para marcas e
empresas que desejam utilizar a plataforma como estratégia de marketing e
propaganda. Nesta perspectiva, Feng et al. (2013) concluiram que o fato dos
principais assuntos do Pinterest se tratarem de temas da vida cotidiana, faz dessa
rede social um ambiente cheio de oportunidades comerciais, ideal para empresas de
varejo. Em seu estudo, os autores observaram que grande quantidade das imagens
compartilhadas sdo sobre comida, bebida, decoracédo, moda e viagens.

Na pesquisa de Mittal et al.(2014) os autores descobriram que os principais
temas dos pins e pastas sédo sobre design, moda, fotografia, alimentos e viagens. Hall
e Zarro (2012) coletaram uma amostra de pins da qual se destacaram trés categorias
(referentes a lista sugerida pelo Pinterest), alimentos e bebidas; casa, jardim,
decoragéao e design e, vestuario e acessorios, sendo que cada uma é responsavel por
mais de 10% da amostra coletada. Han et al.(2014) destacam que o aumento da
popularidade do Pinterest é atribuido, principalmente, as suas propriedades Unicas,
nas quais os usuarios podem coletar, organizar e compartilhar o conteudo por seus
gostos e interesses. Portanto, o que se observa nos casos estudados pelos autores
Feng et al. (2013), Mittal et al.(2014) e Hall e Zarro (2012) é a similaridade entre os

assuntos e temas abordados no conteudo dos pins e pastas.

2.3.2 Curadoria

Um dos aspectos que tem despertado interesse em diversos estudos sobre o
Pinterest diz respeito as caracteristicas intrinsecas da interface, que configuram esta
rede social como um site de curadoria social. Esse conceito, vem sendo elaborado e
discutido a partir da expansao das redes sociais e seus atributos diferenciados que
envolvem agdes colaborativas e de organizagdo de dados a partir de critérios e
recortes. Neste contexto tecnoldgico, Hall e Zarro (2012) descrevem que os sites de
curadoria social sdo aqueles que combinam caracteristicas sociais, como o Facebook,
o Twitter, o Flickr e o Tumblr; com o de colecdo e armazenamento de conteudo
particular, como Instapaper e Evernote. Portanto, por utilizar recortes semanticos

visuais agregado as caracteristicas sociais e de formacao de cole¢ao, como tal, o
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Pinterest também se caracteriza como uma plataforma de curadoria (GILBERT et al.,
2013; HALL; ZARRO, 2012; HAN et al., 2014; HANSEN; NOWLAN; WINTER, 2012).

Segundo Kerne et al. (2014) o site € pioneiro nos aspectos de curadoria social,
através dos mecanismos de interacao do pin, da acao de repin e do leiaute das pastas.
Para os autores, o pin oferece facil compartilhamento de conteudo, o "repin" evidencia
qguando os usuarios se relacionam com o conteudo uns dos outros, enquanto o leiaute
dos painéis proporciona a readequacao do formato para se ajustar aos dispositivos de
diferentes tamanhos e resolucoes.

Scolere e Humphreys (2016) indicam que a curadoria € um processo, nao um
produto da intervengao criativa, por outro lado, na curadoria digital a énfase esta na
participacdo. Desta forma, o visitante € o elemento que mudou o conceito de
curadoria, uma vez que ele se torna parte do processo de mudanca de significado
através da sua marcagao, classificagdo e reorganizagdo dos artefatos digitais
(SCOLERE; HUMPHREYS, 2016). Para Hall e Zarro (2012) os usuarios desenvolvem
acdes de curadoria social ao ver, curtir, copiar € comentar as colecbes criadas por
outros usuarios do sistema, bem como ao comentar, descrever e intitular suas proprias
pastas que servem tanto para fins de organizagao pessoal como para relagdes sociais
com outros usuarios.

O conceito de curadoria ndo sera explorado neste estudo, no entanto, este é
um assunto emergente nas pesquisas relacionadas ao Pinterest. Esse conceito é
intrinseco ao Pinterest, pois cada vez que um usuario cria uma pasta, comeca uma
colecao e faz qualquer interacéo ele esta praticando a curadoria social. Desta forma,
pode-se tomar como base os apontamentos de Scolere e Humphreys (2016) que
acreditam que estudar a forma como os profissionais de design utilizam o Pinterest é
um insight para compreender melhor tanto a curadoria on-line, como também off-line.
Pois, os profissionais de design utilizam normalmente a curadoria de artefatos visuais

na pratica do seu trabalho para criar novas intervenc¢des ou novos produtos.

2.3.3 Estudos relacionados

Em cinco anos, além do aumento consideravel de audiéncia, o Pinterest tem
estimulado a investigacdo nas mais diferentes areas. Ottoni et al. (2013) e Mittal
(2014) discutem sobre as diferencas de género e comportamento no Pinterest. Ottoni

et al. (2013) demonstraram que as mulheres sdo mais ativas, fazem interacées mais
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leves e investem mais esforcos nas relagdes sociais do que os homens. Gilbert et
al.(2013) descobriram que as mulheres dao mais repins, mas tem menos seguidores.
Alguns estudos consideram o Pinterest como um recurso de divulgagdo para
bibliotecas digitais ou como elas poderiam tirar proveito do Pinterest, permitindo aos
usuarios criar colegdes personalizadas incorporando seu conteudo (DUDENHOFFER,
2012; HANSEN; NOWLAN; WINTER, 2012; SELL, 2015; WILKINSON, 2013; ZARRO;
HALL, 2012). Dudenhoffer (2012) e Carpenter; Abrams e Dunphy (2016) investigam
como os educadores e as organizagdes educacionais estdo utilizando, ou podem
utilizar o Pinterest como recurso didatico. Hall e Zarro (2012) descreveram agdes do
usuario que ocorrem dentro do contexto do site e descobriram que o Pinterest serve
como uma infraestrutura de repositério que suporta as atividades de descoberta,
colecéao, colaboracao e publicacdo. Kamath; Popescu e Caverlee (2013) descrevem
um modelo de recomendacgao supervisionado para recomendacdes de pastas no
Pinterest. Eles descobriram que a¢gdes como por exemplo, repins e curtidas podem
atingir maior qualidade de recomendacdes.

Feng et al. (2013) fizeram uma analise empirica sobre comportamento dos
usuarios no Pinterest sobre os padrdes de propagacédo dos pins. A pesquisa se
concentrou em estudar as caracteristicas, formas e impactos globais de
comportamento dos usudrios sob varios aspectos. Forte; Hall e Zarro (2013)
investigaram a utilizacdo do Pinterest por razdes profissionais e pessoais através de
entrevistas e observagdes da atividade on-line. Scolere e Humphreys (2016)
examinaram as praticas de trabalho de curadoria de profissionais de design no
Pinterest. Os autores constataram que trabalho curatorial online dos designers
impacta nos seus processos de trabalho profissional. HAN (2014) realizaram um
estudo que mediu os padrdes de criagdo e compartilhamento de pins no Pinterest.
Garcia (2014) explorar os atributos técnicos e conceituais do site com foco nas marcas
gue conquistam sucesso dentro do Pinterest. Cheng (2014) desenvolveram um
software chamado de SerpentT| que rastreia, indexa e agrega usuarios, painéis e pins

do Pinterest para realizar analises estatisticas profundas.
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3 MATERIAIS E METODOS DA PESQUISA

Este capitulo descreve os procedimentos metodoldgicos do estudo, com o
delineamento e caracterizacdo das etapas percorridas: populacdo, selecao de
instrumentos de pesquisa, questdes éticas, procedimentos para a coleta de dados e

analise dos dados.
3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Pode-se classificar a metodologia proposta de uma pesquisa segundo alguns
critérios. Vergara (2010) afirma que a classificacdo de uma pesquisa pode ser feita
em relacdo aos fins e aos meios utilizados. Dessa forma, a presente pesquisa se
classifica quanto a sua natureza como aplicada, pois, trata-se de uma questao de
constru¢cao de conhecimentos para aplicagdo numa situagéo especifica (GIL, 2010).
Neste caso, uma verificacdo de usabilidade da interface da rede social Pinterest,
aplicada as tarefas relacionadas a pesquisa de moda e ao desenvolvimento de mood
boards.

Do ponto de vista dos objetivos, a pesquisa, € exploratoria e descritiva.
Exploratéria, pois busca colher informagdes com o propdsito de proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir
hipoteses (GIL, 2010). Quanto a pesquisa descritiva, de acordo com Gil (2010) essa
classificagcdo se da em geral, em pesquisas que sao elaboradas com objetivos
profissionais como também, tém por objetivo levantar as opinides, atitudes e crencas
de uma populacgao.

Inicialmente se realizou a pesquisa de revisao bibliografica elaborada com o
proposito de fornecer fundamentacéao tedrica ao trabalho, bem como, a identificagdo
do estagio atual do conhecimento referente ao tema (GIL, 2010). A abordagem da
pesquisa sera quantitativa e qualitativa. Quantitativa porque as informagdes coletadas
pelos questionarios sao expressas na forma de numeros, e qualitativa porque a
abordagem considera que ha uma relagao dindmica entre o mundo real e o sujeito,

que nao pode ser traduzida em numeros, pois se obtém a opinidao do usuario.
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3.2 DELINEAMENTO DO ESTUDO

Este estudo foi estruturado em quatro (04) etapas principais: levantamento
bibliografico, teste piloto, avaliacdo de usabilidade e andlise e discussdo dos
resultados. Para satisfazer os objetivos da pesquisa, foram utilizados trés meios
complementares de avaliacao na forma de trés questionarios, um pré-teste, outro pds-
teste e o questionario SUS - System Usability Scale (BROOKE, 1986).

A primeira etapa consistiu no levantamento bibliografico para a composi¢ao do
referencial tedrico. O assunto inicial tratou dos conceitos a respeito da formacéo,
estrutura e funcionalidade dos mood boards no design € na moda. Também foram
pesquisadas informagdes sobre o desenvolvimento de produtos de moda, no qual,
buscou-se localizar as etapas compreendidas por este estudo. Em seguida, o
referencial tedrico, abordou tépicos acerca do funcionamento e da sistematica da rede
social Pinterest.

A segunda etapa seguiu na explanagao sobre usabilidade e especificamente,
sobre avaliagdo de satisfagdo que colaboraram para o levantamento dos
procedimentos experimentais e dos instrumentos de coleta de dados, aplicados nesse
estudo. Nessa etapa estao presentes também, a forma de elaboragao e validagao dos
instrumentos de coleta de dados, bem como do experimento em si. A validacao dos
instrumentos de coleta foi realizada com o objetivo de observar a adequagédo das
tarefas e dos procedimentos, e verificar inconsisténcias nos questionarios. Para isso,
foi aplicado um teste-piloto com dois (02) participantes.

Na terceira etapa foi realizado um teste de usabilidade aplicado com oito (08)
profissionais da area de moda (estilistas ou designers), que participaram de duas
sessdes de interagcdo com a rede social Pinterest, com foco na pesquisa de moda para
o desenvolvimento de colegcdo. Vale ressaltar, que os cenarios e tarefas escolhidos
para esse experimento ndo foram tao rigidos como se costuma aplicar em testes de
usabilidade, pois, a proposta desse trabalho é de carater exploratorio, na busca por
compreender a forma de uso da rede social Pinterest no contexto especifico do
desenvolvimento de produtos de moda.

Ainda, nessa etapa foram respondidos, inicialmente, o questionario pré-teste e
ao final do experimento foram preenchidos o questionario pds-teste — com perguntas

cerca da experiéncia de uso — e o questionarios de satisfacao — SUS.
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Por fim, a quarta etapa englobou a discussao e analise dos dados coletados
por meio dos questionarios — pré-teste e pos-teste — e posteriormente categorizados

e analisados de maneira quantitativa e qualitativa.

3.3 USABILIDADE

Os estudos de usabilidade compreendem uma area da ergonomia/fatores
humanos que se concentra na compreensao da qualidade das interagdes entre
usuarios e diferentes interfaces. Segundo Cybis, Betiol e Faust (2010) a usabilidade é
a qualidade que caracteriza o uso de um sistema interativo. Nielsen e Loranger (2007)
complementam afirmando que a usabilidade € um atributo de qualidade relacionado a
facilidade de determinado artefato, ou seja, a capacidade de um determinado usuario
de realizar uma determinada tarefa, da maneira esperada, sem obstaculos, hesitagao
ou perguntas. Em contraponto, Rubin e Chisnell (2008) consideram que € impossivel
medir a usabilida de de algo. Os autores declaram que, s6 é possivel medir o quao
inutil algo &, ou seja, a partir da identificagao dos problemas de uso de um determinado
artefato ou sistema, pelos usuarios, a usabilidade se preocupa em mensurar quais
sao0 os principais problemas de interacdo e o porqué de tais problemas acontecerem.
Sendo assim, a usabilidade trata-se, portanto, de uma medida de qualidade de um
sistema interativo em que o fator humano é o componente fundamental (CAMPQOS,
2004). Rubin e Chisnell (2008) complementam que a verdadeira usabilidade é
invisivel, pois, se alguma coisa esta indo bem, ela passa despercebida pelo usuario.

Conforme Van Kuijk, Van Driel e Van Eijk (2015) o conceito de usabilidade
originou-se do campo da Interacdo Humano-Computador (HClI — Human Computer
Interaction) aplicada a “terminais de exposi¢ao visual” (telas e monitores). Sob o
aspecto do desenvolvimento de produtos, a Associacdo de Profissionais de
Usabilidade ( UPA — Usability Professionals Association) considera que a usabilidade
€ uma abordagem que incorpora o feedback do usuario em todo o ciclo de
desenvolvimento, com a finalidade de reduzir custos e criar produtos e ferramentas
que atendam as necessidades desse usuario (TULLIS; ALBERT, 2008). Para a NBR
ISO 9241-11, a usabilidade é considerada “a medida na qual um produto pode ser
usado por usuarios especificos para alcangar objetivos especificos com eficacia,
eficiéncia e satisfagdo em um contexto especifico de uso” (ABNT, 2002, p. 3). Tal

definicdo de usabilidade proposta pela NBR ISSO 9241-11, é a mais amplamente
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aceita na area de estudos relacionados (VAN KUIJK; VAN DRIEL; VAN EIJK, 2015).
Contudo, independente da definigdo de usabilidade adotada, em geral, a maioria dos
conceitos compartilham de temas em comum, sendo eles: a) um usuario esta
envolvido; b) o usuario esta fazendo algo; c¢) o usuario esta utilizando um produto ou
um sistema (TULLIS; ALBERT, 2008).

Quanto aos fatores principais da usabilidade citados pela NBR ISO 9241-11,
Campos (2004) relata que a eficacia tem relagdo com a possibilidade do usuario de
atingir (ou n&0) os objetivos de utilizagdo da interface, num dado contexto. A eficiéncia
tem relagdo com maior ou menor esforgco despendido pelo usuario para atingir o
objetivo determinado. E por fim, a satisfacdo € uma medida subjetiva, a respeito do
quao agradavel, para o usuario, € a utilizacdo do artefato/sistema. Nielsen (2012b)
sugere que a usabilidade esta preocupada com a facilidade com que o usuario é capaz
de aprender a gerenciar um sistema. Para tanto, o autor, reconhece cinco fatores
determinantes para uma boa usabilidade, dois fatores em concordancia com a NBR
ISO 9241-11, como a eficiéncia e a satisfacdo, e mais trés fatores acrescidos: a
learnability, a memorability e a taxa de erros. Assim como disposto na NBR ISO 9241-
11, a eficiéncia compreende a velocidade com que os usuarios encontram o que estao
procurando na interface; e a satisfagéo, a agradabilidade no uso de tal interface. A
learnability (aprendizagem — traducéo livre) consiste na facilidade de compreenséo
da interface; o memorability (memorizagdo — traducgao livre) representa a facilidade
de fixacdo dos componentes e recurso de tal interface; e a taxa de erros é referente
ao numero de incidéncia de erros, sua gravidade e a capacidade da interface da facil
recuperagao (NIELSEN, 2012b).

Rubin e Chisnell (2008) ampliam essas caracteristicas apontadas pela NBR
ISO 9241-11 e por Nielsen (2012b) e acreditam que para ter uma boa usabilidade, um
produto ou servigo deve ser Util, eficiente, eficaz, satisfatorio, de facil aprendizagem e
acessivel. No Quadro 3 encontram-se os conceitos dos fatores associados a
usabilidade, apontadas por Rubin e Chisnell (2008).

Em resumo, a usabilidade, e todos os seus fatores componentes, contribuem
para o desenvolvimento de novo produtos e para o diagnéstico de problemas, visando
a melhoria ergondmica dos sistemas, produtos ou interfaces, em sua interagdo com o

usuario.



Quadro 3 - Fatores da usabilidade apontados por Rubin e Chisnell (2008)

Utilidade

Diz respeito ao grau em que
um produto permite que um
usuario alcance seus
objetivos, e € uma avaliagao
da disposi¢ao do usuario para
usar o produto como um todo.
Curiosamente, a utilidade é
provavelmente o elemento
que é mais frequentemente
negligenciado durante as
experiéncias e estudos em
laboratério.
Learneability

E uma parte da eficacia
relativo a capacidade do
usuario de operar o sistema
em algum nivel definido de
competéncia apds uma certa
quantidade determinada de
treinamento.

Eficiéncia
E a rapidez com que o
objetivo do usuario pode ser
realizado por completo e com
precisado e é geralmente uma
medida de tempo.

Satisfagao

Refere-se as percepcgoes,
sentimentos e opinides do
usuario em relagdo ao
produto. Essas impressoes
sdo geralmente capturadas
através de questionamentos
escritos ou orais.

Eficacia
Refere-se a medida em que o
produto se comporta da
mesma forma que os
usuarios esperam, a
facilidade com que podem
usa-lo para fazer o que
pretendem.

Acessibilidade

Consiste nos atributos de
uma interface que a faz
utilizavel por pessoas com
deficiéncia ou que estdo em
contextos  especiais, ou
ambos. O que como
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consequéncia quase sempre
beneficia as pessoas que nédo
tém deficiéncia.

Fonte: adaptado de Rubin; Chisnell (2008)

Tullis e Albert (2008) ressaltam que a usabilidade pode ter um enorme impacto
sobre 0 acesso a bens e servigos para diferentes populagdes de usuarios, tais como
idosos, pessoas com deficiéncia ou pessoas com desafios de linguagem ou de
alfabetizacdo. A usabilidade impacta em todos, diariamente, e permeia diversas
culturas, idades, géneros e classes econdmicas, assumindo, portanto, um papel cada
vez mais relevante em nossos cotidianos — isso considerando o avanco, e a evolugao

das tecnologias, atualmente (TULLIS; ALBERT, 2008).

3.3.1 Avaliacao de usabilidade

Para Bastien (2010) o objetivo de uma avaliagdo de usabilidade é examinar o
grau em que um sistema é eficaz, eficiente e favorece atitudes e respostas positivas
dos potenciais usuarios. A avaliagao de usabilidade consiste em métodos e métricas
bem diversificados. Em geral, eles sdo determinados por meio de um plano de teste e
adequadas as necessidades especificas de cada sistema, produto ou interface, como
também podem ser aplicados em diferentes etapas do ciclo de desenvolvimento de
um produto. Nesse contexto, o Quadro 4 apresenta classificagéo de Cybis (2003, apud
BOUCINHA; TAROUCO, 2011, p. 5) para os diferentes métodos de avaliagdo de
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usabilidade de acordo com a técnica utilizada: (1) Técnicas Prospectivas, que buscam
a opiniao do usuario; (2) Técnicas Preditivas ou Diagndsticas, que buscam prever os
erros de projeto de interfaces sem a participagao direta de usuarios; e (3) Técnicas
Objetivas ou Empiricas, que utilizam a observagdo do usuario interagindo com o

sistema.

Quadro 4 — Técnicas para avaliagao de usabilidade, segundo Cybis (2003)

Técnicas Técnicas Técnicas
Prospectivas Preditivas Objetivas

* Questionarios * Avaliagcdo s Ensaios de
e Entrevistas Analitica Interacdo
» Avaliagdo e Observagdo
Heuristica do usuario
* Inspecdes por
Checklist

Fonte: Cybis (2003) apud Boucinha e Tarouco (2011, p. 5)

No Quadro 5 Cybis, Betiol e Faust (2010, p. 137) relacionam de forma
segmentada um exemplo de medidas de usabilidade geral de acordo com a eficiéncia,

eficacia e satisfagdo determinadas pela norma 1IS09241-11.

Quadro 5 - Exemplo de medidas de usabilidade geral Norma ISO 9241-11

Objetivos de  Medidas de eficacia Medidas de eficiéencia  Medidas de satisfagao
usabilidade
Usabilidade Porcentagem de objetivos | Tempo para completar Escala de satisfagao
global alcangados uma tarefa

Porcentagem de usuarios = Tarefas completadas Frequéncia de uso

completando a tarefa com | por unidade de tempo

sucesso
Média de acuracia de Custo monetario de Frequéncia de
tarefas completadas realizagao da tarefa reclamacdes

Fonte: adaptado de Cybis; Betiol e Faust (2010, p. 137)

3.3.1.1 Testes de usabilidade

Conforme Rubin; Chisnell (2008) os testes de usabilidade se referem a um
processo que utiliza usuarios como participantes de testes — normalmente,

representantes do publico-alvo de determinado artefato/sistema — para avaliar o grau
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em que um produto cumpre os critérios de usabilidade especificos. Segundo os
autores quando conduzidos com cuidado e precisdo, pelas razdes apropriadas € no
momento oportuno do ciclo de vida de desenvolvimento do produto, o teste de
usabilidade é um indicador quase infalivel de problemas potenciais e 0 meio para
resolvé-los.

Os testes de usabilidade sdo um meio de assegurar que os sistemas interativos
sdo adaptados para aos usuarios e suas tarefas, e que nao existem resultados
negativos de seu uso (BASTIEN, 2010). Na maioria dos casos, os testes seguem um
mesmo roteiro de conducgio, que se inicia com o convite dos usuarios a realizarem
tarefas com um produto, sistema ou interface. Nielsen e Loranger (2007) consideram
essa abordagem uma excelente forma de identificar como funcionam os elementos de

design de uma interface especifica.

3.3.2 Satisfacao

Neste ponto cabe salientar, que a satisfacdo, como um fator determinante para
a usabilidade, é, também, o foco do presente estudo, no que se refere a avaliacdo da
interface da rede social Pinterest, no contexto do desenvolvimento de produto de
moda. Harrati et al. (2016) citam que os estudos de usabilidade com foco na
satisfacao, seguem dois direcionamentos. O primeiro, evidencia a satisfagdo como a
forma como os usuarios se sentem ou acreditam que se sentem quando um sistema
satisfaz as suas necessidades (CAPECE & CAMPISI, 2013; LEE, KIM, E LEE, 1995;
YEH & LIN, 2015, apud HARRATI et al., 2016); enquanto, que a segunda abordagem
enfoca a satisfagcdo como a diferenga entre o ganho esperado e o ganho real quando
se utiliza um sistema, representada principalmente pelos estudos dos pesquisadores
Tsai, Yen, Huang, e Huang (2007, apud HARRATI et al., 2016). Semelhante ao
primeiro direcionamento apontado por Harrati et al. (2016), a NBR ISO 9241-11
considera que a satisfacdo € o conforto e a aceitabilidade do produto, que pode ser
medida por meio de métodos subjetivos e/ou objetivos (ABNT, 2002).

Cendodn, Souza e Ribeiro (2011) acreditam que a avaliagdo de satisfagdo nao
€ uma avaliacdo da qualidade técnica, mas da visdo do usuario sobre o sistema, o
que implica que se o usuario ndo se sentir satisfeito com as informacdes que busca,
um sistema de informacado passa a ser percebido como ruim, insatisfatério ou

deficiente. Segundo Tandon, Kiran e Sah (2015) a satisfagcdo pode ser um fator
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especialmente critico para a usabilidade de sites, uma vez que se espera que 0s
usuarios revisitem esse mesmo site, quando acreditam que a sua primeira visita foi
satisfatéria. Por outro lado, para Rubin e Chisnell (2008), os usuarios sao mais
propensos a ter um bom desempenho em um produto que atenda as suas
necessidades e proporcione satisfacao, mais do que em um produto que nao atenda.
No entanto, os autores advertem que fazer um produto usavel nao é simplesmente
gerar numeros sobre o0 uso e a satisfagdo. Embora os niumeros sejam significativos
qguanto ao desempenho de um produto, ha o elemento qualitativo, que distingue como
algo pode ser util, que sdo os dados comportamentais, que dizem o porqué da
existéncia de um problema (RUBIN; CHISNELL, 2008).

Segundo Hertzum e Clemmensen (2012) a operacionalizagdo da usabilidade
em relagao a satisfacao se faz em termos experienciais. O mesmo acontece na NBR
ISO 9241-11, na qual consta, que as medidas subjetivas de satisfagdo podem ser
provenientes da quantificacdo das reacdes, atitudes e opinides expressas
subjetivamente pelos usuarios (ABNT, 2002). Nesse sentido, Medeiros e Cybis (2000)
avaliam que, atualmente, as opg¢des mais utilizadas para se perceber os indicadores
de satisfacao dos clientes, com relacao aos produtos e servigos, tém sido a adocao
de questionarios de avaliagdo de satisfagdo ad-hocs8. Segundo os autores, esses
questionarios de satisfacao, além de avaliar a satisfacdo, também deveriam procurar
investigar a usabilidade percebida pelos usuarios.

Para Rubin e Chisnell (2008) a administracdo de pesquisas ajuda a comegar a
entender as preferéncias, de uma ampla base de usuarios, sobre um produto ja
existente ou sobre um produto em potencial. Os autores destacam que um aspecto
importante das pesquisas € a linguagem, que deve ser clara, para que possa ser
entendida da mesma forma por todos os leitores. Ainda assim, perguntar as pessoas
a respeito do que fazem ou fizeram ndo substitui a observacdo de vé-las
pessoalmente, realizar um teste de usabilidade. Cybis, Betiol e Faust (2010) acreditam
gue a associagao dos questionarios de satisfacdo com testes de usabilidade permite
fazer uma correlagao das medidas de desempenho (tempo, frequéncia, etc.) com as
medidas de satisfagao do usuario. Para que isso acontega de forma coesa, os autores

recomendam que no momento do planejamento dos testes se utilize um questionario

8 Segundo Medeiros e Cybis (2000) os questionarios ad-hocs, avaliam de forma heuristica os critérios
de qualidade de um produto, servigo ou sistema.
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de satisfacao padronizado, pois, ele permitira a comparacao de resultados obtidos por
diferentes sistemas.

Os questionarios de satisfagao constituem um rol de fatores que conduzem a
resultados que direcionam a diagndsticos ou avaliam problemas de usabilidade. Ha
uma diversidade de questionarios disponiveis e recomendados para aplicagdo em
testes de usabilidade. No geral, esses questionarios foram desenvolvidos e validados
em pesquisas feitas por empresas ou instituicdes de ensino. O uso de questionarios
de satisfacdo pode estar restrito a determinados produtos, instituicbes ou empresas,
e em determinados casos exigir o pagamento de taxas para sua utilizacdo. Alguns
exemplos de questionarios de satisfagao sao: SUS — System Usability Scale, que
envolve 10 questdes; o SUMI — Software Usability Measurement Inventory, com 5
fatores e 50 questdes; o QUIS — Questionnaire For User Interaction Satisfaction,
versao 5 com 4 fatores e 21 questdes; e o questionario ISONORM 9241:10 — baseado
na parte 10 da norma ISO 9241, com 7 fatores e 34 questdes (CYBIS; BETIOL;
FAUST, 2010).

3.3.3 O Questionario SUS - System Usability Scale

A Escala de Usabilidade do Sistema ou System Usability Scale (SUS), foi
desenvolvido por John Brooke, enquanto trabalhava na empresa Digital Equipment
Corporation, no ano de 1996. Segundo Brooke (2013), o SUS foi concebido para fazer
uma medi¢ao rapida de como as pessoas percebiam a usabilidade dos sistemas de
computagao em que estavam trabalhando. Segundo o autor, tal avaliagdo comprovou
gue o questionario consiste de uma ferramenta simples e confiavel para uso em
estudos de usabilidade.

O SUS é um questionario que consiste de 10 perguntas, no qual as respostas
sao compostas por uma escala de Likert de cinco pontos, que variam de discordo
totalmente a concordo totalmente (FINSTAD, 2010). O célculo da pontuagao de cada
item varia de 0 a 4. Para as questdes 1, 3, 5, 7 e 9 o resultado da pontuacéo é feito
utilizando a posi¢cao da escala, atribuida pelo participante, menos um (01). Para as
questdes 2, 4, 6, 8 e 10, o calculo da pontuacao é de cinco (05) menos a posigcao de
escala, assinalada pelo participante. A resposta global do valor do SUS, resulta da

soma total da pontuacéo de cada item multiplicado por 2,5. O resultado € uma gama
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de valor que varia de 0 a 100, que nao representa um valor em percentual (BROOKE,
1986).

Tendrio et al. (2010) estabeleceram uma relacdo das questdes do SUS com os
principios de usabilidade apontados por Nielsen (2012b), destacados anteriormente.
O autor avalia que as questdes 3, 4, 7 e 10 abordam a facilidade de aprendizagem
(learnability); as questdes 5, 6 e 8 a eficiéncia; a satisfagao € representada pelas
questdes 1, 4, e 9, a memorability a questao 2 e a minimizac&o dos erros se encontram
presentes na questao, 6.

Brooke (2013) destaca que os objetivos do SUS sao fornecer uma medida de
percepcdes subjetivas dos usuarios sobre a usabilidade de um sistema e permitir fazer
isso num curto espaco de tempo, disponivel durante uma sessédo de avaliacdo de
usabilidade. Dentro dessas caracteristicas de desempenho, Finstad (2010) acredita
que o SUS nao é uma ferramenta de diagndstico, mas sim um indicador da existéncia
e da identificagdo de problemas de usabilidade de um sistema. O autor exemplifica,
relatando uma situacédo do Tl da Intel, que utilizou o SUS como um mddulo de
usabilidade para captar um indice mais abrangente da experiéncia do usuario.

Bangor, Kortum e Miller (2009); e Sauro (2011, apud BROOKE, 2013) listam
diversas caracteristicas que fazem do SUS uma ferramenta adequada para uso em
testes de usabilidade, dentre elas se encontra o fato do SUS ser composto por apenas
dez questdes; nao ser protegido; poder ser preenchido logo apds a realizagdo de um
teste; ter uma forma de preenchimento rapido e facil pelos participantes de um estudo;
0s scores do questionario resultarem em uma pontuacao Unica; ser uma tecnologia
agnostica?; e, por fim, ser relativamente de facil compreensao por uma gama ampla
de pessoas de diferentes disciplinas, que trabalham em equipes de projeto (BANGOR,;
KORTUM; MILLER, 2009; SAURO, 2011, apud BROOKE, 2013).

Tullis e Stetson (2004, apud MCLELLAN; MUDDIMER; PERES, 2012) avaliam
que, em comparagao com outras ferramentas de medi¢ao de satisfagcao, o SUS se
mostra uma ferramenta quantitativa util e pratica para complementar as observacgoes
mais diretas ou os comentarios sobre o uso de um determinado software. Brooke
(2013) em analise sobre a evolugdo de seu questionario, constatou que ele tem se

mostrado praticamente neutro tecnologicamente. O autor observou que embora o

9 Segundo Bangor, Kortum e Miller (2009) a habilidade de uma tecnologia ser agnéstica, significa, que
ela pode ser utilizada por diferentes grupos de profissionais de usabilidade com objetivos e formacdes
diversas.
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SUS tenha sido criado antes que alguém sequer tenha ouvido falar do termo "website",
hoje sua utilizagdo abrange todos os tipos de tecnologias de hardware, software,
websites, software de negdcios, telefones celulares, sistemas operacionais e etc.
(BROOKE, 2013).

3.4 POPULACAO E AMOSTRA

A populacao deste estudo foi escolhida de forma nao probabilistica intencional,
composta por profissionais da area de moda. Dentre os critérios de inclusao (cf.
Quadro 6), os participantes deveriam ter formagéo de nivel técnico ou superior em
Moda ou Vestuario; e experiéncia profissional de, no minimo um (01) ano. A faixa
etaria e o género ndo foram quesitos relevantes para o recrutamento dos

participantes.
Quadro 6 — Critérios de Inclusao

CRITERIOS DE INCLUSAO

- Profissionais da area de moda: designers ou estilistas;
- Formacao técnica ou superior na area de moda ou vestuario;
- Ambos Os Sexos;

- Minimo de 1 ano de experiéncia profissional como estilista'® ou designer;
- Possuir ou ndo conhecimento da interface da rede social Pinterest.

Fonte: elaborado pela autora (2016)

No teste piloto foram selecionadas, dois (2) participantes, que atendiam
integralmente os critérios de inclusdo. Além disso, nesse caso, como o objetivo era
validar a consisténcia dos procedimentos experimentais e dos instrumentos de coleta
de dados, foi dada a preferéncia para usuarios frequentes da rede social Pinterest,
que, ja utilizavam tal plataforma para a realizagao de pesquisas relativas ao projeto e
desenvolvimento de produtos de moda.

Para o teste de usabilidade foram selecionados oito (08) participantes, que
atendiam integralmente aos critérios de inclusdo. Todos foram convidados por meio

de e-mail, de redes sociais, e pessoalmente, nos cursos do Instituto Federal de Santa

10 Nos primeiros cursos de moda do Brasil a formagdo era voltada, pincipalmente para o Estilismo.
Somente a partir da segunda metade da década de 1990 e inicio dos anos 2000 que a formagéo
superior em moda passou a abranger a area de Design de Moda. No entanto, no mercado de trabalho
a profissdo e a maioria dos cargos de criagdo nas empresas de moda/vestuario permanece
predominantemente sendo denominada de estilista.
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Catarina — Campus Gaspar e no Centro de Artes — CEART da Universidade do Estado
de Santa Catarina — UDESC.

Padaratz (2015) evidencia que a escolha do numero total de participantes em
um teste de usabilidade ainda € um assunto polémico, em que ha muita divergéncia
sobre o numero ideal de participantes. Como a partir da pesquisa bibliografica,
decidiu-se que o instrumento de avaliacdo de satisfacdo dos usuarios seria o
questionario SUS. Atentou-se as observagbes de Brooke (2013), autor do
guestionario, que em sua revisao sobre esse instrumento, relatou que Tullis e Stetson
(2004) demonstram a possibilidade de obtengao de resultados confidveis por meio da
aplicacdo do questionario com um numero amostral entre 8 a 12 usuarios. Dessa

forma, a amostra estipulada foi de oito (8) participantes.
3.5 ELABORACAO E VALIDACAO DO EXPERIMENTO

Na segunda etapa deste estudo, partiu-se para o planejamento do experimento,
no caso, uma avaliagéo de usabilidade, para em seguida, a consequente elaboragéo
e validacao dos instrumentos de coleta de dados a serem utilizados no experimento.
Os cenarios e tarefas foram desenvolvidos com base nas pesquisas feitas para o
levantamento tedérico, como referéncia se utilizou os estudos de Gopsill; Mcalpine;
Hicks (2013), Bank; Cao (2013) e Betiol (2004). Para a selecédo e desenvolvimento
dos instrumentos de coleta de dados utilizou-se como base o estudo de Gopsill,
Mcalpine e Hicks (2013). Como mencionado anteriormente, um teste piloto foi
realizado para a validagao dos procedimentos experimentais e instrumentos de coleta
de dados. Essa etapa se dividiu em trés (3) fases apresentadas no esquema abaixo
(Figura 10).

Figura 10 — Esquema dos procedimentos experimentais

+ Elaboragao dos cenarios e tarefas (BETIOL, 2004)

» Selecao e elaboracao dos instrumentos de estudo
2 (GOPSILL; MCALPINE; HICKS, 2013)

» Teste piloto - Validagdo com especialistas

Fonte: elaborado pela autora (2016)
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3.5.1 Elaboragao dos cenarios e tarefas

Para Cybis; Betiol e Faust (2010) utilizar a técnica de cenario de uso € uma
forma simples e eficaz de se analisar e comunicar alguma parte das especificacdes
de requisitos para a usabilidade. Segundo Bank e Cao (2013) as tarefas que envolvem
a criagao de cenarios sdo mais comuns do que as tarefas diretas, porque elas ajudam
0 usuario a esquecer que eles estdo em um teste. Rubin (2008) complementa,
afirmando que os cenarios sao importantes para contextualizar a tarefa, pois permitem
ao usuario que ele perceba uma possivel condicdo real de uso daquela aplicagao,
criando uma motivagao adicional para que a tarefa seja executada. Bank e Cao (2013)
alertam que é necessario ter cuidado ao descrever os cenarios, pois 0 mesmo deve
ser 0 mais realista possivel.

Com base nos estudos de Gopsill; Mcalpine; Hicks (2013), Bank; Cao (2013) e
Betiol (2004), foram elaborados dois (2) cenarios, um para cada momento de
interacdo. Os cenarios foram definidos englobando as tarefas referentes a proposigao
da realizagao e o armazenamento de uma pesquisa para o desenvolvimento de uma
colecdo de moda.

Inicialmente foi escolhida uma marca de moda para qual a pesquisa e os mood
boards seriam desenvolvidos. Optou-se por uma marca nacional, que fosse real e
atuante no mercado. Outro critério estabelecido foi que a marca deveria ser de moda
feminina, direcionada a um publico de maior poder aquisitivo como das classes A e/ou
B. Com esses critérios a marca Le lis Blanc serviu como referéncia para o
experimento.

Com isso entdo, foram pensados os cenarios. No primeiro cenario, as
atividades de interacdo envolviam a criagdo de uma pasta (painel) privada e
compartilhada com o moderador do experimento; a navegagao, a pesquisa sobre o
tema da colegdo de moda e o salvamento (pinar) de imagens na pasta criada dentro
da rede social Pinterest.

O segundo cenario envolveu segmentar a pesquisa, feita, inicialmente em uma
Unica pasta, em temas e uma nova pasta, também, compartilhada com o moderador.
Nessa segunda etapa, os usuarios iriam dividir a pesquisa em uma pasta sobre o tema
(ja existente) e outra sobre o perfil do publico-alvo (lifestyle). A quantidade de imagens
reunidas nas pastas, tanto na primeira tarefa, quanto na nao foram limitadas, pois, a

pesquisa por referéncias para o desenvolvimento de uma coleg¢ao tem relagdo com o
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perfil do participante — enquanto designer de moda ou estilista; do seu método criativo
de documentacéo; e do briefing da empresa para a qual se estava criando, nao
influenciando no resultado do experimento ou na criacdo da colegao.

O Quadro 7 apresenta os cenarios escolhidos para o experimento, cada cenario
representa um momento da pesquisa para o desenvolvimento de produtos de moda

aliado as necessidades de interacao com a interface do Pinterest.

Quadro 7 — Cenarios de interagao

Tarefa Descricao

1 Vocé recebeu o Briefing da marca Le Lis Blanc, para a qual vocé ira prestar um
servico freelancer de desenvolvimento de uma colecao.
A marca sugere o uso da Rede social Pinterest como forma de apresentar a
pesquisa do conceito da colecdo.
Portanto, seu objetivo é fazer a pesquisa conceitual inicial e compartilhar com os
representantes da marca. Para isso vocé ira montar um painel privado, com
acesso compartilhado somente para Geannine Martins, que é a representante de
estilo da marca.
No painel vocé vai armazenar as imagens referentes ao briefing de colegao
(pesquisa com referéncias de formas, cores, tema, estampas, publico-alvo, etc).
Nessa primeira etapa, ndo fagca nenhuma separacédo de painéis. Coloque todas
as informacgdes que desejar que sao relacionadas ao tema da cole¢gdo no mesmo

painel. (Conceito de Sketchbook)

2 A sua pesquisa inicial foi aprovada. Agora o cliente solicitou que vocé selecione
as imagens pesquisadas e organize em novos painéis agora segmentados. Seu
objetivo € separar as imagens pré selecionadas em pelo menos 2 painéis

principais: Tema da colegao e Lifestyle/Mindstyle(publico-alvo).

Fonte: elaborado pela autora (2016)

Para possibilitar aos participantes um melhor entendimento dos cenarios de
interacdo e das tarefas de pesquisa de moda para uma colecao, foram elaboradas
trés (3) pecas graficas, duas que apresentavam os dois cenarios separados
(APENDICE B e APENDICE C) e a terceira com o briefing de coleco da marca Le lis
Blanc (APENDICE D). O briefing, nesse caso, era composto por textos e fotos que
refletiam a imagem da marca como a solicitante da pesquisa de moda. Esse material
continha um breve histérico da marca, o publico-alvo, a estacdo a ser pesquisada, o
tema, os concorrentes da marca e o que era necessario ser feito na pesquisa. Essas
pecas graficas, foram entregues no momento de cada teste, o briefing e o cenario

namero 1 no primeiro teste e o cenario numero 2, no segundo.
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3.5.2 Selegao dos instrumentos de estudo

Nielsen (1993) acredita que o uso de questionarios e entrevistas € um método
util para avaliar a opinido do usuario, como também analisar possiveis necessidades
dos usuarios. Levando em conta tais apontamentos, foram escolhidos como
instrumentos de estudo uma avaliacdo de usabilidade, um questionario para coleta
dos dados iniciais dos participantes e um questionario pds-teste, com perguntas
referentes as impressdes sobre o teste de usabilidade. Além disso, também foi
aplicado aos participantes o questionario SUS, como ferramenta de avaliagdo da
satisfacdo dos usuarios em interagdo com as tarefas estabelecidas e os cenarios
propostos.

Os questionarios foram respondidos pelos participantes em dois momentos, na
fase pré-teste e no pos-teste. O pré-teste consistiu no momento anterior a primeira
pratica experimental desse estudo. A fase pds-teste foi ao final do segundo encontro,

apos a finalizagao do teste de usabilidade.

3.5.2.1 Teste de usabilidade

Segundo Cybis; Betiol; Faust (2010) o objetivo de um teste de usabilidade é
avaliar a qualidade das interagdes entre um sistema e seus usuarios. Para a execugao
de um teste de usabilidade Rubin; Chisnell (2008) sugerem que se se faga um plano,
ou seja, um esquema com a visao geral do teste, em que se possa visualizar todas as
etapas e procedimentos relativos a aplicagao do teste, ou seja, do momento em que
os participantes chegam até o momento em que saem. O objetivo do plano de teste
€, também, estabelecer e clarear quais os reais objetivos da avaliagao a ser executada
no teste de usabilidade, sem desvios.

Os planos de teste podem variar de acordo com o tipo de avaliagdo ou o grau
de formalidade requerido em sua organizagao. Alguns itens sdo normalmente inclusos
como os objetivos do teste, as caracteristicas dos participantes, os métodos de teste,
a lista de tarefas, o ambiente e os equipamentos, ao moderador do teste; os dados
qgue serao coletados e o conteudo e a forma de apresentacédo do relatério (RUBIN;
CHISNELL, 2008).

Para guiar os procedimentos experimentais da pesquisa foi elaborado um plano

de teste que se encontra no APENDICE E. Nesta etapa, o teste de usabilidade foi
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realizado com o objetivo de coletar dados para uma avaliagdo subjetiva sobre a
facilidade de utilizacao e satisfacdo dos usuarios, nesse caso, profissionais de moda.
Os participantes da amostra foram observados em relacdo a conclusdo do cenario
(com éxito ou nao) e a avaliagao de satisfagdo aconteceu através da aplicagdo do

questionario de satisfacao SUS, aos participantes do teste.

3.5.2.2 Questionario pré-teste

O questionario pré-teste (APENDICE F) foi elaborado com o objetivo de tracar
o perfil dos participantes em relacao a atividade profissional, a atividade de pesquisa
de moda e também os conhecimentos em relacédo ao Pinterest. Formado por 15
questdes, 5 abertas e 10 fechadas, foi organizado em blocos de informag¢des conforme
0s seguintes topicos:

a) Informacgdes profissionais;

b) Informagdes sobre os procedimentos de pesquisa de moda;

c) Informagdes sobre as formas de armazenamento das informacbes de

pesquisa;

d) Informacgdes sobre a criagcdo de mood boards;

e) Informacgdes sobre os conhecimentos a respeito do Pinterest.

3.5.2.3 Questionario pos-teste

O questionario pds-teste (APENDICE G) foi elaborado com base no
questionario que Gopsill; Mcalpine; Hicks (2015) desenvolveram em seu estudo sobre
o Partbook - uma rede social criada para dar suporte aos engenheiros no
desenvolvimento de um produto. Com isso, o objetivo do questionario pos-teste, nesta
pesquisa foi captar as impressdes dos participantes em relacdo a interagdo com o
Pinterest, as tarefas realizadas, as ferramentas utilizadas, assim como, sua
adequacao a pesquisa de moda.

Formado por 23 questdes, 4 abertas e 19 fechadas, o questionario pds-teste foi
organizado em blocos de informagdes conforme os seguintes tépicos:

a) Impressdes quanto a interagdo com a interface do Pinterest: as tarefas e a
adequacgao das ferramentas. Abordando os critérios ergondmicos referentes a

interface do software estudado, baseado em Gopsill; Mcalpine; Hicks (2015),
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composto por 13 questdes usando a escala de Likert de 5 pontos, que indica o grau
de concordancia ou discordancia dos usuarios com as afirmacdes dadas. Os usuarios
avaliaram de acordo com as indicagoes variando entre discordo totalmente e concordo
totalmente;

b) Impressdes em relagao ao uso do Pinterest na pesquisa de moda.

3.5.2.4 Questionario SUS

Cybis; Betiol; Faust (2010, p. 153), explicam que “os questionarios de
satisfacdo se aplicam principalmente quando existem usuarios experientes que
utilizam o sistema com frequéncia, podendo, assim, fornecer informacao fidedigna
sobre aspectos satisfatérios e insatisfatérios no sistema”.

Com isso, na busca dos resultados para os objetivos propostos neste trabalho,
foi utilizado o questionario SUS para mensurar o nivel de satisfagcdo dos usuarios
(APENDICE H). A forma como o questionario se estrutura e seus objetivos, em termos
de avaliacdo e resultados foram apresentados na fundamentacédo tedrica deste
estudo, no item 3.3.3.

Bangor, Kortum e Miller (2008) demonstraram que uma analogia util para
transmitir os resultados do SUS a outros envolvidos no processo de desenvolvimento
do produto tem sido a escala de graduacéo de notas que se da na escola. No entanto
outros estudos também tém utilizado esta forma de classificagcdo do score como
apresentacdo dos resultados e na realizacdo de comparacdes em relacdo a uma
usabilidade considerada aceitavel ou ndo (BOUCINHA; TAROUCO, 2011; GOPSILL;
MCALPINE; HICKS, 2015; TENORIO et al., 2010). Bangor, Kortum e Miller (2009)
apontam que dados coletados em seus estudos revelam que uma pontuacédo 70 é um
score aceitavel para usabilidade percebida. Nesse caso entdo, uma usabilidade
aceitavel ficaria entre os valores de 100 a 70. No qual, uma usabilidade excepcional
ficaria com scores acima de 90 = nota A; excelente acima de 80 = nota B; e boa acima
de 70. A Figura 11 mostra a comparagao entre as diferentes classifica¢cdes propostas
por Bangor, Kortum e Miller (2008).
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Figura 11 — Comparacao entre a classificagao adjetiva em relagao a pontuagao
média do SUS
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Fonte: Bangor; Kortum; Miller (2009, p. 121)

O questionario SUS foi traduzido com auxilio de tradutor online e comparado
com outras tradugdes feitas por outros autores como Betiol (2004); Boucinha e
Tarouco (2011) e Tendrio et al.(2010). A aplicagao do questionario SUS aconteceu no
experimento piloto e no teste de usabilidade, no segundo encontro, apds a finalizagéo

de todas as interagdes previstas com a interface do Pinterest.

3.5.3 Procedimento de coleta de dados

3.5.3.1 Consideragdes éticas

A presente pesquisa foi submetida ao Comité de Etica em Pesquisa em Seres
Humanos da Universidade do Estado de Santa Catarina - (CEPSH/UDESC) sendo
aprovada no dia 08 de abril de 2016. O documento de aprovacédo se encontra no
ANEXO A, sob o numero da aprovacao CAAE: 51365815.8.0000.0118 e do parecer
consubstanciado numero 1.483.827.

Os riscos atrelados a proposta do estudo foram considerados minimos. No
entanto, todos os participantes foram informados dos riscos possiveis, como em caso
de sentir qualquer desconforto ou fadiga poder fazer uma pausa de 3 minutos durante
a realizagao dos testes. Outros riscos possiveis incidiam em algum individuo se sentir
constrangido na etapa do teste de usabilidade ao ser fotografado, bem como, em
apresentar alguma dificuldade na realizagao das tarefas dos testes. Na ocasido da
aquisicao de dados, também foi reforcada a informagao de que a participacdo dos
candidatos era voluntaria e que eles poderiam desistir de participar da pesquisa a
qualquer momento. Todos os participantes, 2 (dois) do teste piloto e 8 (oito) do teste
de usabilidade, assinaram o TCLE — termo de consentimento livre e esclarecido

(APENDICE 1) e o consentimento para fotografias, videos e gravacdes (APENDICE
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J). Para preservar a identidade dos participantes foi atribuida uma sigla A1 e A2 para
os participantes do teste piloto e P1, P2..., P8 para o teste de usabilidade, como

também os rostos foram borrados nas fotos.

3.5.3.2 Teste Piloto

Segundo Marconi e Lakatos (2003) apds a elaboragdo dos instrumentos de
pesquisa, convém averiguar através de um teste preliminar ou pré-teste, a validade
desses instrumentos. O objetivo dessa etapa € verificar se os instrumentos escolhidos,
para a pesquisa tém condicbes de garantir resultados isentos de erros. Com isso,
nesse estudo foi realizado um procedimento teste denominado de teste piloto. Nessa
etapa foram definidos o tema para guiar a pesquisa de moda, foram testados os
questionarios pré-teste, pods-teste e SUS; e também se verificou se as tarefas e
cenarios estavam adequados para a coleta de dados.

O teste piloto teve sua primeira etapa realizada no dia 25 de abril de 2016, no
laboratério de informatica do Instituto Federal de Santa Catarina (IFSC) — Campus
Gaspar, composto por computadores com acesso a internet e as redes sociais. No
APENDICE K consta a lista das especificagbes de hardware e software dos
computadores e fotos das instalagdes. No intuito de evitar possiveis desconfortos
fisicos as cadeiras do laboratério possuiam assentos estofados e regulagem de altura
e de inclinacdo. A segunda etapa do teste aconteceu no dia 09 de maio de 2016 nas
mesmas instalagdes do IFSC — Campus Gaspar. A duragao média de cada sessao foi
de aproximadamente 40 minutos, entre o tempo do teste (30 minutos) e a resposta
aos questionarios. As sessbes foram mediadas pela autora do trabalho, juntamente
com uma auxiliar (aluna do mestrado de Design da UDESC) e também foram
fotografadas (APENDICE L). Na Figura 12 se encontra o esquema de organizacao e

aplicacao do teste piloto.
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Figura 12 — Esquema de aplicagao do teste piloto

avaliagdo de questionario
pré-teste
etapa 1 - cenario 1

30 minutos de interagdo
25/04/2016

avaliagdo de cendrio e
tarefa

2 participantes
Tema: Boho Chic

avaliagdo de cenario e
tarefa
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09/05/2016
avaliagdo de questionario
pds-teste e SUS

Fonte: elaborado pela autora (2016)

O grupo piloto foi formado por duas profissionais do sexo feminino, ambas
atuantes no mercado como estilistas, uma no segmento jeanswear e outra no infantil,
como também atendiam aos demais critérios de inclusao deste estudo (Quadro 8). As
participantes realizaram as duas sessdes do teste e responderam aos questionarios.
A elas foi solicitado que dessem sugestdes em relagdo aos procedimentos do teste,
como também se percebessem incoeréncias ou inconsisténcias nos cenarios,
descricao das tarefas e questionarios. As participantes colaboraram com a selegao do
tema para a realizacdo da pesquisa para a o desenvolvimento de colecao de moda.
Sendo estabelecido o tema/tendéncia de moda Boho Chic para a estagao primavera-
verao 2016/2017.

Quadro 8 — Dados das participantes do teste piloto

PART. PROFISSAO SEGMENTO TEMPO FORMAGAO IDADE
A1 Estilista Infantil 05 a 08 anos |Tecndlogo em Produgédo do Vestuario |28 anos
A2 |Estilista Jeanswear 12 anos Bacharelado em Moda- Estilismo 33 anos

Fonte: elaborado pela autora (2016)

Em relacéo aos cenarios e tarefas foram analisados os seguintes aspectos:
a) Se os cenarios e tarefas estavam descritos de forma clara, correta,
compreensivel, se haviam ambiguidades ou linguagem inacessivel,
b) Se o tempo de trinta (30) minutos de duracédo de cada sessao de teste

era adequado as tarefas solicitadas;
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a) Se os participantes conseguiam compreender e realizar as tarefas sem
auxilio e sem encontrar barreiras;

b) Se o numero de duas (02) sessdes de interagées eram o suficiente para
captar as informacgdes de satisfagao de usabilidade;

c) Se o periodo de intervalo de duas (02) semanas, estipulado para a
pesquisa de moda entre as sessodes de interagao era suficiente.

Percebeu-se, com a realizagcio do teste piloto que era necessario elaborar uma
atividade prévia, antes do inicio do experimento, para que o compartilhamento de
pastas fosse possivel. Nesse caso, o moderador deveria ser seguidor dos
participantes e vice-versa. Essa acado serviu somente como complemento da tarefa
principal. Como nao fazia parte de nenhum procedimento da avalicado de usabilidade
a acao foi orientada pelo moderador, pois, 0 mesmo precisava ter acesso aos
resultados.

No caso dos questionarios pré-teste, pos-teste e do questionario SUS a
avaliacao teve o propésito especifico de observar os possiveis problemas referentes
a compreensao das questdes, como por exemplo, se 0 nimero de questdes estava
adequado; se haviam perguntas mal formuladas, com escrita inacessivel, se haviam

ambiguidades; ou se alguma pergunta poderia ser eliminada dos questionarios.

3.5.3.3 Coleta de dados

Os dados foram coletados em duas etapas. A primeira etapa aconteceu no dia
16 de maio de 2016, no laboratério de informatica do IFSC — Campus Gaspar nas
mesmas configuragcdes do teste piloto. A segunda etapa aconteceu no mesmo local,
quinze dias apds a primeira sessao, no dia 30 de maio de 2016, conforme intervalo de
tempo estipulado no teste piloto. O Quadro 9 demonstra a divisdo de horarios
estabelecido para ajustar a disponibilidade dos participantes a realizagao dos testes.
Foram realizadas 3 sessdes de testes para cada dia de experimento.

O experimento foi conduzido pela autora deste trabalho, no papel de
moderadora, juntamente com uma auxiliar (discente PPGDesign da UDESC), que
acompanhou o experimento e colaborou na contagem do tempo e na aplicacdo dos
questionarios. As sessbdes foram fotografadas pela moderadora e as fotos se

encontram no APENDICE M. Cada um dos ensaios durou em média quarenta
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minutos. Todos as sessdes do mesmo teste e todos as duas etapas seguiram o

mesmo roteiro que foi elaborado a partir de Betiol (2004).

Quadro 9 — Horarios disponiveis para as sessoes de teste

1 ETAPA 2 ETAPA
16:00 as 17:00 16:00 as 17:00
19:00 as 20:00 19:00 as 20:00
20:00 as 21:00 20:00 as 21:00

Fonte: elaborado pela autora (2016)

O mediador foi responsavel por receber os participantes e fazer a introdugao
ao ambiente de teste, comunicar como seriam os procedimentos de avaliagdo, a
duracao da sesséo, ler as tarefas, responder as questdes caso houvessem duvidas,
porém sem qualquer explicagdo do uso das ferramentas da rede social. Todos os
equipamentos utilizados foram mostrados aos participantes e optou-se também por
disponibilizar aos presentes materiais impressos com os textos para consulta. As
configuragcdes de hardware e software dos equipamentos seguiram 0s mesmos
parametros do teste-piloto.

Mesmo a sessao sendo coletiva foi vedada aos participantes a interagédo entre
eles. O mediador comunicou aos participantes que caso houvessem duvidas o mesmo
deveria ser consultado. No primeiro dia de avaliagdo um questionario pré-teste, com
perguntas relativas a identificagédo dos candidatos e sua pratica de pesquisa de moda
foi distribuido aos participantes logo apds a explicagao e a leitura do TCLE e do roteiro
da avaliagdo. No segundo dia de teste, a aplicagdo do questionario pos-teste e do
SUS corresponderam ao ultimo estagio da avaliacdo de usabilidade e aconteceu apds
cumpridas todas as etapas e tarefas de interacao.

Cada sesséo de interacao teve a duragédo de 30 minutos, mais em média 10 a
15 minutos para introducao e aplicagao dos questionarios. Os oito (08) participantes
estiveram presentes nas duas etapas do teste, receberam os mesmos materiais
graficos de auxilio e foi solicitado a cada um deles a execugado das mesmas tarefas,
com os mesmos cenarios. Antes do comecgo da avaliagado e da contagem do tempo,
todos os participantes deveriam estar logados em sua conta na rede social Pinterest.
A Figura 13 apresenta os desdobramentos do procedimento de coleta de dados

realizado em duas etapas.
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Figura 13 — Esquema de aplicagao do teste de usabilidade
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Fonte: elaborado pela autora (2016)

3.5.3.4 Analise e tratamento de dados

A andlise e discussdo dos dados ficou organizada da seguinte forma:
inicialmente a analise dos dados da amostra e a forma como os participantes do
estudo compreendem o desenvolvimento de produtos de moda, os mood boards e o
envolvimento da rede social Pinterest nesse processo e por fim, os resultados da
avaliagao de usabilidade realizada na interface.

Para isso, os dados dos questionarios aplicados (pré-teste, pos-teste e SUS)
foram quantificados e tabuladas em planilha do Excel. Os dados da pesquisa foram
sumarizados e apresentados por meio de estatistica descritiva e a discussdo das
informacdes sao apresentadas por meio de graficos descritivos.

Algumas respostas abertas foram avaliadas por meio de analise descritiva. A
fim de identificar as caracteristicas dessas respostas, foi estabelecida uma relacao
entre as respostas e o processo de desenvolvimento de produtos descrito por Stone
(2008). Outras respostas foram tabuladas em formas de graficos em virtude da
contagem da frequéncia das respostas. Além disso, algumas respostas, também
foram utilizadas para ilustrar determinadas situagdes destacadas ao longo da analise

e discussao dos dados.
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As 13 perguntas iniciais do questionario pds-teste respondidas por meio de
escala de Lickert de cinco (05) pontos, foram analisadas em software para analises
estatisticas — R® e apresentadas em forma de boxplot (graficos de caixa).

Na analise dos dados sobre a avaliagdo da usabilidade buscou-se dar mais
énfase a métrica de satisfagdo dos usuarios em relacdo ao uso da interface do
Pinterest. Nessa avaliacao as respostas dos participantes ao questionario SUS foram
calculadas através da média em planilha do Excel e foram analisadas em software
para de estatistica — R®.

As métricas de eficacia, eficiéncia foram consideradas pelo indice de sucesso
para cada tarefa realizada e a porcentagem de usuarios que completaram a tarefa

(eficacia); e pelo tempo de realizagao da tarefa (eficiéncia).



87

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo visa apresentar os resultados obtidos nos experimentos desse
estudo, a partir de analises e discussbes dos dados com base na literatura consultada.
Inicialmente, sdo apresentados os dados dos participantes da amostra e analisados
os dados a respeito do processo de desenvolvimento de produtos descritos pelos
participantes, provenientes do questionario pré-teste. Por fim, sdo apresentados os
resultados encontrados no experimento de avaliagdo da usabilidade, em particular

sobre a avaliagao de satisfagao dos usuarios.

4.1 DADOS DOS PARTICIPANTES DA AMOSTRA

Ao todo, oito (08) participantes realizaram o teste de usabilidade, todos do
género feminino. A partir do questionario pré-teste foi possivel obter os dados
referentes ao perfil dos usuarios, participantes do experimento.

Quanto a atuacgao profissional sete (07) eram estilistas e uma (01) designer de
produto de moda. Em relagédo a formagao académica, duas (02) das participantes tem
formacgao técnica, enquanto que seis (06) tem formagao superior. No Quadro 10 é
possivel observar que, dos participantes com curso superior, quatro (04) sao formados
em curso de Bacharelado em Moda com habilitagcdo em Estilismo, um (01) é formado
em curso de Tecnodlogo em Producao do Vestuario e um (01) é formado em curso de
Tecndlogo em Design de Moda. Ja os participantes com formagao técnica, um (01)
possui titulo de técnico em Produgcdo de Moda e um (01) possui titulo de Técnico em
Estilismo. Quanto ao tempo de experiéncia profissional, quatro (04) participantes
possuiam experiéncia entre 2 a 4 anos, dois (02) entre 1 e 2 anos e um (01) tem entre
05 a 08 anos.
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Quadro 10 — Dados dos participantes

PART. | PROFISSAO SEGMENTO TEMPO FORMAGAO
P1 |Estilista Infantil 02 a 04 anos |Bacharelado em Moda - Estilismo
P2 |Designer de produfInfantil 01 a02anos [Bacharelado em Moda - Estilismo
P3 |Estilista Feminino 02 a 04 anos [Tecnologo em Design de Moda
P4 |Estilista Infantil e Masculino 02 a 04 anos |Bacharelado em Moda - Estilismo
P5 [Estilista Infantil, Masculino e Juvenil 01a02anos |Técnico em Produgédo de Moda
P6 [Estilista Feminino e Plus Size 05a 08 anos [Tecndlogo em Producéo do Vestuario
P7 |Estilista Lingerie e Moda Praia 02 a 04 anos  [Técnico em Estilismo
P8 |Estilista Infantil 01a02anos [Bacharelado em Moda - Estilismo

Fonte: elaborado pela autora (2016)

N&o é incomum as empresas de moda trabalharem com mais de um segmento
ou publico-alvo, em razéo disso, quatro (04) participantes, ou seja, 50% da amostra,
mencionou atuar em mais de uma area. Conforme apresentado no Quadro 10, o
principal segmento de atuagédo apontado foi o Infantil, com cinco (05) participantes
atuantes nessa area; seguido do segmento feminino e segmento masculino, ambos,
com dois (02) participantes atuantes em tais segmentos. Os segmentos Juvenil
Masculino; Plus Size Feminino; Lingerie e Moda Praia cada um possui um (01)
participante atuando nestes segmentos. Percebe-se que, a partir dos dados expostos
acima, a amostra selecionada abrange, pelo menos, os principais segmentos
conhecidos na area da moda, como o feminino, o masculino e o infantil, que estao
juntos, representados por aproximadamente 25% dos participantes atuantes em tais
segmentos.

No geral para os itens relacionados aos dados gerais dos participantes, se
destacam os resultados referentes a maioria da amostra possuir curso superior na
area de moda; sao profissionais com pouco tempo de experiéncia — em inicio de

carreira e atuam em segmentos de moda variados.

4.2 SOBRE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS DE MODA

A respeito do processo de desenvolvimento de produtos de moda cada
participante relacionou as etapas que percorre. As respostas foram diversificadas,
uma vez que, cada empresa de moda tem sua sistematica em relacdo aos processos
e aos procedimentos de desenvolvimento de uma colegdo de moda.

Para uma melhor compreensao das etapas percorridas no desenvolvimento de

produtos de moda descritas por cada participante, utilizou-se a analise descritiva.



89

Quadro 11 — Relagao entre as etapas apontadas pelos participantes e as etapas

de Stone (2008)
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Nesse caso, a técnica foi usada para estabelecer uma relacao entre as
respostas dos participantes, e as etapas do desenvolvimento de produtos de Stone
(2008), descritas no referencial tedrico deste estudo. Como resultado foi elaborado o
Quadro 11 em que para cada campo de resposta aberta foi atribuida uma cor
correspondente a fase compreendida em Stone (2008), sendo: 1) Planejamento da
colecdo — AZUL CLARO; 2) Criagdo dos conceitos da colegdo — AMARELO; 3)
Desenvolvimento da colecao — ROSA; 4) Planejamento da produgcao - AZUL, 5)
Producdo — VERDE; e 6) Distribuicédo (vendas) - BRANCA.

Nenhum participante citou a ultima etapa referente a etapa 6) Distribuicdo. Em
contrapartida, somente os participantes P05 e P08 abrangeram todas as etapas do
desenvolvimento de uma colecao de moda, do 1) Planejamento da Colecédo a 5)
Producgao, na descricdo de seus processos. Sendo que, o participante P08 foi o que
citou os termos e processos mais detalhadamente. Ainda, em relagcdo as
especificidades do processo, o participante P03, foi o Unico a citar somente as etapas
1) Planejamento da colegdo e 2) Criagdo dos conceitos da cole¢cdo. No geral, as
etapas mais mencionadas foram a 1) Planejamento da colegcado e 2) Criagdo dos
conceitos da colegdo, justamente, as duas fases que compreendem a maior parte do
trabalho e atuagdo dos estilistas e designers de moda inseridos num contexto
profissional e industrial.

Como resultado da andlise de conteudo, a Figura 14 apresenta um fluxograma
com as etapas mais citadas pelos participantes, como também, as mais significativas,
enquadradas nas fases do processo de desenvolvimento de produtos de Stone
(2008). Cabe ressaltar que somente foram apresentadas as respostas de cada
participante a respeito de cada etapa, ndo estando descritos minuciosamente os
processos relativos as tais etapas.

A partir do fluxograma é possivel perceber os processos em termos de fases e
principais atividades a serem desempenhadas ao longo do desenvolvimento de
produtos de moda, assim como, observa-se que as atividades e ac¢des relativas a

pesquisa de moda foram mencionadas por todos os participantes.
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Figura 14 — Fluxograma processo de desenvolvimento de produtos de moda
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Fonte: elaborado pela autora (2016)

Em relacao as fontes mais consultadas para realizar uma pesquisa de moda,
no desenvolvimento de uma colecao, observa-se, por meio do Grafico 1, que a rede
social Pinterest € um dos recursos mais utilizados para essa finalidade, juntamente
com os sites nacionais e internacionais com 62,5% dos participantes, e as revistas de
moda, citadas por 50% dos participantes. Ainda, foram mencionados por 37,5% dos
participantes o uso do recurso da internet'!, as pesquisas de campo, o bureau
Usefashion e as palestras de tendéncias. Entre as fontes menos consultadas
mencionadas pelos participantes foram o Instagram, o bureau WGSN, os Workshops
e a feira Premiére Vision em SP.

Com esses resultados fica evidente o uso, pelos participantes, de fontes com
acesso gratuito como sites de marcas internacionais, marcas concorrentes e a
internet. Os bureaux de estilo ofertam conteludos exclusivos com informacdes de
moda e tendéncias e cobram mensalidades com custo elevado, em algumas situagoes
até com pregos em doélar como € o caso do bureau WGSN. Assim como, viagens e
participacdes em palestras e workshops sao onerosas para os participantes e/ou as

empresas.

11 A pergunta sobre os recursos consultados para a pesquisa de moda foi uma pergunta aberta, por
essa razao houve distingdo entre as respostas relacionadas a internet, como, sites, redes sociais € a
propria internet. Optou-se por distinguir as respostas, uma vez que cada item citado pode ser
considerado uma forma particular de pesquisa.
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Grafico 1 — Fontes consultadas na pesquisa
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Fonte: elaborado pela autora (2016)

Em relagcdo ao tempo necessario para o desenvolvimento de uma colecido de
moda (cf. Grafico 2), 25% dos participantes responderam que necessitam de uma
semana, outros 25% dos participantes afirmam precisar de duas semanas, enquanto
37,5% deles afirmam necessitarem de trés semanas, e por fim, 13% dos participantes

demandam mais de trés semanas para desenvolvimento de uma colegdo de moda.

Grafico 2 — Tempo necessario para o desenvolvimento de produtos

= Uma semana = Duas semanas = Trés semanas = Acima de trés semanas

Fonte: elaborado pela autora (2016)

Quanto ao armazenamento da pesquisa todos os participantes afirmaram que

salvam a pesquisa em pastas no computador, 25% dos participantes salvam, além de
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pastas no computador, em dispositivo de salvamento mével como, o pendrive e o HD
externo. Somente 12,5% utilizam o celular como dispositivo de salvamento auxiliar da
pesquisa (cf. Grafico 3). O que se destaca na analise desses dados, € que dentre os
recursos de armazenamento on-line, o Pinterest, foi mais citado, em relagcdo ao

Dropbox, uma conhecida ferramenta especifica para tal finalidade.
Grafico 3 — Forma de armazenamento da pesquisa
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Fonte: elaborado pela autora (2016)

Conforme apresentado no Grafico 4, o compartilhamento das informacgées
resultantes da pesquisa, ainda, € uma situacdo pouco comum nas equipes de
desenvolvimento de produtos de moda. Somente 37,5% dos participantes
mencionaram que compartilham as informagdes com demais membros envolvidos no
processo, como outros estilistas, profissionais terceirizados, fotografos e/ou
coordenadores. A participantes PO1 mencionou que compartilha o conteudo das
pastas do Pinterest, com a Coordenadora do seu setor, devido a “praticidade para

trocar ideias”.
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Grafico 4 — Compartilhamento das informagoes da pesquisa
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Fonte: elaborado pela autora (2016)

4.3 0OS MOOD BOARDS

Como ja visto, o0 mood board para a moda nao significa apenas um simples
quadro com imagens e amostras de tecidos; ele € um objeto semantico que contribui
para a conducao do processo de criagdo de produtos de moda (CALDERIN, 2013;
MONTEMEZZO, 2003; RENFREW; RENFREW, 2010). Com isso, a abordagem do
experimento desta pesquisa buscou compreender a satisfagdo dos profissionais de
moda, usuarios do Pinterest, nas tarefas de formagao dos mood boards ao longo da
pesquisa para o desenvolvimento de uma colegao.

Sendo assim, os participantes foram questionados sobre o uso do mood board
durante os seus processos de pesquisa de moda e o suporte desse recurso para o
desenvolvimento de colegdo. Dois participantes (02) da amostra responderam que
nao utilizam o recurso, enquanto seis (06) responderam que costumam construir mood
boards em seus processos de desenvolvimento de uma nova colegao de moda (cf.
Gréfico 5).
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Grafico 5 — Construgao de mood boards

sim nao
Fonte: elaborado pela autora (2016)

A maneira como esse recurso é usado pelos participantes foi bem variada, tanto
em relacao a estrutura, quanto ao tema. Dos seis participantes que afirmaram que
constroem mood board, todos utilizam algum software de edigdo de imagem para
realizarem a montagem de tais painéis. Dentre os programas citados estdo o
lllustrator, o CorelDraw e o Adobe Photoshop, sendo que, frequentemente, esses
softwares sao utilizados de maneira combinadas na construgdo dos painéis. Em
relacdo a tematica abordada nos mood boards, os participantes afirmam utilizar
informacbdes de tendéncias e/ou informagdes referentes ao tema/conceito como

principais norteadores para formacao dos mood boards (cf. Quadro 12).

Quadro 12 — Tematica dos mood boards e software de suporte

Part. TEMA DO MOOD BOARD SOFTWARE

P2 Referéncias de modelagem e estilo, Software lllustrator
ilustracdes e editoriais para montar temas,
para utilizar no catalogo

P3  Publico-alvo, painel semantico de tema Software Coreldraw e em quadro de
cortica

P4  Utiliza, mas nao especificou Software Coreldraw

P5 Tendéncias para estampa, tendéncias de Software Photoshop

modelagem, tendéncias de bordados

P6 Imagens de conceito Software lllustrator

P7  Publico-alvo, tendéncias, tema de colegao Software Photoshop e Coreldraw e
colagens

Fonte: elaborado pela autora (2016)
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4.4 IMPRESSOES EM RELACAO AO PINTEREST ANTES DO EXPERIMENTO

Antes de iniciar os experimentos utilizando a rede Social Pinterest, os
participantes foram questionados quanto ao uso especifico da rede social Pinterest no
desenvolvimento de colegéo, no qual, todos afirmaram que utilizam a plataforma ao
longo desse processo — 0 que ja havia sido observado nos relatos anteriores.

Sendo assim, o Pinterest possui duas funcbes neste contexto do
desenvolvimento de produtos de moda: i) o de ferramenta de pesquisa, e o ii) de
armazenamento de imagens. Observa-se no Grafico 6 que, 37,5% dos participantes
relataram que utilizam o Pinterest como ferramenta de pesquisa, assim como, 37,5%
dos participantes recorrem ao Pinterest para armazenar as imagens da pesquisa. Em
contraponto, 25% dos participantes relataram usar a plataforma para ambos os fins,
tanto para a pesquisa, quanto para o armazenamento de imagens. Segundo os
participantes, o armazenamento de imagens é utilizado em uma etapa inicial da
pesquisa para posterior confecgdo do mood board nos softwares de edigdo de
imagens. A pesquisa, por outro lado, é realizada para buscar referéncias e inspiracdes
para a colegcdao, como por exemplo, ideias para estamparia ou estilos a serem

utilizados na cole¢cdo de moda.

Grafico 6 — Uso do Pinterest no desenvolvimento de produto

= Armazenamento = Pesquisa = Armazenamento e pesquisa

Fonte: elaborado pela autora (2016)
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4.5 IMPRESSQES EM RELACAO AO USO DO PINTEREST NA PESQUISA DE
MODA APOS O EXPERIMENTO

Apos a realizagdo dos experimentos, os participantes foram questionados a
respeito de como a rede social Pinterest poderia ser utii no processo de
desenvolvimento de produtos de moda. As principais situagdes, citadas em destaque
no Grafico 7, foram: colaborar na pesquisa de tendéncias (37,5%); colaborar na
pesquisa de temas; poder criar pastas com tematicas diversas (12,5%); possuir um
banco de imagens amplo, de qualidade e com boa resolugéo (37,5%); possibilidade
de compartilhamento das informagdes pesquisadas com outros membros da equipe
de desenvolvimento (37,5%). Foram mencionadas a facilidade de acesso por meio de
dispositivos méveis, como o celular; manter as pastas publicas ou privadas; a
possibilidade de “pinar” as imagens de pastas de outros usuarios. No geral, os
participantes destacaram que o Pinterest € uma fonte rapida, facil e, extremamente,

util de pesquisa no desenvolvimento de produtos de moda.

Grafico 7 — Utilidade do Pinterest no desenvolvimento de produtos de moda

375% 37.5% 37,5%

25,0%
12, 5%
0.0% .

Pesguisa

Amplo banco de imagens
Organizar temas

Criar pastas e painéis

Compartilhamento de imagens

Fonte: elaborado pela autora (2016)
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Ao destacar os pontos fortes da rede social Pinterest para o uso no processo
de desenvolvimento de produtos de moda, alguns pontos convergiram com as
sugestdes a respeito da utilidade da rede social nesse processo. Os principais pontos
fortes evidenciados foram a possibilidade do compartilhamento privado ou néao
(37,5%); a qualidade das imagens (37,5%); e o resultado de busca amplo (37,5% )
conforme apresentado no Grafico 8. A respeito do resultado amplo de busca, o
participante P01 destacou como ponto forte o recurso do Pinterest em que ao clicar
em uma imagem, surge a sugestao de outras similares ampliando assim, a pesquisa.
Outro participante (P05) destacou que as pesquisas feitas no Pinterest, sdo mais
assertivas que no Google.

Possuir um banco de imagens atual e com variedade; e apresentar tendéncias
de moda tiveram destaque como pontos fortes da rede social Pinterest (25%). A
respeito desses topicos um dos participantes salientou que o banco de imagens sobre
tendéncias favorece principalmente o segmento fast fashion (P06). Foram citados
como pontos fortes do Pinterest, também, a possibilidade de tornar a pesquisa
privada; a facilidade de acesso as imagens por meio de dispositivos moveis, como o
celular; e a possibilidade de registrar as fontes das imagens, no caso, de onde sao

originarias na web.

Grafico 8 — Pontos fortes da rede social Pinterest

37.5% 375% 37,5%

25,0% 25,0% 25,0%
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Comparilhamento
Imagens atuais
Vanedade das imagens
Tendéncias

Qualidade das imagens
Resultado da busca amplo

Fonte: elaborado pela autora (2016)
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Em relacdo aos pontos fracos do uso do Pinterest, cada participante fez um
apontamento diferente. Um Unico tépico foi citado duas vezes, que foi o fato do
Pinterest ndo permitir mudar a ordem das imagens dentro da pasta. Ainda, nesse
sentido, ndo poder criar uma pasta com origem em outra pasta — como é possivel na
maioria dos sistemas operacionais de computadores — também foi considerado um
ponto fraco do Pinterest. Outras situagdes se referem a internet de baixa velocidade
que, normalmente, dificulta o processo de pesquisa, bem como, nao poder acessar o
Pinterest e suas pastas de maneira off-line.

Uma situagao evidenciada por dois (02) participantes, nao se refere a interface
em si do Pinterest, mas a uma situagcdo que vem acontecendo nas empresas. Nas
palavras da P01, muitas empresas estdo deixando de usar bureaux de pesquisa de
moda, para os estilistas usarem o Pinterest, o que, na percep¢ao do participante faz
com que as marcas tenham o mesmo olhar sobre um tema, criando produtos
semelhantes. Essa situacdo, destacou o participante P04, “esta se tornando muito
popular, e as empresas acabam utilizando as mesmas referéncias”. Em razado da
facilidade de acesso e eficiéncia na realizacao de pesquisas pela rede social Pinterest,
percebe-se que a industria de moda e vestuario esta deixando de investir na utilizacao
de informacdes vindas de outras fontes, como por exemplo, dos bureaux de
tendéncias — WGSN e Usefashion —, o que acarreta no uso de imagens
semelhantes, na uniformizagao das referéncias e, consequentemente, na criagao de
produtos de moda muito similares.

Mesmo apontando esse fator de similaridade em relagdo ao resultado das
pesquisas devido a limitacao e exclusividade do uso somente do Pinterest, quando
perguntadas acerca do Pinterest ser usado como uUnica fonte de pesquisa para
montagem do projeto conceitual da colegcao (formacao de mood boards) a opinidao da
amostra ficou dividida, conforme apresentado no Grafico 9, metade dos participantes
(50%) afirmaram que as pesquisas realizadas com o uso do Pinterest sao suficientes
e outra metade(50%) dos participantes se mostrou insatisfeito com as pesquisas

realizadas somente com o uso do Pinterest.
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Grafico 9 — Considera que s6 a pesquisa no Pinterest é suficiente para montar
um mood board

= Sim = Ndo

Fonte: elaborado pela autora (2016)

Referente ao armazenamento da pesquisa conceitual de moda, 75% dos
participantes consideram que o Pinterest pode ser um local de armazenamento da
pesquisa conceitual de moda que substitui outras formas de armazenamento, como

pastas no computador ou painéis fisicos (cf.Grafico 10).

Grafico 10 — O Pinterest como repositério da pesquisa conceitual

= SIM = NAO

Fonte: elaborado pela autora (2016)

Ainda, arespeito do Pinterest ser utilizado como ferramenta de armazenamento
para a pesquisa conceitual, os participantes foram unanimes em afirmar que o fato da

rede social ter um aplicativo para dispositivos moveis € um fator positivo que contribui
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de maneira favoravel para o uso da rede social. Sobre, tornar publica a pasta da
pesquisa, montada no Pinterest, apdés o lancamento da colecdo, novamente, os
participantes forma unanimes em considerar que essas informagdes poderiam ser

disponibilizadas para os seguidores da marca.
4.6 AVALIACAO DE USABILIDADE

Na avaliagao de usabilidade da interface do Pinterest, a Tarefa n° 1 consistiu
na criacdo de uma pasta privada, compartilhada com o moderador do experimento, e
na realizagdo de uma pesquisa de imagens acerca do tema selecionado — Boho Chic,
dentro ou fora da interface do Pinterest. Todos os participantes completaram essa
etapa com sucesso (eficacia) e no tempo estipulado (eficiéncia) (cf. Grafico 11). Além
da conclusao com éxito, essa primeira tarefa resultou na formacao de um banco de
imagens organizado em uma pasta Unica. Esse banco de imagens deveria conter
elementos visuais que refletissem o briefing da colegdo, como, por exemplo,
referéncias de formas, cores, tema, estampas, publico-alvo, etc.

A Tarefa 2 compreendeu a criagdo de duas pastas privadas, compartilhadas
com o moderador. Essas pastas serviram para filtrar as informacgdes iniciais contidas
na primeira pesquisa e dividi-las por assunto. Uma pasta estava relacionada ao
tema/conceito e a outra relacionada ao publico-alvo (l/ifestyle/mindstyle). Essas pastas
entdo, se apresentariam como mood boards para uso no desenvolvimento de produtos
de moda. Essa tarefa foi completada com éxito por 87,5% dos participantes, apenas
um participante (12,5%) da amostra ndo completou com éxito, em virtude de n&o
compartilhar a pasta de publico-alvo de forma privada como solicitado na tarefa. O
fato desta segunda etapa servir, somente, como filtragem do que ja havia sido
pesquisado, fez com que alguns participantes terminassem a atividade antes do

tempo previsto de 30 minutos.



102

Grafico 11 — indice de sucesso das tarefas
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Fonte: elaborado pela autora (2016)

Ao final das duas tarefas, foram formados, ao todo, 16 pastas, duas de cada
participante, em forma de mood board voltados ao tema — Boho Chic — e ao publico-
alvo da marca utilizada como referéncia. Nao houve nenhuma restricdo em relacéo ao
numero de imagens por pastas. Em virtude disso, 0 numero de imagens por pasta
variou entre seis (06) e 286 imagens. Em média, para a pasta dirigida ao
tema/conceito a média simples de imagens, por participantes, foi de 81 imagens,
enquanto na pasta voltada ao publico-alvo, a média simples de imagens, por
participantes, foi de, aproximadamente, 37 imagens. O Quadro 13 apresenta o numero
de imagens por pasta e participante, de maneira detalhada.



Quadro 13 — Numero de imagens dos mood boards

P1 286 99
P2 58 22
P3 41 26
P4 56 18
P5 52 74
P6 32 41
P7 59 16
P8 64 6

Fonte: elaborado pela autora (2016)
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O que se constou nesse momento foi o fato que ao serem questionados a

respeito do numero ideal de imagens em um mood board, 50% dos participantes

consideraram que o numero ideal se encontrava entre 20 e 30 imagens, enquanto

37,5% dos participantes afirmaram ser ideal um numero acima de 30 imagens e,

apenas, 12% dos participantes considera um numero de imagens entre 10 a 20 ideal

(cf. Grafico 12). No entanto, o Quadro 13 revela que a maioria ultrapassou o numero

de 30 imagens por mood board.

Grafico 12 — N° Ideal de imagens em um mood board
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Fonte: elaborado pela autora (2016)
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Os resultados visuais, do tema e do publico-alvo, permaneceram registrados
em pastas compartilhadas entre os participantes e a pesquisadora principal do estudo.
O Pinterest mantém as pastas organizadas em ordem cronolégica. Na Figura 15 estéao
alguns exemplos de imagens de capa das pastas referentes a pesquisa de tema e da
visualizagéo parcial de uma pasta de publico-alvo, aberta. As demais imagens das
pastas do Pinterest, criadas pelos participantes nos experimentos, se encontram no
APENDICE O.

Figura 15 — Resultados dos mood boards do Pinterest
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Fonte: elaborado pela autora (2016)

4.6.1 Sobre as ferramentas utilizadas na avaliagao de usabilidade

As treze (13) questdes iniciais do questionario pos-teste, listadas no Quadro
14, compreenderam uma avaliagcdo em uma escala de Likert de 5 pontos, variando
entre: 1) discordo totalmente e 5) concordo totalmente, sobre as ferramentas da rede

social Pinterest utilizadas na na avaliacdo de usabilidade.
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Quadro 14 — Perguntas do questionario pos-teste

Q1
Q2
Q3
Q4
Q5
Q6

Q7
Q8
Q9

Q10

Qi

Q12

Q13

Conforme as tarefas solicitadas, vocé considera que em geral o Pinterest foi facil de usar?
O Briefing apresentado ajudou a entender a proposta de trabalho?

O recurso de criagao de Pastas (painéis) do Pinterest foi facil de usar?

O botao “Pin-it” foi facil de utilizar?

Foi facil localizar o Painel utilizado para colocar as informagdes da pesquisa de moda?

Manter o painel restrito a determinados usuarios € um recurso Util para a pesquisa de
colecdo moda?

O recurso de pesquisa do Pinterest ajudou a encontrar as informagdes necessarias sobre
otema?

Os resultados das pesquisas realizadas dentro da rede social foram satisfatorios em termos
de quantidade de imagens?

Os resultados das pesquisas realizadas dentro da rede social foram satisfatérios em termos
de qualidade das imagens?

Vocé considera que o recurso de linkar/”pinar” as pesquisas feitas em fontes externas como
google imagens, shutterstock, use fashion, blogs e etc no painel do Pinterest € facil de
utilizar?

Vocé considera que o recurso do Pinterest de registrar a fonte (enderego) de onde foram
extraidas as imagens provenientes de fontes externas s&o Uteis para o processo de
desenvolvimento de colegdo de moda?

Vocé considera que foi facil reorganizar as informagdes de um painel principal em painéis
secundarios (tema, publico alvo)?

Vocé considera que é util o recurso de poder utilizar mais de um painel para segmentar as
informacdes coletadas no desenvolvimento de uma colecao?

Fonte: elaborado pela autora (2016)

Obteve-se na andlise das respostas as treze (13) questdes um grafico de caixa

(boxplot) que demonstra a disperséo das respostas em relagao ao score da escala de

Likert. Analisando o Grafico 13 as duas primeiras questdoes — Q1 e Q2 a opiniao dos

participantes foi undnime em considerar que a interface foi de facil utilizagdo e que o

briefing foi bem compreendido e colaborou com a realizagédo das tarefas propostas.

Grafico 13 — Respostas ao questionario pos-teste
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Fonte: elaborado pela autora (2016)
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Quanto ao recurso de criagdo de pastas (Q3) teve uma pequena variagao de
opinides entre satisfeito e muito satisfeito, mas de acordo com o Grafico 13, foi
considerado um recurso de facil utilizagdo. E possivel perceber que na quest&o quatro
(Q4) acerca do uso do botéo “Pin-it’ (salvar)'? nas a¢des de salvamento das imagens
nas pastas compartilhadas, mesmo com a dispersdo de uma (01) resposta, o score
indica que a maioria dos participantes da amostra considerou o botao, uma ferramenta
de facil utilizacao. Referente a possibilidade de localizar as pastas criadas e inserir as
imagens da pesquisa nelas (Q5) a amostra também indicou estar muito satisfeita em
relacdo a esse recurso, com apenas um (01) participante indicando estar apenas
satisfeito.

Sobre o uso do painel privado (Q6) os participantes revelaram considerar um
recurso util para a pesquisa de moda, como indicado no boxplot, (cf. Grafico 13) em
que a opiniao teve inclinagao positiva para o score maximo. Na questao sete (Q7) a
respeito da capacidade do recurso de pesquisa do Pinterest ajudar ou n&o a encontrar
as informagdes necessarias sobre o tema, houve um empate entre os scores de
concordo parcialmente e concordo totalmente. Esse resultado indica que o recurso de
busca foi bem aceito pelos participantes do experimento.

Em relagdo aos resultados das pesquisas no Pinterest, em termos de
quantidade de imagens (Q8) o Grafico 13 mostra uma tendéncia dos participantes a
aceitagcao parcial deste recurso. No entanto, no quesito de qualidade das imagens
(Q9), os resultados apontaram para uma aceitagdo total. Isso indica que os
participantes consideraram que a quantidade de imagens é razoavel, enquanto, a
qualidade das imagens pesquisadas é ‘muito boa’.

A questéo dez (Q10) se refere o recurso de “linkar/pinar’ as pesquisas feitas
em fontes externas como o Google Imagens, o Shutterstock, o Usefashion, blogs e
etc. nas pastas criadas no Pinterest. Essa questao apresentou a maior variacao entre
os scores de resposta, principalmente na resposta ‘indiferente’. Com isso, esse
resultado indica que o recurso foi considerado util parcialmente. Sobretudo, esse dado
revela que este recurso foi menos explorado pelos participantes, ou seja, os
participantes nao realizaram pesquisa por imagens em outros sites e/ou salvaram

essas imagens no Pinterest.

2.0 botéo sofreu tradugdo na interface para desktop entre a versdo do questionario submetido ao
CEPSH/UDESC e o experimento de avaliagado da interface. Sé foi constatado no momento da aplicagéao
do teste, ndo podendo ser alterado no questionario.
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Acerca da possibilidade do Pinterest de registrar a origem das imagens
(endereco eletrénico) (Q11) os participantes indicaram que essa é uma ferramenta util
para o processo de desenvolvimento de colecdo de moda. Contudo, houve uma
opinido dispersa que considerou ser indiferente a existéncia da possibilidade de
registro de fonte ou néo.

Reorganizar as informagdes de um painel principal em painéis secundarios
(Q12), como visto no Grafico 13, teve uma aceitagao positiva que indica que a amostra
considerou este recurso muito util durante as tarefas desenvolvidas. Da mesma
maneira, os participantes consideraram util a capacidade de utilizacdo de mais de um
painel para segmentar as informagdes coletadas no desenvolvimento de uma colegao
(Q13).

Em geral, o boxplot (cf. Gréafico 13) aponta para uma tendéncia das respostas
aos scores mais altos da escala de Likert, indicando uma aceitagao positiva em todas
as questdes realizadas, evidenciando que os participantes concordam que os
recursos e ferramentas disponiveis na rede social do Pinterest sao uteis ao
desenvolvimento de pesquisas conceituais de moda.

Em relagdo ao tempo dispensado na pesquisa e no desenvolvimento de uma
colegdo de moda, 87,5% dos participantes afirmaram que o Pinterest é capaz de
colaborar para a reducdo do tempo das etapas destinadas a esse processo de
desenvolvimento, sendo que, apenas 12,5% dos participantes sao contrarios a tal

afirmativa (cf. Grafico 14).

Grafico 14 — O Pinterest melhora o tempo para o desenvolvimento de produtos

= Sim = Nado

Fonte: elaborado pela autora (2016)
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4.6.2 Resultados da avaliagao de satisfagcao dos usuarios

A avaliacédo da usabilidade da interface do Pinterest foi possivel por meio da
eficacia de realizacao da tarefa 1, da tarefa 2 e da aplicagéo do questionario SUS logo
apos a finalizacdo do experimento. Essa avaliagao tinha como obijetivo principal captar
a visao e a perspectiva dos usuarios sobre a utilizagdo da rede Social Pinterest. Nesse
caso, a avaliacao da satisfacdo dos usuarios em relacao a interface do Pinterest nas
tarefas sugeridas para o desenvolvimento de produtos de moda, o score do
questionario SUS foi de 91,6 (8,2) (cf. Grafico 15) Esse resultado confere a interface
uma nota A, ou seja, um grau excepcional de usabilidade, considerado acima da

média de referéncia de 70, indicada por Bangor, Kortum e Miller (2009).

Grafico 15 — SUS Score
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Fonte: elaborado pela autora (2016)

Embora a usabilidade do Pinterest tenha apresentado uma excelente avaliagao
por parte dos usuarios — o que de certa forma ja se considera uma caracteristica
intrinseca das redes sociais, em geral — foi possivel constatar que os usuarios
consideram o Pinterest uma interface confiavel e de facil utilizacdo, o que representa
um ponto importante para sua aplicacdo no desenvolvimento de uma cole¢do de

moda.
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4.7 DISCUSSAO

Em relagdo ao desempenho do Pinterest no desenvolvimento de produtos de
moda, os dados revelaram que a rede social € uma fonte de pesquisa util, inclusive
sendo o substituto de outras fontes de informacao utilizadas até entdo, como os
bureaux de tendéncias, por exemplo. Por outro lado, se detectou que um dos pontos
negativos do uso do Pinterest para pesquisa de moda é a uniformizagao da informacéao
entre empresas do mesmo segmento.

O Pinterest é utilizado, também, como recurso de armazenamento da pesquisa.
No entanto, poucos s&o os usuarios, que utilizam deste potencial para a ampliagdo da
ferramenta e quem sabe, futuramente, substituicdo por outros meios de
armazenamento de pesquisa, como as feitas em pastas nos computadores pessoais.
O compartilhamento tanto de imagens, quanto de pastas, também, € um recurso
pouco explorado pelos usuarios, em termos das possibilidades que se propde, como,
por exemplo, comentar fotos compartilhadas e compartilhar painéis de forma privada
com pessoas de interesse — o que é uma necessidade comum encontradas em
equipes de design e espontaneamente pelas redes sociais existentes.

As ferramentas utilizadas como: o botdo de salvar, a pasta privada, a
localizagdo das imagens salvas nas pastas, além de outros recursos do Pinterest,
tiveram uma avaliagao positiva dos participantes do experimento, o que salienta o
auxilio de tais recursos para as atividades de pesquisa de moda. Entretanto, alguns
pontos negativos como n&o permitir modificar a ordem das imagens dentro das pastas;
nao poder inserir subpastas dentro de uma pasta principal e ndo poder acessar a
plataforma de maneira off-line, mostram algumas limitacdes da ferramenta.

Quanto a capacidade do Pinterest de se relacionar ao fazer profissional dos
designers de moda ou estilistas, percebeu-se que esses profissionais costumam
exercer praticas sistematicas para o desenvolvimento de produtos. No caso do
presente experimento, a tarefa dada foi apenas um recorte do processo completo e
com tempo para inicio e término, visto que obijetivo principal era de avaliar a interface
em termos de sua usabilidade — eficacia, eficiéncia e principalmente em relacédo a
satisfagcao. Sob esse aspecto a interface se revelou uma ferramenta amigavel e que
pode contribuir para com a pesquisa conceitual no desenvolvimento de uma colecao

de moda.
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Cabe evidenciar que, assim como as tarefas propostas foram realizadas com
sucesso e no tempo estipulado pelos participantes, a opinido dos participantes
também ¢é a de que o Pinterest pode colaborar com a diminui¢do no tempo de pesquisa
e, consequentemente, no tempo de desenvolvimento de produtos — mesmo esse

periodo de tempo ja se revelar curto, de no maximo trés semanas.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo buscou por meio de uma avaliagcdo de usabilidade aplicada a uma
amostra de designers e estilistas de moda compreender se a interface da rede social
Pinterest oferece suporte ao projeto conceitual no processo de desenvolvimento de
produtos de moda, em especial nas atividades relacionadas a montagem dos mood
boards. O Pinterest € uma rede social e como tal, ndo foi planejado por seus
desenvolvedores para fins exclusivos da pesquisa de moda. Mas, ao se
autodenominar “uma rede social de cole¢ao”, acaba por trazer muitas fungbes em sua
interface que se aproximam da atividade da pratica profissional do designer de moda,
qgue é, buscar referéncias visuais em diferentes fontes e situagdes para compor seu
trabalho de criacao.

Ao longo desse trabalho foi possivel perceber que o Pinterest, € uma rede social
recente, mas que possui estudos académicos consistentes a seu respeito,
principalmente nas areas de tecnologia da informagcédo e marketing. Também, se
constatou que no caso do design e da moda ainda ha muito que se explorar desta
rede social.

Foi entdo, que buscou-se estabelecer uma relagéo entre o trabalho do designer,
o resultado de sua pesquisa traduzida em um mood board e a rede social Pinterest.
Percebendo que essa € uma interface comunicacional, procurou-se uma forma de
avaliacdo da mesma através da usabilidade. Com isso, as tarefas determinadas na
fase experimental, estavam relacionadas as situagdes de uso da rede social, aliadas
aos processos da pesquisa para o desenvolvimento de produtos de moda.

Em termos de usabilidade o Pinterest correspondeu as expectativas, as tarefas
elaboradas foram todas completadas com sucesso (eficacia) e no tempo determinado
(eficiéncia). O indice de satisfagao no uso da interface do Pinterest e na avaliagdo das
ferramentas utilizadas foi, também, positivo, sendo considerado pelos usuarios como
uma ferramenta que pode contribuir para diminuicdo do tempo necessario para os
processos de desenvolvimento de uma colecdo de moda.

No entanto, ainda n&o é possivel afirmar, baseado nos experimentos desta
pesquisa, se o Pinterest € uma ferramenta completa de suporte ao desenvolvimento
de produtos de moda, ou se no caso, funcionaria efetivamente como um mood board
virtual a partir de critérios mais elaborados de selegao de imagens e outros atributos

apontados na revisao da literatura. Contudo, ele se estabelece enquanto instrumento
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de pesquisa e/ou instrumento de armazenagem de informagdes, se revelando uma
interface util e de facil compreensido para utilizagdo nos processos relativos ao
desenvolvimento de produtos de moda.

Isso, entretanto, implica na necessidade de uma abordagem mais sistematica
do inicio ao fim do processo de desenvolvimento de uma colecdo de moda, para
conseguir determinar completamente quais papéis o Pinterest desempenha
efetivamente nesses processos, ou se ele conseguiria ser um instrumento que suporta
a fase do projeto conceitual por completo.

Embora as redes sociais sejam muito utilizadas nas mais diversas areas,
inclusive no design e na moda, ainda ha muito a se explorar em termos de pesquisa.
Sob este aspecto, este trabalho buscou contribuir para os estudos acerca da pratica
dos designers de moda suportada pela interagao com tais interfaces.

Compreende-se que esse trabalho se trata de um ensaio breve e parcial a
respeito das tematicas envolvidas nos processos de desenvolvimento de cole¢des de
moda associadas ao uso das redes sociais, principalmente, do Pinterest. Neste estudo
foi constatado que o Pinterest faz parte do processo de desenvolvimento de produtos
de moda, com isso, como sugestéo para trabalhos futuros, acredita-se ser necessario
trabalhar mais, detalhadamente, essa ferramenta aplicada a uma metodologia de
design, como por exemplo as metodologias propostas pelos autores: Camargo (2012);
Kroeff (2012); Montemezzo (2003); e Picoli (2012). Sugere-se, também, que se
procure utilizar o Pinterest para o aprimoramento e colaboragdo dos processos
criativos tanto do design, quanto da moda. Outra sugestao seria, desenvolver uma
analise da configuragdo semantica dos mood boards (estética, simbdlica e de estilo)
resultantes do processo de pesquisa e desenvolvimento conceitual de uma colegéo
de moda.

Pesquisas futuras podem explorar como os profissionais criativos utilizam as
redes sociais como parte de sua marca profissional, processo criativo e comunicagao
interpessoal. O préprio conceito de curadoria digital, abordado no referencial tedérico
deste trabalho, poderia ser mais explorado por pesquisas envolvendo o campo teorico
do design. Outra abordagem a ser considerada, consiste no desenvolvimento de
estudos que explorem a cocriagcédo utilizando as redes sociais como ferramenta de

suporte.
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APENDICES
APENDICE A - Aspectos da interacdo com a interface do Pinterest
Criar uma conta

Um usuario pode criar uma conta usando o seu ID do Facebook ou Twitter, ou
através de um endereco de e-mail. Como um passo obrigatério, no momento da
criacao da conta, o Pinterest pede que o novo usuario siga 5 painéis para completar
0 processo de cadastro. Cada usuario tem uma pagina de perfil que € publica. A
Figura 16 ilustra a pagina do perfil de um usuario, que contém nome, foto, uma breve
descricao de personalidade e/ou interesses, localizacéo, a conta do Facebook ou do
Twitter (se o login foi feito através delas), as pastas (painéis)'3 que nao sao privadas,
0 numero de pins colecionados, a quantidade de curtidas, de pessoas seguidas e de

seguidores.

Figura 16 — Pagina de perfil do usuario do Pinterest
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Fonte: Pinterest.com (2016b)

Como colecionar e coletar imagens
Os usuarios do Pinterest podem coletar imagens de varias maneiras e coloca-

los em seus painéis formando cole¢des. Os itens visuais que podem ser anexados

13 Na pagina do Pinterest, na versdo em portugués a palavra ‘pasta’ foi escolhida como tradugéo para
a palavra ‘board’. Em toda revisdo usaremos a palavra pasta, mas o uso da palavra painel remete ao
entendimento do mood board na pesquisa de moda. Uma vez, que para a pesquisa sao construidos
painéis das referéncias de pesquisa.
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incluem videos, diagramas, infograficos e links da web (SCHMIDT, 2016). O Pinterest
nao fornece quaisquer imagens préprias. Cabe ao publico da rede social fazer o
upload de conteudo inédito, que pode ser desenvolvido pelo préprio usuario ou ser
proveniente de qualquer outro site da web (FENG et al., 2013; GARCIA, 2014). Essa
acgao, de trazer conteudo externo para dentro do Pinterest é conhecida como salvar
um pin, coletar um pin ou “pinar” (em tradugao livre). Garcia (2014) conclui que através
dessa sistematica, o abastecimento da rede social nunca tera fim, uma vez que seus
usuarios imputam novos arquivos a cada minuto.

O Pinterest fornece uma ferramenta para salvar pins de fontes externas, um
"pin-it" bookmarklet (Figura 17), um botdo que pode ser adicionado ao navegador do
usuario como um aplicativo (GARCIA, 2014; HALL; ZARRO, 2012; SINGH; WANG,
2013). Quando a ferramenta € ativada, uma nova janela do navegador exibe as
imagens do site, a partir da qual o usuario seleciona a imagem desejada. O usuario
pode adicionar uma descrigéo e escolher um painel e entdo essa imagem se torna um
pin (HALL; ZARRO, 2012). Salvar um pin externo também pode ser feito quando o
usuario esta logado no Pinterest. Na parte inferior da pagina principal existe um botédo
de “+”, esse é um link em que € possivel adicionar um pin usando a URL de uma

pagina web ou enviar uma imagem do computador (WILKINSON, 2013).

Figura 17 — Botao de Pin no navegador

Google

Fonte: Adaptado pela autora a partir do Google (2016)



125

Outra forma que os usuarios podem colecionar pins é através da busca por
imagens que ja estdo anexadas a interface do Pinterest, seja através das pastas de
outros usuarios, ou da pesquisa por palavras-chave na ferramenta de busca, ou da
navegagao em sua propria timeline. Nessa timeline se encontram os pins
recentemente salvos pelo dono do perfil, ou pelas pessoas/marcas que o usuario
segue e os pins recomendados pelo Pinterest de acordo com sua popularidade,
atualidade e assuntos de interesse do usuario. Essa a¢ao € conhecida como "repin ou
repinar”(em traducgao livre). Uma vez que uma imagem é pinada ou repinada, ela sera
colocada em uma pasta designada pelo usuario e todos os seus seguidores serao
informados (FENG et al., 2013).

Wilkinson (2013) considera que o repin € a forma mais significativa de interagao
dentro do Pinterest, e que talvez essa seja a agao praticada com mais frequéncia.
Por outro lado, Gilbert et al. (2013) constatou que curtidas e comentarios sao agdes
relativamente raras no Pinterest, mas que repinar € uma atividade de primeira classe,
assim como sao os retweets no Twitter. Na comparacao entre as agdes de pinar e
repinar, Scolere e Humphreys (2016) entrevistaram profissionais da area de
criatividade, na qual um deles descreveu que o ato de pinar se parece "mais com um
processo original". Enquanto outro profissional descreveu que um repin sao " ideias,
histérias e inspiragdo provenientes de outras pessoas” (SCOLERE; HUMPHREYS,
2016).

O Pinterest oferece varias maneiras de interagir com o conteudo compartilhado
por outros usuarios. Por exemplo, quando um pin é criado, outros membros da
comunidade podem adicionar comentarios, enviar o pin para outros usuarios
(semelhante ao compartilhar do Facebook), curtir ou dar um repin. Curtir um pin ira
adiciona-lo a sec¢ao ‘Curtir do perfil do usuario, mas nao adiciona a imagem a um
painel; repinar uma imagem permite ao usuario copiar e categorizar essa imagem em
uma de suas proprias pastas, mantendo o link de volta a fonte original na web (HALL;
ZARRO, 2012). Ainda é possivel, excluir um pin de sua timeline, caso ndo agrade o
conteudo, ou seja, um spam. As ac¢des realizadas no Pinterest e algumas estatisticas
sao publicas, o que permite aos usuarios ver o niumero de repins e curtidas que um
pin recebeu e também ler e contribuir com os comentarios (HALL; ZARRO, 2012). Em
2014, o Pinterest langcou um novo recurso como uma opg¢ao para as marcas utilizarem

a plataforma para campanhas publicitarias, os “pins patrocinados”(Lafloufa 2014, apud
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GARCIA, 2014). Segundo o autor marcas como Kraft Foods, Nestlé, General Mills e

Expedia aderiram ao novo recurso e estdo desenvolvendo estratégias de utilizagao.

A formagao das pastas ou painéis

Toda vez que um usuario salva um pin em seu perfil, o sistema pede que ele o
coloque em uma pasta ja existente ou crie uma nova. As pastas sdo criadas e
controladas pelo dono do perfil. Mittal (2014) explica que as pastas sao uma colegao
tematica de pins, na qual, cada pin tem um nome, uma descrigdo e uma categoria.
Colocar uma descrigao ou determinar uma categoria em um pin é opcional. O proprio
Pinterest sugere uma série de categorias como por exemplo, animais, arquitetura,
arte, carros, casamento, comida, design, educacao, historia, etc. (Figura 18). As
pastas podem ser publicas, privadas e nas duas situagdes elas podem ser
compartilhadas com outros usuarios. As pastas compartilhadas se formam a partir do
convite do criador de uma pasta especifica para qualquer seguidor seu. Nesses casos,
as pastas serdo de natureza colaborativa, com varios utilizadores que contribuem para
o seu conteudo (SCHMIDT, 2016).

Figura 18 — Como criar pasta no Pinterest
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Fonte: Pinterest.com (2016b)



127

Seguir pessoas ou marcas e ter seguidores

Twitter e Pinterest compartilham muito dos mesmos dispositivos estruturais, por
exemplo, ambos adotam o modelo de rede social de seguir e ter seguidores, na qual
para estruturar as interagdes, os usuarios podem repinar ou retwitar as contribui¢cdes
de outros usuarios (GILBERT et al., 2013). Contudo, como no Twitter a expectativa é
gue os usuarios ndo tenham necessariamente, que conhecer as pessoas que seguem
Ou as pessoas que 0s seguem, ao contrario, o foco do Pinterest se concentra em fazer
conexdes com pessoas que tenham interesses semelhantes e que compartilham
conteudo semelhante (WILKINSON, 2013).

Sobre as ferramentas de “seguir’” do Pinterest, Gelley e John (2015)
examinaram a eficacia e a relevancia do mecanismo e observaram que 88% dos
usuarios que interagem com o conteudo de outro usuario néo séo seus seguidores;
que apenas 12,3% dos seguidores de um usuario interagem com qualquer um de seus
pins. Além disso, os usuarios que buscam e repostam conteudo de fora da sua rede
de seguidores também n&o seguem os colaboradores desse conteudo. Com base
nesses resultados, os autores constataram que as ferramentas de “seguir’ do
Pinterest ndao sdo nem muito utilizadas, nem eficazes na conducdo dos usuarios a
descoberta de novos conteudos e compartilhamentos no Pinterest.

Ainda existe uma outra possibilidade, a de seguir uma pasta. Contudo, essa &
uma atividade diferente de compartilhar uma pasta. No compartilhamento, todos os
individuos cuja pasta foi compartiihada fazem parte da criagdo do conteudo do
mesmo. Ja seguir uma pasta significa que o usuario se interessou pelo conteudo da
pasta de outro usuario e o armazena em seu perfil, sem fazer qualquer alteracdo no
conteudo. Essa agao também pode ser realizada sem necessariamente seguir o perfil

de seu proprietario.

A navegacao na rede social

Para navegar na pagina do Pinterest os usuarios percorrem as imagens em
cascata que eles mesmos salvaram ou que estdo em outros painéis que lhes
interessam (SCHMIDT, 2016). A apresentagao do conteudo (pins) na pagina principal

é feita num formato de carta, ou seja, cada pin € emoldurado dessa forma (Figura 19).
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Segundo Garcia (2014) essa é uma tendéncia que tem se consolidado na web. Prova

disso, sites como o Yahoo, o MSN e o Google+ também estdo adotando o formato.
Figura 19 — Formato Card do Pin no a) Pinterest e no b) Google +

a) b)
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NVERNO 2017

Fonte: a) Pinterest.com (2016b) e b) Google+ (2016)

Ao clicar em uma das cartas (imagens) da pagina principal o usuario €&
transportado para uma outra pagina que destaca em tamanho maior a carta
selecionada. Nesse ambiente € possivel realizar uma série de agdes, algumas ja
descritas como salvar o pin, curtir, comentar, envia-lo a algum seguidor. Contudo,
existem ag¢des que oferecem diferentes possibilidades de navegagéo, que conduzem
0 usuario a outros contextos.

A construcao de “labirintos de navegacao” fica muito clara. O usuario busca por
algum conteudo sobre algum tema. Ao encontra-lo, depara-se com varias outras
opgodes de arquivos, navega por esses outros arquivos e vai sendo levado por uma
rede construida a partir da busca inicial, € ndo com base nela. Sem nem se dar conta,
o individuo ja esta navegando por um tema que nao tem qualquer relacdo com o que
ele procurava de verdade (GARCIA, 2014).

Ao clicar no link abaixo do pin principal, o usuario sai da interface do Pinterest
e é levado a fonte original do pin, na pagina da web. Descendo na pagina do pin

principal pode-se visualizar todos os pinadores, ou seja, quem curtiu € quem salvou o
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pin, e em quais painéis ou perfil este pin esta. Mais abaixo na pagina do pin principal
estdo os “pins relacionados” (Figura 20), nesse caso aparecem pins que tenham uma
descricdo analoga ao pin principal. Ao clicar em um desses pins, 0 usuario podera
realizar as acbes de salvar, enviar e curtir, e assim ser transportado para outro

contexto.

Figura 20 — Pin principal e Pins relacionados

Fonte: Pinterest.com (2016b)

Além disso, clicando no icone de uma lupa no canto superior direito do pin
principal abre-se outra pagina onde estao dispostas “imagens visualmente similares”,
que sao categorias de imagens similares em estilo ao da principal (Figura 21).
Segundo Garcia (2014), esse layout ndo linear, € uma marca registrada da plataforma,

que oferece mais possibilidades de navegar livremente por multiuniversos.

Figura 21 — Imagens visualmente similares

Fonte: Pinterest.com (2016b)
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APENDICE B - Cenario 1

ROTEIRO

Informacgdes fornecidas ao participante.

Vocé esta aqui hoje para me ajudar a avaliar o uso da rede social Pinterest como
ferramenta de suporte a pesquisa e ao desenvolvimento de projeto conceitual de produtos
de moda (projeto de colegéo). O Pinterest & uma rede social de colecéo de imagens e
videos, e através dela é possivel desenvolver uma colegédo pessoal de imagens, as mais
variadas possiveis, ordena-las e classifica-las de acordo com os seus interesses.

Eu vou pedir que vocé utilize alguns recursos desta rede social com o foco na pesquisa de
Moda e depois vocé vai me dar a sua opinido sobre o que vocé achou dessa experiéncia.
O objetivo deste experimento é colher a sua opinido em relagao a usabilidade destas
aplicagdes.

Eu sei que esta ndo é uma situag@o usual para vocé, mas por favor tente agir da maneira
mais natural possivel, como vocé agiria se estivesse sozinho. Eu |he darei as tarefas, e
vocé vai executa-las normalmente. Vocé pode fazer perguntas, entretanto nem sempre eu
poderei respondé-las, pois nosso objetivo é simular o uso deste sistema supondo que
vocé esta sozinho, por isso vocé trabalhara sozinho, sem o meu auxilio. Nao se preocupe
com resultados, ndo ha respostas certas nem erradas, lembre-se que vocé esta aqui para
me ajudar a avaliar a usabilidade desta aplicagao.

Estaremos fotografando o ambiente desta sessao. Esta sesséo durara cerca de trinta
minutos e se vocé precisar interrompé-la a qualquer momento, € sé me avisar. Caso sinta
algum desconforto, vocé podera solicitar uma pausa de até 3 minutos.

TAREFA 1

Vocé recebeu o Briefing da marca Le Lis Blanc, para a qual vocé ira prestar um servigo
freelance de desenvolvimento de uma colegéo.

A marca sugere o uso da Rede social Pinterest como forma de apresentar a pesquisa do
conceito da colegéo.

Portanto, seu objetivo é fazer a pesquisa conceitual inicial e compartilhar com os
representantes da marca. Para isso vocé ira montar um painel privado, com acesso
compartilhado somente para Geannine Martins que é a representante de estilo da marca.
No painel vocé vai armazenar as imagens referentes ao briefing de colegdo (pesquisa com
referéncias de formas, cores, tema, estampas, pablico-alvo, efc). Nessa primeira etapa,
ndo faga nenhuma separagao de painéis. Coloque todas as informagdes que desejar que
sdo relacionadas ao tema da colegdo no mesmo painel (Conceito de Sketchbook).

Sugestdo: Podem ser consultadas outras fontes (como google imagens, shutterstock, etc)
mas estas devem ser pinadas no painel da pesquisa dentro do Pinterest.

@ Gearwnine Marting

Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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APENDICE C — Cenario 2

ROTEIRO

Informagdes fornecidas ao participante.

Vocé esta aqui hoje para me ajudar a avaliar o uso da rede social Pinterest como
ferramenta de suporte a pesquisa e ao desenvolvimento de projeto conceitual de produtos
de moda (projeto de coleg@o). O Pinterest & uma rede social de cole¢éo de imagens e
videos, e através dela é possivel desenvolver uma colegdo pessoal de imagens, as mais
variadas possiveis, ordena-las e classifica-las de acordo com os seus interesses.

Eu vou pedir que vocé utilize alguns recursos desta rede social com o foco na pesquisa de
Moda e depois vocé vai me dar a sua opinido sobre o que vocé achou dessa experiéncia.
O objetivo deste experimento e colher a sua opinido em relagao a usabilidade destas
aplicagdes.

Eu sei que esta ndo € uma situagdo usual para vocé, mas por favor tente agir da maneira
mais natural possivel, como vocé agiria se estivesse sozinho. Eu Ihe darei as tarefas, e
vocé vai executa-las normalmente. Vocé pode fazer perguntas, entretanto nem sempre eu
poderei respondé-las, pois nosso objetivo & simular o uso deste sistema supondo que
vocé estéa sozinho, por isso vocé trabalhara sozinho, sem o meu auxilio. N&o se preocupe
com resultados, ndo ha respostas certas nem erradas, lembre-se que vocé esta aqui para
me ajudar a avaliar a usabilidade desta aplicagéo.

Estaremos fotografando o ambiente desta sesséo. Esta sesséo durara cerca de trinta
minutos e se vocé precisar interrompé-la a qualquer momento, é s6 me avisar. Caso sinta
algum desconforto, vocé podera solicitar uma pausa de até 3 minutos.

TAREFA 2

A sua pesquisa inicial foi aprovada. Agora o cliente solicitou que vocé selecione as
imagens pesquisadas e organize em novos painéis agora segmentados. Seu objetivo é
separar as imagens pré selecionadas em pelo menos 2 painéis principais: Tema da
colecdo e Lifestyle/Mindstyle (publico-alvo).

Sugestao: Podem ser consultadas outras fontes (como google imagens, shutterstock, etc)
mas estas devem ser «pinadas» no painel da pesquisa denfro do Pinterest..

Geannine Mauwting @

Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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APENDICE D - Briefing da marca Le Lis Blanc

LE LIS BLANC [
Colegao Verdo 2016/2017

ERIBALL NN . ' NOVIDADES

Breve histdrico da empresa

Agrife Le Lis Blanc foi fundada em 19882, sob o nome Restogue Comércio de Roupas Lida, por
Waltraut Guida e Rahyia Afrange, duas profissionais do mercado de moda brasileio, com
expenéncias acumuladas em 34 anos, Em 1988, Waltraut Guida, responsavel pela parle de
estilo e desenvolimento de produlos, @ Rahyja Afrange, responsavel pela drea comercial,
criaram & marca Le Lis Blanc com o objetivo de desenvoiver um negdcio de moda feménina
direcionada a0 piblico de alto padrdo aquisitivo, Hoje, com mais de 20 anos de atuacho, ale
Lis Blanc tomou-s# referéncia nacional em termos de sofisticacao, estilo e qualdade. No ano
de 2005, a Le Lis Blanc adicionow a Linha Casa ao portfdso de produtos visando diversificar a
linha de produtes da Companhia, ampliar o conceito premium de sua marca e reforgar 8
assoclachodamarca com um estilo de vida desejado e sofisticado.

FONTE: hitp://guiariociaro.com brimatena him?seral=140012754

©

Publico-alvo

Perfil do consumidor: Os cientes da Companhia sao principaimente mulheres com alte poder
anuisitiva, de diferentes faixas etarias, que procuram produtos elegantes e femininos,
inspirados nas (itimas tendéncias infemacionais.

S40 mulheres com idade entre 30 - 55 anos, das classes AA e B+, com curso supesior
completo, que trabatham e sio bem-sucedidas, que 1ém informagao de moda e tendéncias,
Vigjam . a5 de luxo

AlLe lis Blanc & uma marca de alto padrao que traduz um estilo de vida modema com ampio
portfoln de produtos, desde vestuario alé decoragio para casa, e conhecida por ser capaz de
atender lodas as necessidades da mulher, do dia a dia & roupade festa

Em 2013, uma pesquisa divulgada peta revista Consumidor Modemo e fefta junto a
consumidores de alta renda colocou a Le Lis Blanc em 1° lugar como marca de moda feminina

mais amada do Brasil.

Concomentes

Animale, Gidria Coetho, Forum e Gregory.

FONTE: hitp:Musut o b2 401X o-universo famening-de-le-iis- tianc/

Desanvolver o projeto conceitual de uma coleclo para a marca, para o verdo 20162017
com o tema: Boho - influéncias énicas,

Inspire-se

Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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APENDICE E - Plano de Teste

Objetivo: avaliar através de teste de usabilidade a satisfagdo dos usuarios em relagéo a interface
do Pinterest na tarefa de construcdo de mood boards para referéncia na criagdo de colecédo de
produtos de moda. Fazer a avliagédo através dos instrumentos: questionario pré e pos-teste e SUS.

Caracteristicas dos Participantes: 8 profissionais da area de Moda — designers ou estilistas com
pelo menos 1 ano de experiéncia profissional. Podem ter ou ndo conhecimento prévio da rede social.
Ambos os sexos.

Instrumentos de estudo:

a) Questionario pré-teste: Informagdes do candidato, informagdes sobre o seu procedimento de
pesquisa no processo de criagdo de colegado e formagao das imagens de inspiragao de colegéo,
conhecimento prévio da interface.

b) Teste de usabilidade: 2 etapas
1 Etapa (1° dia): apresentacéo do briefing — macrotendéncia, perfil do consumidor e solicitagao
de pesquisa relacionada ao tema pré-estabelecido.

Tempo previsto para realizagao do teste: 30 minutos

Tempo previsto para responder ao questionario: 10 a 15 minutos

2 Etapa (1 a 2 semanas depois): refinar a pesquisa (selegdo de imagens) e dividir o painel
principal em tema e publico-alvo.

Tempo previsto para realizagao do teste: 30 minutos

Tempo previsto para responder ao questionario: 15 minutos

c) Questionario pos-teste: familiaridade com a interface do Pinterest, facilidade de uso da rede
social, se considera a metodologia valida para o uso como plataforma de pesquisa de colegéo
de moda.

d) Questionario SUS: escore de avaliagdo de satisfagdo, satisfagdo percebida através de
formulario pré-estabelecido.

Ambiente e equipamentos: laboratdrio de informatica do IFSC — Campus Gaspar. Computador com
acesso a internet e redes sociais. Sesséao fotografada.

Materiais: computador com acesso a internet e redes sociais, camera fotografica, tripé, material
grafico impresso, canetas.

Moderador e colaboradores: Um moderador e um auxiliar. O moderador sera responsavel pela
apresentacdo e condugdo dos testes. Ao auxiliar cabera colaborar com a contagem do tempo e o
monitoramento dos participantes.

Riscos: em virtude do uso do computador podem ocorrer situagdes de fadiga, mesmo sendo um
tempo curto de uso. Sendo assim, os riscos serdo minimizados através de laboratério de informatica
equipado com cadeiras estofadas e com regulagem de altura, mouse pads, monitores com: altura,
intensidade da luz e contrastes regulaveis. O participante podera solicitar pausa para movimentagéo
de até 3 minutos durante o teste.

Avaliagao:

a) Conclusao de cenario: Cada cenario vai exigir que o participante realize a entrada de dados
especificos utilizados no curso da tarefa usual. O cenario sera finalizado quando o objetivo do cenario
for finalizado (seja com ou sem éxito).

b) Avaliagdao subjetiva: a avalicdo subjetiva sera realizada sobre a facilidade de utilizagao e
satisfagdo. Os dados serao coletados através de questionario SUS aplicado no final da sessao.

Fonte: elaborado pela autora (2016)
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APENDICE F — Questionario Pré-teste
Nome completo:

Sexo: Idade: Profisséo:

Qual a sua Formagao:

Técnico em vestuario,

Técnico em estilismo,

Tecndlogo em produgao do vestuario
Tecnodlogo em design de moda
Bacharelado em design de moda
Bacharelado em Moda — Estilismo
Outros. Qual?

QPO OO0 T
~— — — — — ~—

~

N

~— — — — — ~—

Qual segmento de moda atua atualmente:
Feminino,

Infantil

Masculino

Lingerie

Moda praia

Sleepwear

Sportswear

Plus Size

Outros. Qual?

D QT0 OO0 OO

~

~ ~—

3) Sobre a sua experiéncia como estilista/designer de moda, ha quanto tempo vocé atua(em
anos)?

a) 01 a 02 anos

b) 02 a 04 anos

c) 05 a 08 anos

d) 08 a 10 anos

c) Acima de 10 anos? Quantos anos?

4) Quais s&o as etapas que vocé percorre para fazer o desenvolvimento de uma colegéo de
Moda?

Qual a sequéncia?

5) No processo de pesquisa para desenvolver o tema, o conceito e buscar as informagdes
necessarias sobre tendéncias, que ferramentas, que recursos vocé usa para realizar
esta pesquisa (textos e imagens)? Quais as fontes de pesquisa que vocé mais usa?

6) Que recursos vocé usa para armazenar as informagdes de imagens e conceitos que
vocé seleciona para o desenvolvimento de uma colegcéo? Ex: pasta computador,
pendrive, hd, etc.

7) Vocé usa armazenamento on-line (por exemplo, DropBox ou Google Drive) para este fim?
() Sim

() Nao

Qual?

8) Caso a resposta seja sim para a questdo 7. Essas informagbes em geral séo
compartilhadas com outros profissionais da equipe?

() Sim

() Nao

Quem mais tem acesso?
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9) Vocé costuma construir mood boards, painéis semanticos ou imagem forte do tema como
suporte ao desenvolvimento de produtos?

() Sim

() Nao

Qual?

Especifique quais? EX: publico-alvo, tendéncias, referéncias de modelagem e estilo, ou mind
style?

10) Caso a resposta seja sim para a questdo 9, como vocé monta esta visualizagao (quadro
de cortiga, painel no corel, photoshop, fliker, ou algum outro recurso? Especifique qual
recurso.

11) Em geral, quanto tempo vocé leva para fazer a pesquisa e desenvolver o projeto conceitual
de suas colegdes? (Semanas ou dias)
a) Uma semana

b) Duas semanas

) Trés semanas

)

c
d) Acima de trés semanas. Quanto tempo?

OBS: No caso de resposta afirmativa a questao anterior responda as questdes 13,14 e 15.

13) No caso de resposta afirmativa a questao anterior, com que frequéncia vocé acessa esta
rede social?

() Todos os dias

() Trés vezes por semana.

() Uma vez por semana.

() A cada quinze dias

() Uma vez por més

Outros:

14) Vocé usa o Pinterest para pesquisa de colegdo de moda?
()Sim
() Nao

15) No caso de resposta afirmativa a questao anterior , explique como vocé costuma usar o
Pinterest para pesquisa de colegdo de moda? (armazenar imagens, pesquisar que tipo de
informacgéao, compartilhar etc...)
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APENDICE G - Questionario Pés-teste

Nome completo:

Agora que vocé executou a tarefa solicitada, responda as seguintes questdes assinalando
uma escala de 1 a 5, em que cada resposta significa:

1. Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente

Concordo parcialmente
Concordo totalmente

AW

QUESTOES 1(2 |3 (4|5

1. Conforme as tarefas solicitadas, vocé considera que em geral o
Pinterest foi facil de usar?

2. O Briefing apresentado ajudou a entender a proposta de trabalho?

3. O recurso de criagao de Pastas (painéis) do Pinterest foi facil de
usar?

4. O botao “Pin-it” foi facil de utilizar?

5. Foi facil localizar o Painel utilizado para colocar as informagdes da
pesquisa de moda?

6. Manter o painel restrito a determinados usuarios € um recurso util
para a pesquisa de cole¢gdo moda?

7. O recurso de pesquisa do Pinterest ajudou a encontrar as
informacdes necessdrias sobre o tema?

8. Os resultados das pesquisas realizadas dentro da rede social
foram satisfatorios em termos de quantidade de imagens?

9. Os resultados das pesquisas realizadas dentro da rede social
foram satisfatorios em termos de qualidade das imagens?

10. Vocé considera que o recurso de linkar/’pinar” as pesquisas feitas
em fontes externas como google imagens, shutterstock, use fashion,
blogs e etc no painel do Pinterest é facil de utilizar?

11. Vocé considera que o recurso do Pinterest de registrar a fonte
(enderego) de onde foram extraidas as imagens provenientes de
fontes externas sao Uteis para o processo de desenvolvimento de
colecao de moda?

12. Vocé considera que foi facil reorganizar as informagdes de um
painel principal em painéis secundarios (tema, publico alvo)?

13. Vocé considera que € util o recurso de poder utilizar mais de um
painel para segmentar as informagdes coletadas no desenvolvimento
de uma colegao?

14. Qual o numero de imagens que vocé considera ideal para a formagéao de um painel
semantico/ painel de referéncia/mood board?
a) 5a10



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.
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b) 10a20

c) 20a30

d) Mais de 30

Vocé considera que s6 as pesquisas feitas dentro da rede social Pinterest séo
suficientes para se montar um projeto conceitual (painel semantico/ painel de
referéncia/mood board) para uma cole¢cdo de moda?

a) ( ) Sim

b) ( ) Nao

Explique como esta rede social pode ser util no seu processo de desenvolvimento de
produto de moda? Ferramentas, recursos, compartilhamento, etc.?

No seu ponto de vista como vocé usaria esta rede social no seu processo de
desenvolvimento de produto de moda?

Vocé considera que as informagdes coletadas para a pesquisa conceitual (painel
privado) e o desenvolvimento de colegao poderiam ser futuramente compartilhadas com
0s usuario e seguidores da marca?

a) ( ) Sim

b) ( ) Nao

Indique os pontos fortes da interface do Pinterest que fazem com que ele possa ser
utilizado amplamente como ferramenta do desenvolvimento de colegdo?

Aponte os pontos fracos da interface do Pinterest que fazem com que ele ndo possa ser
utilizado amplamente como ferramenta do desenvolvimento conceitual de colegao?

Quanto a melhoria do tempo na pesquisa e desenvolvimento de colegdo de moda, vocé
considera que o Pinterest pode ser uma ferramenta que pode agilizar esta tarefa?

a) ( ) Sim

b) ( ) Nao

Vocé considera que € possivel utilizar o Pinterest como o “repositério” da pesquisa
conceitual de moda, em substituicdo a uma pasta no computador, ou um painel fisico,
etc.?

a) ( ) Sim

b) ( ) Nao

Saber que a rede social Pinterest possui um aplicativo para celular € um fator positivo
para utiliza-la como recurso de armazenagem na pesquisa conceitual de
desenvolvimento de produto de moda?

a) ( ) Sim

b) ( ) Nao
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APENDICE H - Questionario SUS (tradugéo nossa)

Quanto a usabilidade do sistema para a tarefa solicitada, responda as seguintes

questdes assinalando uma escala de 1 a 5, em que cada resposta significa:

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente

Concordo parcialmente
Concordo totalmente

uhwWnN e

QUESTOES - A respeito da tarefa solicitada parte 1 e 2 112|345

1. Eu penso que eu gostaria de usar este sistema com frequéncia

2. Achei este sistema desnecessariamente complexo

3. Achei que foi facil usar este sistema

4. Eu penso que precisaria de ajuda para poder usar este sistema

5. Achei que as varias fungdes deste sistema estdo bem integradas

6. Achei que havia muita inconsisténcia neste sistema (barreiras que

impediram de completar a tarefa).

7. Eu imagino que a maioria das pessoas aprenderia a usar este

sistema rapidamente.

8. Achei este sistema muito incoOmodo de usar.

9. Eu me senti muito seguro(a) utilizando este sistema

10. Eu precisei aprender muitas coisas antes de utilizar este sistema.
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APENDICE | - TCLE — Termo de consentimento livre e esclarecido

OO ESTADOD TE Envolvendo Seres Humanos
R Y O P e P

L.. &IEEE& ffg-l_)_;’b Comité de Etica em Pesquisa
@ .

GABINETE DO REITOR
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

0{a) senhor(a) esta cendo comvidado a participar de uma pesquiza de mestrado intitulada “A rede social
Pinterest como suporte G0 desenvolvimenio de produin de Moda °, que fard avaliagdo de usablidade e
aplicacdo de questionario, tendo como objetivo avaliar a aplicacdo da rede social Pinterest como feramenta
de mpbﬁeaehmdemmh@aﬂd&pammmnhms{pmphmﬁaﬁmmmd&dﬂmdﬁmm
de colegdo de produtos de Moda e assim apontar diretrizes para o desenvolvimento de produto de moda com
suporte da Rede Social. Serdo previamente marcados a data e horario para a: avaliaghes e apcagdo dos
questionarios, utfizando gravador de voz, maquina fotografica e questionario. Estas medidas gerdo realizadas
no Instituto federal de Santa Cataring - Campus Gaspar. Mo € obrigatorio participar de fodas as avaliagies
efou responder 2 fndas as perguntas.

0O(a) Senhor(@) e seuwtua acompanhante ndo terdo despesas e nem serdo remumerados pela
participacdo na pesquisa. Todas at despesas decorrentes de sua participacdo serdo ressarcidas. Em caso de
dano, durante a pesquisa serd garantida a indenizacdo.

Os riscos destes procedimentos serdo minimos por envolver métodos de avaliagio ndo invasivos como
observarao, aplicagio de questionario, gravago de audio dos testes e fotografias dos enconfros de avaliagan.
Caso o sr{a) tenha algum desconforo em relatar suas experiéncias, ou alguma dificuldade na realizaggo das
tarefas dos testes a equipe estara 3 sua disposicdo para prestar suporte imediato, podendo o sra) desistr de
parficipar a qualguer instanie.

No cago de ocomer uma situago de fadiga, em virude do uso do computador, mesmo que o laboratorio
tenha equipamentos que mindmizem ettes impacios & permifido a0 parfidpante fazer uma pausa para
movimentagao de até 3 minutos duranie o teste.

A zua idenfidade cera precervada poiz cada individuo sera idenfificado por um nimero. As folografias
retiradas terdo foco na parte estudada, ealan&serabma:la Diados pessoais sefan amuivados pela
pesquizadora somente para manter a idedignidade da

0= beneficios & vantagens em participar deste estudo serdo mnm‘nur para o desenvolvimento das pesquisas
na area de design & da moda, a¢ diretrizes apontadas neste estudo, podem vir a colaborar na agilidade & na
resposta rapida no processo de desenvolvimento de produtos de moda, principalmente entre profissionais que
terceiizam este tipo de s:eruigu.

Az pessoac que ectarao acompanhando o procedimentos eerdo os pecquicadores, of estudanies de
mestrado Geannine Cristfing Ferrera Martine e Jessica Schneider, o professor responsavel Monique
Vandresen. Ofa) senhor(a) podera s2 refirar do estudo a qualquer momento, sem qualquer fpo de
consfrangimento.

Soicitamos 3 sua autorizagdo para o uso de seus dados para a producdo de arfigos Ecnicos e
cientificos. A sua privacidade ser3 manbda afaves da ndo-identificagdo do seu nome. Este termo de
consentmento fvre e esclarecido & feito em duas vias, sendo que uma delas ficara em poder do pesquisador e
outra com o sujeito participanie da pesquiza.

NOME DO PESQUISADOR PARA CONTATO: Geannine Cristfing Ferreira Martins

NUMERD D0 TELEFOMNE: (47)99329889

ENDEREGD: Rua Santos Dumont, 70 ap 102 Blumenau 5C

ASSINATURA DO PESQUISADOR:

Comité de Etica em Pesquiza Envoivendo Seres Humanos — CEPSHUDESC

Av. Madre Benvenuta, 2007 — ltacorubi — Flofiandpolis — SC -88035-001 — Fone/Fax: (48)3321-8185

e-mail: cepsh.reitoriaf@udescbr

CONEP- Comissao Macional de Etica em Pesquisa - SEPM 510, Norte, Bloco A, 3%andar, Ed. Ex-INAN,

Unidade Il — Brasilia — DF- CEP: 70750-521 - Fone: (81)3315-587 8/ 5870 — e-mail: conepisaide pov.br
TERMO DE CONSENTIMENTD

Declars que fui informado sobre fodos os procedimentos da pesquisa e, merenehiefnmdame:ﬁeha
todas as explicagies perfinentes av projein e, que todos os dados 3 mew respeito serdo sigilosos. Eu compreendo
que neste estudo, as medicies dos expermentosiprocedimentos de tratamento serdo feitas em mim, & que fi
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L.. &IEEIE:EE — h Comité e Etica em Pesquisa
..1 DO FOTARCE D @ PE, Envolvendo Seres Humanos

SANTA CATRIMLY

GABINETE DO REITOR

informado que posso me refirar do ectudo a qualquer momento.

MNome por extenso

Accinatura Local: Data: e .




APENDICE J - Consentimento para fotografias

U ESTaUD Le Envaolvenda Scres Humanos
TR T ST 5

L.. &IEEEE @EEE}:I Comité de Etica em Pesquisa

GABINETE DO REITOR

CONSENTIMENTO PARA FOTOGRAFIAS, VIDEOS E GR.AUA{;&ES

Pemmito que sejam realizadas fotografia, filmagem ou gravagdc de minha pessoa
para fins da pesquisa cientifica intitulada *A rede social Pinterest como suporte ao
desenvolvimento de produto de Moda ~, e concordo que o material e informagdes obtidas
relacionadas & minha pessoa possam ser publicados eventos cientificos ou publicages
cientificas. Porém, a minha pessoa ndo deve ser identificada por nome ou rosto em
qualquer uma das vias de publicagdo ou uso.

As fotografias, videos e gravagbes ficario sob a propriedade do grupo de
pesquisadores pertinentes ao estudo e, sob a guarda dos mesmos.

, de de
Local e Data

MHome do Sujeito Pesquizado

Aszsinatura do Sujeito Pesquisado

Avenida Madre Benvenuta, 2007, facomubi, CEP 88035-001. Floriandpalis, SC. Brasil.
Telefone/Fax: (48) 3321 8195 — e-mail: cepsh reitoria@udese br
CONEP- Comiss3o Nacional de Efica em Pesquisa
SEPN 510, Morte, Bloco A, 3°andar, Ed. Ex-INAM, Unidade [l — Brasilia — DF- CEP: 70750-521
Fone: (61)3315-5878/ 5870 — e-mail: ggpepisaude ooy br
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APENDICE K - Especificagdes do laboratério de informatica do IFSC

Modelo: Desktop Dell Optiplex 780

Processadores: Intel® Core™2 Duo E7500 2.93Ghz

Sistema operacional: Windows® 7 Professional

Chipset: Chipset Intel® Q45 Express com ICH10DO

Meméria: 4GB SDRAM DDR3 de 1066 MHz, dual chaNnel ndo-ECC

Opcoes Gréficas: Placa adaptadora DVI ATI® RADEON® HD 3450 de 256 MB
Disco Rigido: Discos rigidos de 3,5 pol: SATA de até 250 GB, 7.200 rpm e 3 Gbit/s
Funcionamento em rede: Intel® 82567LM integrada com LAN Ethernet 10/100/1000
Portas de E/S padrao: 8 portas externas USB 2.0 e 1 porta interna USB 2.0; 1 paralela;
1 serial; 1 RJ-45; 1 VGA; 1 Display Port; 1 eSATA; 2 entradas (estéreo/microfone); 2

saidas (fone de ouvido/alto-falante).

Figura 22 — Estrutura do Laboratério de Informatica IFSC Gaspar

Fonte: elaborado pela autora (2016)
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APENDICE L - Fotos do teste piloto

Figura 23 — Primeira sessao do teste piloto

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Figura 24 — Segunda sessao do teste piloto

Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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APENDICE M - Fotos das sessodes de teste de usabilidade

Figura 25 — Teste de usabilidade

Fonte: elaborado pela autora (2016)
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APENDICE N - Pastas do Pinterest: teste piloto

Figura 26 — Pastas do Pinterest teste piloto

O Le Lis Blanc 22 O Le Lis Blanc 2% O Lifestyle Le lisb... iz O Lifestyle Le Lis... iz

Editar Editar Editar Editar S

Fonte: elaborado pela autora (2016)
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APENDICE O - Pastas do Pinterest da avaliacdo de usabilidade

Figura 27 — Pastas avaliagao de usabilidade parte 1

" T
b % el ¥

© LE LIS BLANC a5 © lelis blanc 33 0O BOHO 1 © pesquisa marca... i Le Lis Blanc +

Fonte: elaborado pela autora (2016)
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Figura 28 — Pastas avaliagao de usabilidade parte 2

-

© LE LIS BLANC T © Le Lis Blanc

Fonte: elaborado pela autora (2016)
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ANEXOS

ANEXO A - Parecer consubstanciado do CEPSH

jL ]
@UDESC |\ rrsi0apE Do ESTADO . ) Plobaforma
DE SANTA CATARINA - UDESC

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP
DADOS DO PROJETD DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: A rede social Pinterest no projeto de produto de Moda
Pesquisador: Geannine Cristtina Ferreira Martins

Area Temdtica:

Versdo: 2

CAAE: 51385815.8.0000.0118

Instituigdo Proponente: FUNDACAD UNIVERSIDADE DO ESTADO DE S5C UDESC
Patrocinador Principal: Financiamento Propric

DADOS DD PARECER

Mimero do Parecer: 1.483.6827

Apresentagao do Projeto:

Trata-se de processo de pesquisa da UNIVERSIDADE DO ESTADOD DE SANTA CATARINA, CENTRO DE
ARTES — CEART do CURSO DE F"ﬁS—GHADUAQj-G - MESTRADD EM DESIGH da aluna mestranda
GEANNINE CRISTTINA FERREIRA MARTIMS, sob orentagio da professora MONIQUE VANDRESEM.

Diesenho:

"Trata-se de um estudo exploratorio descritive e analitico, com abordagem combinada de métodos
quanfitativos e gualitativos de coleta e analise de dados. Alem da analise bibliografica a pesquisa consistira
em um teste de usabilidade aplicado em duas etapas. A primeira etapa terd a aplicacio de um questiondrio
pre-teste, apresentacio da tarefa e conhecimento da interface. A segunda etapa. dado um prazo de duas
semanas, sera completada a tarefs e a mesma sera avaliada atraves de questionario pos teste.

Serdp pesquisades ac todo 10 profissionais da area de Moda, designers ou estilistas, com formagio técnica
ou superior, com pedo menos 1 ano de experiéncia profissional, divididos entre fase piloto (n=2) e coleta de
dados {n=8). A faixa etaria e o sexo ndo s30 relevanies nesta pesquisa.

Os participantes serdo convidados a se voluntariar dentro de empresas da area téxiillmoda da regido de
Blumenau SC, no Institute Federal de Santa Catarina — Campus Gaspar e no Centro de

Endorego:  Av Madre Banvanutta, 2007

Balmo:  Haconid CEP. 58.035-001
WF: 8C Municiplo: FLORIANCPOLIS
Telslone: (4B)3564-5084 Fax: [4B)3564-8084 E-mafl: capeh udesofhgmail.com

Prgir 1 e 00
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«UDESC UNIVERSIDADE DO ESTADO Platalforma
DE SANTA CATARINA - UDESC %"

Consnuagic do Parecer: 1483227

Artes da UDESC. Apds a etapa de coleta de dados serdo feitas anafises e comelaghes dos dados afim de se
confirmar a satisfagdo dos usuarios com a interface da rede social Pinterest para a criagdo de painéis
semanticos no projetn conceitual de produtos de moda. Estas informagtes por fim serdo confrontadas com a
bibliografia.®

Metodologia Proposta:
a) Conceito: testar atraves de teste de usabiidade a5 fermamentas da interface — tarefa de construgdo dos
paingis de referéncia e aplicagio de guestionirio pré e pos-teste.

b} Amostra: B profissionais da area de Moda — designers ou estilistas com pelo menos 1 ano de experigncia
profissional. Podem ter ou ndo conhecimento prévio da rede social Ambos os sexos.

¢} Pre-teste: 2 profissionais — refinar as escolhas de publico alvo, macrolendéncias, teste das ferramentas e
dos procedimentos, questies do questionario pré e pos teste.

d) Procedimentos:

Teste usabilidade:

- Questionano pré-teste: Informagies do candidato, informacies sobre o seu procedimento de pesquisa no
processo de criagio de colegio e formagdo das imagens de inspiragio de colegdo, conhecimento prévio da
interface.

Teste de usabifidade: 2 etapas

1 Etapai1 dia): apresentagio do briefing - macrotendéncia + perfil do consumidor e soficitagio de pesguisa e
definigio de tema.

2 Etapa (1 a 2 semanas depois): refinar a pesquisa (selecdo de imagens) e construir os paingis semanticos.
- Questionano pos-teste: familiandade, facilidade de uso, e se considera a metodologia valida para o uso
como plataforma de apresentagio de colegSo de moda

€) Ambiente de apficacio: Laboratinio de informatica equipado com intemet e Fberado o uso de redes
sociais.

f} Materiais: computador com internet, gravador de voz, camera fotografica.

Critério de Inclusio:
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Diesigners de Moda ou estilistas com formagdo técnica ou superior na drea de moda, ambos os sexos, com
no minimo 1 ano de experiéncia
profissional que possuem ou ndo conhecimento da interface do Pinterest.

Critério de Exclusao:
Estudantes, profissionais com menos de um ano de experiéncia profissicnal, sem formagdo técnica ou

superior da area 8 moda.
Constam em equipe de pesquisa no Projeto de Pesguisa Basico: Jessica Schneider; Monique Vandresen.

O Cronograma Geral esta previsto para o pericdo de D1/12/2015 a 30/08/2018; e o periodo de coleta de
dados para o periodo: Realizagdo do pre-teste 25/04/2016 08/05/2016; e realizagio do teste usabilidade 2
etapas 168/05/2018 a 3N05/20168.

Sendo que o processo encontra-se em tramitagdo neste CEPSH UDESC. conforme determinagdo da
Resolugdo 466/2012 MSICHNSICONEP

%I - DO PESQUISADOR RESPOMNSAVEL

%11 - A responsabilidade do pesguisador @ indelegavel e indeclinavel & compreende os

aspecios élicos e legais.

¥1.2 - Cabe a0 pesquisador:

a) apresentar o protocolo devidamente instruido ao CEP ou 4 CONEP, aguardando a

decisdo de aprovagio ética, antes de iniciar a pesquisa;

A proposta tem orgamento total previsto em RS 701,00 para Combustivel R 451.00;
Impress3o RS 50,00 e Passagem de onibus |ntermunicipal RS 200,00, a serem custeados com

financiamento priprio, conforme informado no Projete de Pesquisa Basico.

Objetive da Pesquisa:
Otbjstive Primaric:

Avaliar a aplicagio da rede social Pinterest como ferramenta de suporte a etapa de construgio de painéis
semanticos {projeto conceitual) no processo de desenvolvimento de colecio de produtos de Moda.
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Ohbjetivo Secundario:

Avaliar o desempenho da metodologia de projeto conceitual para produtos de moda com o suporte da
interface da midia social Pinterest, através de métricas de usabilidade e sugerir diretrizes para o
desenvolvimento de produto de moda com suporte da Rede Social Pinterest.

Avaliag3o dos Riscos e Beneficios:

Riscos apresentados no Projeto de Pesquisa Béasico:

ESTIMA-SE gue os riscos atrelados a esta proposta SAOQ MINIMOS, uma vez que NADQ ENVOLVEM
PROCEDIMENMTOS INVASIVOS, OU lNOUIR“;'f}ES PROPEMSAS A MUUI!MENTAQEJES EMOCIOMNAIS
SEVERAS DO PARTICIPANTE. Existe contudo, o risco do participante da pesquisa sentir desconforio em
relatar algumas de suas experiéncias durante entrevista PARA TAL, A PESQUISADORA PRINCIFAL
ESTARA SEMPRE PRESENTE NO MOMENTO DA COLETA de dados, PARA DFERECER SUPORTE E
APOIO IMEDIATO, se responsabilizando por orientar os participantes da pesquisa, bem como lembra-dos
que ndo precisam continuar participando caso sintam qualquer desconforto. Outro risco & o individuo se
constranger na etapa do teste de usabilidade ao ser fotografado. Para tal @ importante destacar que os
procedimentos do teste serdo apresentados aos participantes durante a apresentagdo do TCLE na ocasio
da coleta dos dados, estando a pesquisadora principal disponivel para sanar as dividas. N3o havera
contato fisico com os participantes no intuito de fazer quaisquer medigbes. O anonimato do participante serd
preservado, enquadrando apenas o ambiente e as observaghes dos testes, ou bomando o rosto. Ma ocasifo
da aquisigio de dados, sera reforgado que sua participagao & voluntana.

AMALISE DOS RISCOS: Os riscos desta pesquisa ndo deverdo ser descritos e justificados por
pmocediemntos que ndc sejam proprios desta proposta como o informada: "..SAD MINIMOS, uma vez que
MAD ENVOLVEM FROCEDIMENTOS INVASIVOS, OU INQU!RIH;EJES PROPENSAS A
MDVIMENTM;{-!ES EMOCIONAIS SEVERAS DO PARTICIPANTE." Bem como, o informadeo "Mao havera
contato fisico com os participantes no intuito de fazer quaisquer medigies.”

Os riscos desia pesquisa se caracterizam coma minimes pelos possiveis constrangimentos ja descritos:
"...sentir desconforto em relatar algumas de suas experiéncias durante entrevista”; "...se consfranger na
etapa do teste de usabilidade ao ser fotografado."; e, ainda, ha possibiidade de
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constrangimento em ter dificuldade na realizagio das tarefas dos festes, mesmo que o participante receba
todas as orientages e tenha as dividas sanadas, e ainda que n&o esieja em avaliagio o desempenho do
participante na interagio com a interface e o sistema Pinterest. Esta descricdo deve ser inserida nos riscos
no Projeto de Pesquisa Basico e no TCLE de forma padronizada.

Beneaficios apresentados no projeto de Pesquisa Basico:

Resultantes deste estudo estimam-se beneficios diretos e indiretos. O principal beneficio direto deste estudo
consiste na contribuicdo para o desenvolvimento de produtos de Moda, no projeto conceitual, relativo a
construgio das informagies semanficasfimagéticas representada pelos paingis semanticos. As diretrizes
apontadas neste estudo, podem vir a ajudar na agilidade e na resposta rapida no processo de
desenvolvimento de produtos, principalmente entre profissionais que terceirizam este tipo de servigo. Bem
como, a0 avango das pesquisas no design e na moda referente a novas linguagens & novas abordagens do
uso das redes socais. O propric estudo pode ser um gerador, ou um colaborador, que pode infiuenciar nas
demandas e nas especificidades da rede social estudada.

AMALISE DOS BEMEFICIOS: Os beneficios devem ser descritos em relagdo acs "participantes da
pesquisa®, conforme determina a Resolugio 468/2012. Estio descritos adequadamente, porém, devera ficar
explicito ao participante gue, como o afirmado, sdo possiveis beneficios diretos a ele: "0 principal beneficio
direto deste estudo consiste na contribuigio para o desenvolvimento de produtos de Moda, no projeta
conceitual, relativo a construgio das informages semanticasfimagéticas representada pelos painéis
semanticos.”

Enftretanto, s3o beneficios indiretos a ele o informado: "As diretrizes apontadas neste estudo, podem vir a
ajudar na agilidade e na resposta rapida no processo de desenvolvimentio de produtos, principalmentes entre
profissionais que terceiizam este tipo de servigo. Bem como, a0 avango das pesquisas no design e na
moda referente a novas linguagens e novas abordagens do uso das redes sociais. O proprio estudo pode
ser um gerador, ou um colaborador, que pode influenciar nas demandas e nas especificidades da rede

social estudada.”
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Comentarios e Consideragies sobre a Pesquisa:
A Pesquisadora Responsavel e a Equipe de Pesquisa possuem experiéncia profissional e académica para
condugio dos procedimentos propestos, conforme seus Curriculos Lattes.

Consideragtes sobre os Termos de apresentagio obrigatoria:
DOCUMENTOS APRESENTADOS ANEXADOS:
FOLHA DE ROSTO: devidaments preenchida, datada e assinada.

Projeto de Pesquisa Basico gerado pela Plataforma Brasil; devera ser completada a descrigio dos riscos
concofrme andlise neste parecer no campo Riscos/Beneficios. PENDENCIA CUMPRIDA.

Pmjetc de Pesquisa Detalhado inserido pela pesquisadora;

Termo de Consenfimento Livre & Esclarecido; devera ser completada a descrigio dos riscos concofrme
anélise neste parecer no campo Riscos/Beneficios. PENDENCIA CUMPRIDA.

Declaragdo de Ciéncia e Concordancia das Instituigies Envolvidas; devidamente preenchida pela
Pesquisadora Responsavel, pela Diretora Geral do Centro de Artes da instituigio proponente UDESC -
Gabriela Botelho Mager, e pela diretora do Instituto Federal de Santa Santa Catariana / Cdmpus Gaspar -
Ana Paula Kuczmynda da Silveira, onde serdo convidados possiveis participantes.

Entretanto, ndo ha Declaragio de Ciéncia e Concordincia das Instituigbes Envolvidas, conforme o exposio
em Desenho no Projeto de Pesquisa Basico: "Os parficipantes serdo convidados a se voluntariar dentro de
empresas da rea téxtillmoda da regifo de Blumenau SC". PENDENCIA JUSTIFICADA EM CARTA
AMEXA; OS5 PARTICIPIPANTES SERAOC SELECIONADOS APEMAS NO CEART UDESC E NO IFSC-
GASPAR.

Consentimento para Fotografias, Videos e Gravagbes (pf participante);

Roteiro com as informagies fornecidas ao participante; caso seja entregue ao participante devera ser
retirada & afirmagio inicial: "Muitc cbrigado pela sua presenga.", para ndo pressupor a participagdo.

PENDENCIA CUMPRIDA.
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Questionario Pré-Teste; com 15 guestdes entre objetivas e discursivas.
Questionaric Pos-Teste; com 30 guesties enire objetivas.

Recomendagies:
Sem recomendagies.

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequagtes:

1) Adequar a descrigio dos Riscos de forma padronizada no Projeto de Pesquisa Basico e no TCLE.
conforme analise neste Parecer. Deverao ser descritos e justificados apenas por procedimentos que sejam
prprios desta proposta de pesquisa, sendo necessario retirar o informado: *...5A0 MINIMOS, uma vez que
MAD ENVOLVEM PROCEDIMENTOS INVASIVOS, OU lNQU!R“;EJES PROPENSAS A
MU‘U’HENT.N;(-}ES EMOCIONAIS SEVERAS DO PARTICIPANTE."” Bem coma, o informado "Mao havera
contato fisico com os participantes no intuito de fazer guaisquer medigies.”

Além dos possiveis constrangimentos adequadamente ja descritos: *.._sentir desconforto em relatar algumas
de suas experiéncias durante entrevista™; "...se constranger na etapa do teste de usabilidade ao ser
fotografado.®; ha, ainda, possibilidade de constrangimento em ter dificuldade na realizacSo das tarefas dos
testes, mesmo que o participante receba fodas as orientages e tenha as dinvidas sanadas, e ainda que nio
esteja em avaliagio o desempenho do parficipante na interagio com a interface & o sistema Pinterest

Esta descrigio deve ser inserida nos riscos. PEMDENCIA CUMPRIDA

2) Explicitar na descrigio dos Beneficios, no Projeto de Pesquisa Basico & no TCLE, o que & direto ao
participante & o gue & indireto ao participante, conforme determing a Resolugio 488/2012; a partir do ja
informado em Beneficios. PENDENCIA CUMPRIDA.

3) Inserir Declaragdo de Ciéncia e Concordincia das Instituigies Envelvidas, das empresas da area
téxtil'moda da regido de Blumenau SC, devidamente preenchidas, datadas e assinadas conforme modelo
disponivel na pag CEPSH/UDESC; PENDENCIA JUSTIFICADA EM CARTA ANEXA: OS5
PARTICIPIPANTES SERAD SELECIONADOS APENAS NO CEART UDESC E NO IFSC- GASPAR.

4) Rioteim com as informagies formecidas ao participante; caso seja entregue a0 participants
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devera ser retirada a afirmacgdo inicial: "Muito obrigado pela sua presenga.”, para ndo pressupor a
participagdo. PENDENCIA CUMPRIDA.

5) Informar no Campo Metodologia proposta do Projeto Basico e no TCLE o tempo previsto de permanéncia
na interagio com a interface do PINTEREST, e informar o ricos de possivel fadiga e formas de minimizar ao
maxime tal fadiga. PENDENCIA CUMPRIDA.

Sendo assim, o projeto encontra-se Apto 3 Aprovacio.

Consideragoes Finais a critério do CEP:

O Colegiade APROVA o Projeto de Pesquisa e informa que, gualquer alteragdo necessarnia ao plansjamento
e desemvolvimento do Protocolo Aprovado ou cronograma final, seja comunicada ao CEPSH via Plataforma
Brasil na forma de EMENDA, para analise sendo que para a execugio devera ser agusrdada aprovagio
final do CEPSH. A ocorméncia de situagies adversas durante a execugio da pesquisa devera ser
comunicada imediatamente ao CEPSH via Plataforma Brasil, na forma de NDTIFiEAQ.!-\D. Em nao havendo
alterages a0 Protocolo Aprovado efou situagies adversas durante a exscucdo, devera ser encaminhado
RELATORIO FIMAL ao CEPSH via Plataforma Brasil até B0 dias da data final definida no Cronograma, para
analise e aprovag3o.

Lembramos ainda, que o participanie da pesquisa ou seu representante legal, quando for o caso, bem como
o pesguisador responsavel, deverdo rubricar todas as folhas do Termo de Consentimento Livre &
Esclarecido - TCLE - apondo suas assinaturas na ditima pagina do referido Termo

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documentio Anquno Postagem Autor Situagan
Informagoes Basicas| PE_INFORMACOES_BASICAS DO_P | 03/03/2016 Aceitn
do Projeto ROJETO B24163.pdf 14:56:45
Owitros Roteiro_com_informacoes_fomecdas p| 030372016 | Geannine Cristina Aceio

articipante v2.pdf 14:54:11 Femeira Martins
Projeto Detathado /|  |PROJETO_2015_v2 pdf 03032016 | Geannine Cristtina Acain
Brochura 14:51:48 | Femeira Martins
Recurso Anexado Resposta_das_ashteracoes_feitas_comite] 03/03/2016 | Geannine Crstina Aceitn
pelo Pesguisador efica pdf 14:50:20 | Femeira Martins
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TCLE ! Termos de  |termo_de consentimento_livre_e esclar] 03/03/2016 | Geannine Cristiing Aceio

Assantimento [ ecido_ maiores_de 18_v2 pdf 14:48:48 |Femeira Martins

Justificativa de

Auséncia

Folha de Rosio Folha_de_rosto_oficial pdf 221172015 | Geannine Cristtina Acaitn
21:48:58 | Femeira Martins

Orgamento Orcamento. pdf 221125 | Geannine Cristina Aceito

_ 21:38:57 | Femeira Martins

TCLE ! Termos de | Parceria_ifsc.pdf 2211172015 | Geannine Cristiina Aceio

Assentimento / 21234 Fermreira Martins

Justificativa de

Auséncia

Owitros Questionano_pos_teste pdf 1071172015 | Geannine Crstlina Aceito
168:05:55 | Femreira Martins

Cutros Questionanio_pre_teste pdf 101172015 | Geannine Cristtina Aceio
16:04:18 | Femreira Martins

TCLE ! Termos de | consentimento_para_folografias_ video | 10/11/2015 | Geannine Cristtina Aceito

Assentimento 5 g gravacoes_ maiores_18_anos.pdfl 1550018 | Femreira Martins

Justificativa de

Auséncia

Situag3o do Parecer:

Aprovado

MNecessita Apreciagio da CONEP:

Mao

FLORIANOPOLIS, D8 de Abril de 2016

Assinado por:

Carla vane Ganz Vogel

[(Coordenador]
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