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Resumo

A partir do didlogo e das intersecfes cada vez mais intensas entre trés atores do ambiente
midiatico contemporaneo - o mercado publicitario, a indlstria do entretenimento e as
tecnologias interativas - 0 presente artigo busca contextualizar o cenario da publicidade e
das novas midias, tendo como fio condutor o processo de hibridizacdo da publicidade. O
estudo se propde a investigar com que eficacia as marcas ou agéncias desempenham um dos
principais vetores da convergéncia - a interatividade. O método de pesquisa utilizado é o de
avaliacdo de comunicabilidade, empregado na Interacdo Humano-Computador. Para a
coleta de evidéncias empiricas, foi selecionado o aplicativo da marca de café Nespresso,
para efeito de estudo de caso.

Palavras-chave: publicidade hibrida; marketing; interacio humano-computador;
tactilidade; interface digital.

Introducéo

Estudiosos dasociedade e da cultura po6s-modernas (David Harvey, Zygmunt
Bauman, Jean Baudrillard apud Santaella,2014) destacam que a sociedade-cultura de
consumo reduz o individuo a condicdo de consumidor como consequéncia da

automatizagao do sistema de producao.

Desde o advento do processo da convergéncia digital, a internet alcancou o terminal de
computador do consumidor gerando grandes alteracbes na esfera comunicativa que
abrangem dimensdes socioculturais. Para Santaella (2004) a banda larga, aliada aos
dispositivos maéveis, comecou a se disseminar de forma ampla até alcancar o cenario da
hiperconexdo, ligado ao conceito de hiperconsumo, proposto por Baudrillard, que

transforma o "estar conectado” em “ser conectado”.
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Segundo Covaleski (2010), diferentemente do que ocorria até pouco tempo no periodo da
midia massiva, hoje o consumidor pode cumprir papel preponderante nos ditames da
industria da comunicagdo, pois assumiu, em parte, a condi¢do de protagonista das acdes.
Como definido pelo visionario Alvin Toffler (1980), o novo perfil do consumidor passa a se
chamar prosumer (do inglés producer e consumer), personagem resultante da unido dos

papéis de produtor e consumidor.

E importante ressaltar que mais do que uma simples designacdo de um novo tipo de
consumidor, o termo define o papel deste ator no cenario da sociedade pos-moderna. O
consumidor contemporéneo se tornou mais exigente, no momento de optar pela marca,
produto ou servico que ira adquirir. Esta exigéncia, acentuada pelo maior acesso a
informacdo e, por consequéncia, a condicdo de comparar mercadorias, tem levado a
industria a se adaptar, de modo que passe a oferecer bens que moldem-se as preferéncias do
consumidor. N&o é por acaso que Kotler et al. (2010) afirmam que as marcas tém de estar
em permanente transformacéo, buscando novos pontos de contato com seus clientes - o0 que

inclui a comunicacao via dispositivos moveis.

O intuito desta pesquisa € contribuir para a ampliacdo da reflexdo sobre a hibridizacéo da
publicidade e verificar se estdo ocorrendo rupturas de comunicagdo em acGes de marketing

que tém o entretenimento publicitario interativo como estratégia.

Procuramos empresas que almejam maior proximidade com o consumidor,
revolucionando o processo de compra através do mobile. Neste panorama, surge a questdo
central da pesquisa: Problemas de comunicabilidade na construcdo de aplicativos para
dispositivos mdveis estdo prejudicando a eficdcia de um dos principais vetores da

convergéncia: a interatividade?

Para encontrar indicadores para a questdo proposta, esta pesquisa define-se como
qualitativa, sendo que a revisdo bibliogréafica provém de obras de autores especializados em
Interagdo Humano-Computador, Marketing e Publicidade, além de artigos cientificos nas
areas citadas. O método de coleta de dados empiricos utilizado é o método de avaliacdo de
comunicabilidade (MAC) e, para a coleta de evidéncias, foi selecionado o aplicativo da

marca de café Nespresso.
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O Processo de Hibridizagéo da Publicidade

Covalesky (2010) propde analisar a publicidade em suas novas configuracdes e em seu
processo de hibridizacdo, a partir da relacdo interativa que ocorre com outras formas de
expressao comunicativa e artistica e, sobretudo, com produtos midiaticos de entretenimento.
O autor propde que, no processo de transicdo comunicacional em curso, a publicidade (cuja
funcdo essencial é anunciar) somaram-se fun¢des derivadas: ora entreter, ora interagir. Para
Covalesky, a publicidade tem sentido os efeitos de uma sociedade em transformacao e a ela
também cabe se adaptar, transformar-se, hibridizar-se. Assim, é perceptivel o surgimento de
solugdes hibridas que aliam as fungBes de anunciar, entreter e interagir de modo
concomitante. Kotler et al. (2010), buscando pensar maneiras de fazer o marketing,
consideram o novo ambiente de comunicacdes e declara que as marcas tém que buscar
novos pontos de contato com o consumidor, 0 que inclui 0 emprego das novas midias

interativas.

Um conceito recente, denominado “Madison, Vine & Valley” sintetiza o processo de
hibridizacdo entre trés atores do ambiente mediatico contemporaneo: o mercado
publicitario, a industria do entretenimento e as tecnologias interativas. A sigla MVV refere-
se a trés enderecos: Madison Avenue (sede das corporagdes da publicidade, em Nova York)
Vine Street (localizacdo da industria do entretenimento, em Hollywood) e Silicon Valley
(regido berco das empresas de tecnologia e interatividade na Califérnia). O conceito MVV
representa o processo de hibridizacdo, em uma mesma campanha de comunicacdo, de
elementos técnicos dessas trés vertentes, gerando, sobretudo, o que se conhece por branded
content (e seus desdobramentos: advertainment, branded entertainment). A publicidade
mesclada ao contetdo, transformada em entretenimento e apta a interatividade, agora torna-

se suscetivel de ser compartilhada.
Sobre o conceito de interatividade, Marco Silva (2001) esclarece:

Interatividade ¢ um principio do mundo digital e da cibercultura, isto é, do
novo ambiente comunicacional baseado na internet, no site, no game, no
software. Interatividade significa libertagdo do constrangimento diante da
l6gica da transmissdo que predominou no século XX. E o modo de
comunicacgdo que vem desafiar a midia de massa — radio, cinema, imprensa e tv
— a buscar a participacdo do publico para se adequar ao movimento das
tecnologias interativas, (SILVA, 2001).
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Tudo isso aponta para a superacao definitiva do esquema linear de comunicacgéo pautado
na relacdo "emissor - receptor”. Covalesky (2010) destaca o surgimento de um novo produto
midiatico que denomina de entretenimento publicitario interativo. Este produto € constituido
de quatro elementos: entretenimento, persuasdo, interatividade e compartilhamento. Essas
caracteristicas sdo encontradas no aplicativo Nespresso que analisaremos como estudo de

caso, posteriormente, no presente artigo.

A Mobilidade e o Marketing

Um estudo da empresa Smartadserver (2015), baseado em impressdes e page views,
veiculadas pelos maiores publishers (web, mobile web e aplicativos méveis), revela que o
investimento global em publicidade mével praticamente dobrou no periodo de 2012 a 2014:
aumentou de 10 bilhdes para 18 bilhGes de ddlares. O trafego mobile dos mais tradicionais

publishers web superou o trafego desktop neste mesmo ano.

Segundo Martin (2013), estamos vivendo a “revolucdo da terceira tela” habilitada pelos
dispositivos moveis. Esta transformacéo representa uma revolucédo tecnoldgica maior do que
a gerada pela televisdo (primeira tela) ou pelos computadores pessoais (segunda tela). “O
cliente ndo mais ficara acorrentado a uma televisdo ou tela de computador, perfeitamente
posicionado para receber uma mensagem nos termos do comerciante. ” O consumidor
movel estd em movimento e os profissionais de marketing tém que aprender como e onde 0s

seus clientes se aglutinam no novo cenério digital, além de interagir eficazmente com eles.

O marketing moével significa uma mudanga qualitativa nos métodos tradicionais de
marketing, € mais proximo, pessoal. Permite que os usuarios, mais facilmente, se
comuniquem entre si e compartilhem informacgdes e opinides, ndo apenas em tempo real,
mas também conforme se locomovem para diversos locais. O presente artigo propde uma
avaliacdo, através do estudo de caso, demonstrando como ocorre, na ponta, esta

transformacéo do marketing movel, em nivel comportamental.

A nova era de mobilidade digital ndo diz respeito apenas a tecnologia, € uma mudanca
comportamental e nos leva ao que Martin (2013) chama de “consumidor sem limites . Estes
possuem smartphones, enviam mais mensagens, conectam-se mais a internet, jogam mais,

usam mais aplicativos, escutam mais mausicas e assistem a mais videos. O consumidor sem
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limites consome de qualquer lugar, e, movido pela mobilidade, pode ser impactado pelas

marcas em determinadas horas, em locais especificos.

Para Martin (2013), as empresas devem desenvolver mensagens atrativas e
personalizadas, em vez de se basear na tradicdo das mensagens de vendas elaboradas para
transmissdo em massa. A mobilidade ndo é simplesmente mais um canal de publicidade ou
marketing, € uma maneira revolucionéria e pessoal de interagir com clientes e lhes

proporcionar maior valor para a troca.

Como no marketing tradicional, um dos ingredientes de uma estratégia movel de sucesso
é satisfazer clientes nas suas experiéncias de compra. A medida que a mobilidade cresce,
em todas as partes do mundo, ela também afeta empresas e marcas em todas as categorias.
Martin comenta que 0 risco para as empresas que ndo se adaptam a tendéncia movel é
duplo: primeiro, a empresa perdera a oportunidade comercializar e se relacionar com esses
consumidores sem limites; segundo, ela perderd os clientes que ja interagem com um
concorrente. N&o importa a marca, todas as empresas, em todas as categorias, terdo que
encontrar suas préoprias operacdes na mobilidade, isto porque seus clientes, ndo importa o

local, estdo ali.

Neste ponto, nos aproximamos da questdo de pesquisa proposta. Com a atual
necessidade das empresas de migrarem para plataformas moveis, como estd sendo o
desempenho, na pratica, das marcas e agéncias de publicidade, no vetor da interatividade?

Desta forma, decorremos a seguir o estudo de caso da marca Nespresso e, em especial,

do aplicativo Nespresso para plataformas mobile.

Estudo de Caso: Aplicativo Nespresso para Mobile

O grupo suico Nestlé, atraves de sua fabricante de café Nespresso, vem dominando o
setor desde 1986, quando langou sua primeira maquina de café premium para consumo
domiciliar, desenvolvendo um sistema Unico para preparo de café expresso de alta
qualidade. Emprega maquinas com design diferenciado e destinado ao consumidor de alta
renda.

O cliente da marca dispde, como beneficio extra do programa de fideliza¢do “Nespresso

Club”, de um rol de servicos que inclui assisténcia técnica para as maquinas, facilidades
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diferenciadas no atendimento e na compra dos produtos, e a expertise de especialistas em

cafeé.

A Nespresso melhora a experiéncia do consumidor com ofertas criativas em cada ponto
de contato. Isso inclui a presenca em eventos exclusivos, como o Festival de Cannes e Le
Bocuse d'Or. Desta forma, a Nespresso mostra maior interagdo e aproximagao com seus
consumidores, além de ter uma forte presenca digital, estando em diversas redes sociais
como Facebook, Twitter, Google+, Youtube, Pinterest e Instagram. A marca nao oferece
uma campanha genérica: Por exemplo, o conte(do do Facebook sempre vai ser diferente do

Pinterest. Podemos perceber este cuidado com o conteddo na imagem a seguir:

o

N8 \""&‘5:'\/ r Ul

Multi-stakeholder partners|
financing create more #sh:

Figura 1- Mix de midia Nespresso (Imagem capturada em junho em 2015).

E importante ressaltar que no Facebook , a marca aproveita para contar a historia da
empresa, responde a comentarios prontamente e tenta engajar o publico na discussdo. No
Google+, em especial, existe uma comunidade chamada de Academia Gourmet Nespresso,
na qual as pessoas podem trocar ideias sobre como criar iguarias com o café.

Estes fatores nos levam a crer que a Nespresso reforca o conceito de publicidade hibrida
(Covalesky 2010), uma vez que apresenta um anuncio mesclado ao contetdo de interesse
do consumidor, transformado em entretenimento, apto a interatividade e suscetivel a ser
compartilhado. Sendo assim, para desenvolvermos o foco central dessa pesquisa, o vetor da
interatividade, analisaremos o aplicativo Nespresso para dispositivos mdveis, a seguir.

Aplicativo Nespresso

O aplicativo Nespresso para mobile se propde a ser uma boutique de bolso. A principal
vantagem que oferece € a praticidade de poder pedir um produto em qualquer lugar. Além


https://www.facebook.com/Nespresso.US?brand_redir=1
https://plus.google.com/communities/103588194412351909302
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do usuério ter acesso a todas as opcdes capsulas, tem informacBes adicionais sobre o0s
produtos, pode comprar maquinas, ver lojas proximas e pontos de reciclagem de capsulas.
O aplicativo esta disponivel na Apple Store e no Google Play.

A Nespresso ¢ uma das marcas que atuam no mercado ‘novo luxo’ e que representa o
movimento masstige. Este movimento é caracterizado por empresas originalmente voltadas
para 0 mercado de massa e que passam a atuar no mercado de luxo (Costa, 2008). A relacéo
custo-beneficio é analisada pelos consumidores (Alléres,2000), que identificam vantagens
funcionais e a alta qualidade do produto e por isso se mostram dispostos a pagar precos
mais elevados pela marca (Silverstein e Finke, 2003). Desta forma, partimos da hipGtese de
que a expectativa dos consumidores com relacdo a usabilidade do aplicativo € alta. Sendo
assim, problemas de comunicabilidade na construgdo do aplicativo para dispositivos méveis
podem prejudicar a eficacia de um dos principais vetores da convergéncia: a interatividade
do aplicativo Nespresso. Portanto, no capitulo a seguir vamos explicar o método utilizado
para inspecionar a comunicabilidade do sistema operacional do aplicativo Nespresso para
mobile.

Um método para avaliar a interatividade

Um sistema interativo é resultado de um processo de design no qual o designer
estabelece uma visdo (interpretacdo) sobre os usudrios, seus objetivos, o dominio e o
contexto de uso e toma decisdes sobre como apoia-los (Barbosa e Silva, 2010). Desta
forma, visamos compreender a aplicabilidade do sistema, a partir conceito de
comunicabilidade. Este conceito diz respeito a qualidade dos sistemas computacionais
interativos que comunicam de forma eficiente e efetiva aos usuarios as intencbes
comunicativas do designer de interfaces. O objetivo da avaliacdo da comunicabilidade é
mensurar e analisar em que medida o usuario € capaz de compreender as premissas,
intencdes e decisbes tomadas pelo projetista durante o processo de design, pois gquanto
maior for conhecimento e percepcdo da l6gica embutida no sistema interativo, maiores
serdo as chances de fazer o uso criativo e produtivo da aplicacdo (De Souza et al.2005).

Sendo assim, um sistema com alta comunicabilidade é com frequéncia um sistema com
alta usabilidade. Quando o usuério consegue compreender como o sistema funciona é
porque o designer se expressou adequadamente, através da interface (comunicabilidade),

tornando assim mais facil aprender a utiliza-lo (usabilidade).

Para analisar a efetividade de um sistema computacional interativo, a Engenharia

Semidtica oferece o método de avaliacdo de comunicabilidade. Para aplica-lo, uma amostra
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qualitativa de representantes dos usuarios do aplicativo Nespresso foi selecionada e foram
convidados a realizar um conjunto de tarefas utilizando o sistema em um ambiente
controlado. Essas experiéncias de uso foram observadas e registradas em videos de
interacdo.

O foco da analise foi identificar possiveis rupturas de comunicacéo que poderiam ocorrer
durante a interacdo do referido aplicativo com os usuarios. Como resultado, relataremos

posteriormente os problemas na comunicacdo da metamensagem do designer aos usuarios.

Simone Barbosa e Bruno Silva (2010) esclarecem que a avaliacdo da comunicabilidade é
um método qualitativo que privilegia a analise em profundidade. Desde modo, o nimero de
participantes é normalmente pequeno, variando entre cinco a dez participantes. Nesta
pesquisa, foram realizados seis experimentos, dentre os quais com trés homens e trés
mulheres. Os entrevistados do presente trabalho de pesquisa assinaram termos de
autorizacdo, dando ao pesquisador a licenca para a divulgacdo dos depoimentos e para as
gravacdes de suas interacbes com o aplicativo. Apresentaram o seguinte perfil

(posicionados pela ordem de realizagéo):

USUARIO 1 34 anos. Graduando de Comunicagdo Social. Possui experiéncia moderadamente alta com
tecnologia e internet. Nunca compra pelo desktop, tablet ou smartphone. Possui experiéncia

de interacdo em aplicativos no Ipad moderada.

USUARIO 2 26 anos. Graduanda de Comunicacdo Social. Possui experiéncia moderadamente alta com
tecnologia e internet. Nunca compra pelo tablet ou smartphone. Compra uma vez por més

pelo desktop. Possui experiéncia de interacdo em aplicativos no Ipad moderada.

USUARIO 3 36 anos. Graduado em Turismo. Especializado em Economia. Possui experiéncia alta com
tecnologia e internet. Compra pelo desktop e tablet uma vez por més. Compra pelo
smartphone uma vez por quinzena. Possui experiéncia alta de interacdo em aplicativos no

Ipad.

USUARIO 4 30 anos. Graduada em Publicidade. Possui experiéncia alta com tecnologia e internet.
Compra pelo desktop uma vez por quinzena. Compra pelo tablet uma vez por ano e pelo
smartphone uma vez por més. Possui experiéncia moderadamente alta de interacdo em

aplicativos no Ipad.

USUARIO 5 34 anos. Graduado em Publicidade. Especializado em Cinema. Possui experiéncia alta com
tecnologia e internet. Compra pelo desktop uma vez por més. Nunca compra pelo tablet e
compra pelo smartphone uma vez por quinzena. Possui experiéncia moderada de interacao

em aplicativos no Ipad .

USUARIO 6 54 anos. Graduada em Publicidade. Especializada em Psicologia da Propaganda e
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Marketing. Possui experiéncia moderada com tecnologia e internet. Compra pelo desktop
uma vez por semestre. Nunca compra pelo tablet ou smartphone. Possui experiéncia

moderada de interacdo em aplicativos no Ipad .

Tabela 1- Perfil dos participantes do método de avaliacdo de comunicabilidade

A nossa analise de signos se limita aos cendrios de interagcdo elaborados com base no
escopo da avaliagdo. Segundo Dumas e Redish (1994), os cenarios sdo usados para
informar aos participantes o que nos queremos que eles facam durante o teste. Um cenario
descreve as tarefas de uma maneira que busca reduzir a artificialidade do teste. Portanto,
visando avaliar a comunicabilidade do sistema do aplicativo Nespresso, 0 seguinte cenério
foi definido e submetido aos participantes:

Cenéario- “Vocé é um profissional atarefado e tem pouco tempo para resolver atividades
domésticas, ir ao shopping, mercado, etc. Vocé faz compras regularmente pela internet, mas com o
dia-a-dia de trabalho, nem sempre é possivel estar a frente de um computador para pesquisar sites e

fazer compras pelo desktop. Neste momento, voceé ird utilizar o aplicativo Nespresso em um Ipad. ”

No contexto do cenario acima, a primeira tarefa definida para o teste foi a seguinte:

Tarefa 1 - “Inclua no seu pedido 100 cépsulas do Novo arpeggio decaffeinato e descubra o seu

diferencial”.

Para executar esta tarefa, o participante precisa rolar uma espécie de scroll ndo

sinalizado como mostra a figura a seguir:

LUNGY

b M S QUANTIDADE

O Linizio Lungo T
DECAFFEINATO

NOVO Arpeggio

Decaffeinato RS 1,95

NOVO Vivalto Lungo
Decaffeinato 75195

NOVO Voliuto
Decaffeinato R$1.95

‘ Decaffeinato Intenso  p ;g5
E

VARIATIONS

AN Vaniin

Figura 2- Janela de capsulas do aplicativo Nespresso (Imagem capturada em maio de 2015).
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Tarefa 2 — “Volte a primeira pagina e inclua no pedido a capsula da edigdo limitada.

O objetivo da atividade € que o usudrio toque no rétulo textual que diz: “Descubra a
nova edi¢do limitada” para que seja direcionado a pagina de destino que contém

informacdes sobre esta capsula e adicione-a ao seu carrinho, como mostra a figura a seguir:

Primeira Pagina Pagina de destino

‘ \ﬁf‘f\/

L~

DESCUBRA O NOVO EDIGAO LIMITADA ’ N

Figura 3- Janela de oferta especial aplicativo Nespresso (Imagem capturada em maio de 2015).

Tarefa 3 - “A partir da pagina principal descubra a localizagdo do posto de coleta de capsulas

usadas mais proxima de vocé. ”

O principal objetivo da atividade 3 é analisar se os signos escolhidos pelo designer de
interacdo humano-computador estdo comunicando claramente a sua funcdo. Sendo assim, o

usuario sé pode concluir a tarefa se ele reconhecer e compreender o icone de reciclagem,

como mostra a figura 4.

100 Pontos ¢

P. FRIO CATETE
Rua do Catete, 235

Figura 4- Pontos de coletas de cépsulas Nespresso (Imagem capturada em maio de 2015).

Tarefa 4 - “Escolha a maquina que mais lhe agradar, troque de cor, inclua ao seu pedido, compre

um porta-capsulas e finalize o seu pedido. ”

10
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O foco da tarefa 4 ¢ verificar se os usuarios conseguiriam descobrir que, para trocar de
cor, ¢ necessario “arrastar” a interface para um dos lados. Ndo ha nenhum simbolo que

indigue esta funcdo interativa na interface do aplicativo, como mostra a imagem a seguir:

Linha U eeeno
UCreme @7 ©@®®ps4990

Linha Maestria g @ Do
Maestria Rosso @ @ Rs 1.499.00 [l

Linha
Pixe ©©0©00e Do
Pixie

i
* 0000000550000

Linha Lattissimas+ °
RS 999,00
Lattissima+ eoo

Linha Lattissima o
RS 1.599,00
Lattissima Pro 110v @

E2 EF (B W == @

Figura 5 — Interface de maquinas do aplicativo Nespresso (Imagem capturada em maio de 2015).

As experiéncias dos usuérios com o aplicativo durante o teste foram registradas em
videos, em que foram incentivados a exteriorizar seus pensamentos em voz alta, enquanto
trabalhavam nas tarefas. Este procedimento, comum nos estudos de interacdo humano-
computador, ¢ denominado “protocolo “think-aloud”. Acredita-se que o método tenha
grande validade ja que os dados obtidos refletem o uso real do artefato e ndo julgamentos
dos participantes sobre a sua usabilidade. Além dos videos, a coleta de dados incluiu um

questionario pré-teste e outro pds-teste para levantamento dos perfis dos participantes.

Apresentacgéo dos resultados

Na atividade da interpretacdo do experimento interativo com o aplicativo Nespresso, foi
feita a etiquetagem dos problemas encontrados. A partir do conjunto de etiquetas propostas
pela Engenharia Semioética € possivel julgar a qualidade da comunicacdo da metamensagem

em funcéo das rupturas de comunicacdo observadas (De Souza, 2005).

Cada video de interagdo foi assistido repetidas vezes para identificar onde estavam as
rupturas de comunicacdo, ou seja, 0s momentos da interacdo em que o usuario demonstrava
nédo ter entendido a metacomunicacao do designer. As rupturas encontradas nos videos de
interacdo foram categorizadas por uma expressdo que colocou “palavras na boca do
usuario”. As etiquetas do método de avaliagdo de comunicabilidade sdo as seguintes:

’

, “Socorro! 7, “Epal”,

12

“Cadeé? 7, “E agora”, “Por que ndo funciona”, “Assim ndo da
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“Onde estou?”, “Desisto”, “Ué, o que houve?”, “Nao, obrigado!”, “O que é isto?”, “Pra
mim esta bom”, “Vai de outro jeito”. Desta forma, € possivel associar a expressdo de
comunicabilidade a uma sequéncia de interacdo que permite ao avaliador presumir o que o

usuario poderia ter dito naquele momento (Barbosa e Silva. 2010).

Quantidade de rupturas de comunicagao por
etiqueta

7 |
Vai de outro jeito ﬁ ‘ ‘ | ‘ {
|

Pra mim estd bom

O que é isto?

Ndo, obrigado! 7% ‘ ‘

Ué, o que houve?

Desisto

Onde estou? |
Epal
Socorro! ||

Assim ndo da

Por que ndo funciona?

E agora? i._r
f

Cadé?

o
[
S|
w
~
w
=2}
~
co

Figura 6- Quantidade de rupturas de comunicacao por etiqueta.

Como mostra a figura 6 a etiqueta “O que é isso? ” apareceu com maior frequéncia no
experimento. Esta expressdao é usada quando O usudrio nao consegue interpretar o
significado dos signos apresentados. Por exemplo, o usuario 3 permaneceu um longo tempo
navegando por toda a interface do aplicativo tentando achar a localizagdo do posto de coleta
de cépsulas usadas mais proxima. O que mostra que ele ndo conseguiu identificar a

funcionalidade do icone escolhido para representar o referido posto de coleta.

A segunda etiqueta em evidéncia é “Pra mim esta bom”, que simboliza quando o
usuario acredita que concluiu a tarefa sem na verdade a ter concluido. A etiqueta “U¢, o
que houve? ”, usada quando o usuario ndo percebe ou ndo compreende as respostas do
sistema, também teve um grande numero de incidéncias. Esta especificamente apareceu
bastante na quarta tarefa, quando os usuarios tentam trocar a cor da cafeteira (a primeira
coisa que procuram sdo indicios de “paleta de cor” mas acabam acionando outros
mecanismos, como o filtro de cor). Esta falha na tentativa de mudanca de cor acabou
frustrando os usuarios e muitos relataram o fato no questionario pds-teste. 50% dos
participantes ndo conseguiram realizar a troca de cor da cafeteira e desistiram desta tarefa.

Para isto, foi usada a etiqueta “Desisto”, quando o usuario explicitamente admite néo

12
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conseguir concluir tarefas. Os usuarios, durante a interacdo, ficaram perdidos, desejaram
expressar sua intencdo de comunica¢do mas nao conseguiram expressa-la com os signos

codificados na interface. Esses momentos foram categorizados com a etiqueta “Cadé? ™.

Ao todo, a presente pesquisa mostra uma média de 6,5 rupturas de comunicacao por
participante. Os comentérios selecionados a seguir ddo uma nocao geral da experiéncia dos

usuarios:

“Nao sei o que aconteceu nao.”

“Nao tenho certeza se ¢ iss0”

“Como ¢ que eu faco para encerrar essa compra?”

“Nao tem buscar?”

“Layout e Design bonitos, mas sdo complicadas as fun¢des”
“Em alguns momentos ndo foi facil achar algumas coisas.”

No topico a seguir, serdo apresentadas conclusdes e recomendacBes para 0
aprimoramento da comunicabilidade e do design do aplicativo Nespresso, com base nas

informac@es reunidas por esta pesquisa.

Para efeito de conclusao

A marca Nespresso vem buscando se posicionar como mais que um simples café, visa
transmitir, atraves de suas acBes e campanhas, uma experiéncia sensorial e um estilo de
vida que € simples mas requintado. A Nespresso, através do seu “mix de midia”, procura
anunciar, entreter e interagir. Desta forma, adapta-se ao atual cenario contemporaneo e

mostra- se uma marca hibrida.

O presente estudo buscou mostrar a contemporanea necessidade das empresas de
migrarem para ciberespago. Objetivou contribuir para o0 aprimoramento da
comunicabilidade do aplicativo Nespresso, levantando a hipdtese que problemas de
comunicabilidade na construcdo do aplicativo para dispositivos moveis estdo prejudicando

a eficacia de um dos principais vetores da convergéncia, a interatividade.

Atraveés dos videos produzidos com o método de avaliacdo da interacdo entre usuarios e
o sistema do aplicativo Nespresso, identificamos uma media de 6,5 rupturas de

comunicagdo por usuario e procurou-se determinar a causa dos problemas observados.
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A consolidacdo dos resultados aponta para a evidéncia de que problemas de
comunicabilidade estdo prejudicando a interatividade do aplicativo Nespresso. Apos a
revisao e interpretacdo dos videos e analise do questionario pos-teste, podemos constatar
que o aplicativo Nespresso apresenta algumas rupturas de comunicacdo, como: icones de
dificil compreensdo, transicdo de paginas ndo sinalizadas, excesso de informagGes na janela

de cépsulas e pagina principal mal sinalizada.

Apresenta-se, a seguir, uma lista de sugestdes de melhorias para os problemas de

comunicabilidade mais relevantes detectados e que necessitam de correcdo para que haja

uma maior interatividade e entretenimento.

Problema — Os icones para acesso a continuacao das
tabelas de dados estdo localizados abaixo da linha de
scroll das telas e o usuéario ndo percebe que eles

existem.

Solugdo — Em telas com tabelas de dados, posicionar
0s icones para a sua continuacdo na &rea visivel da

tela.

Problema — O usudrio ndo consegue diferenciar
imagem tipo banner das demais para ter acesso as

outras paginas.

Solugdo — Em imagens tipo banner, utilizar icones
em uma area visivel da tela, para que o usuario toque

e seja direcionado a pagina de destino.

Problema - Em Maquinas, o usudrio confunde o filtro
de cores com a selecdo da cor desejada em um
mesmo modelo, pois ndo percebe a informacdo do

filtro de cor.

Solugdo - Na opcéo de filtro de cor utilizar signos
metalinguisticos que fornecam junto ao icone uma

ajuda ou explicacgéo.

Problema — Mistura de idiomas, principalmente em

Solugéo - Padronizar idioma como portugués.

areas de servicos oferecidos.

Tabela 2 — Problemas na metacomunicacdo a serem resolvidos pelo aplicativo Nespresso para

alavancar a interatividade

O resultado evidencia a importancia da arquitetura de informacdo e dos estudos de
interacdo humano-computador como técnicas fundamentais para as empresas e agéncias
digitais que precisam fazer uso estratégico do mobile marketing em seus modelos de
negocios. Os problemas na metacomunicagdo dos aplicativos nos levam a formular a
hipdtese de que as marcas ainda ndo aprenderam, em sua plenitude, a trabalhar com as
novas midias e com a dimensdo da interatividade na publicidade hibrida. A hibridizacéo da

publicidade € um processo que ainda ndo estd plenamente estabelecido, sendo utilizado
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pelas marcas e agéncias digitais ainda sem atingir a sua total potencialidade, no tocante aos

recursos de interacéo.
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