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RESUMO

O projeto Na Grade tem como objetivo o desenvolvimento de um protétipo de aplicativo
voltado para a revenda de ingressos musicais, com foco em User Experience (UX) e User Interface
(Ul). A proposta busca repensar a experiéncia do publico jovem em plataformas de revenda,
oferecendo uma solugdo que seja intuitiva, acessivel e visualmente alinhada com o universo da
musica e dos eventos ao vivo. Para isso, 0 estudo envolveu pesquisa com usuarios reais, analise de
referéncias, definicdo de identidade visual, criagdo de um Design System e desenvolvimento de telas
funcionais que priorizam usabilidade, clareza e identificacdo com o publico-alvo. Na Grade foi
desenvolvido pelos alunos do curso de Design de Midias Digitais da Fatec Barueri, na disciplina de
Trabalho de Graduagéo Il, sob a orientagdo do Prof. Dr. Marcelo Eloy Fernandes.

PALAVRAS-CHAVE: Protétipo. App. Revenda de Ingressos. UX. Ul. Produtos Digitais. Eventos

Musicais. Shows.



ABSTRACT

The Na Grade project aims to develop a prototype of an app focused on the resale of music
event tickets, emphasizing User Experience (UX) and User Interface (Ul). The proposal reimagines
the resale experience for young audiences by offering an intuitive, accessible, and visually engaging
solution aligned with the music and live events scene. The study involved user research, reference
analysis, visual identity development, creation of a Design System, and the design of functional
screens that prioritize usability, clarity, and identification with the target audience. Na Grade was
developed by students of the Digital Media Design course at Fatec Barueri, as part of the Graduation
Project Il course, under the supervision of Prof. Dr. Marcelo Eloy Fernandes.

KEY WORDS: Prototype. App. Ticket Resale. UX. Ul. Digital Products. Musical Events. Concerts.
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1. Introdugao

O mercado de entretenimento ao vivo, especialmente o segmento de shows e
festivais musicais, vem experimentando um crescimento significativo nos ultimos anos,
impulsionado por uma geragao jovem que valoriza experiéncias imersivas, culturais e
coletivas (Valor, 2025). Grandes turnés internacionais e festivais de musica tém
movimentado milhdes de pessoas em busca de ingressos, muitas vezes esgotados
rapidamente nas plataformas oficiais de venda (Corréa, 2024). De acordo com matéria
publicada no Valor (2025): “A estimativa & que o setor de entretenimento e midia cresca
4,6% anualmente no Brasil entre 2024 e 2028, quando deve alcancar uma receita de US$
63,1 bilhdes.”.

Apesar da alta demanda, no Brasil, o mercado secundario de ingressos para
eventos musicais € amplamente informal, com transag¢des ocorrendo em plataformas como
WhatsApp, Instagram, X e Facebook. 1sso deixa muitos compradores vulneraveis a golpes,
pois ndo ha garantias de que estdo negociando com uma pessoa real ou com um golpista
se passando por alguém (Valor, 2024). Além disso, mesmo com o protagonismo do publico
jovem no universo dos shows e eventos musicais, existe uma lacuna significativa no
mercado digital: a auséncia de plataformas de revenda de ingressos voltadas
exclusivamente para esse nicho. As solugdes atualmente disponiveis sdo, em sua maioria,
genéricas, abrangendo eventos diversos como pecas teatrais, esportes e palestras, sem
uma identidade que dialogue diretamente com os habitos e referéncias culturais dos jovens
consumidores de musica. Além disso, a navegacao pouco intuitiva, a linguagem distante e a
estética desatualizada dessas plataformas tornam a experiéncia desestimulante e
impessoal, afastando o publico jovem, que, de acordo com Wheeler (2013), valoriza muito
esses pontos ao utilizar uma plataforma digital.

Ao contrario de setores como moda, tecnologia e streaming, que ja adaptaram suas
linguagens visuais e funcionais para atender as expectativas estéticas e comportamentais
dos jovens, o mercado de revenda de ingressos permanece carente de solugdes digitais
seguras e centradas nesse publico. Como destacam Norman (2002) e Krug (2005), a
experiéncia digital ideal deve ser clara, intuitiva e oferecer feedbacks visuais objetivos,
permitindo que o usuario navegue com naturalidade, sem esfor¢o cognitivo desnecessario.
A falta de usabilidade simplificada, linguagem proxima e interagbes fluidas reforca a
dependéncia de grupos informais e aumenta o risco de fraudes para quem busca ingressos
de ultima hora.

Nesse contexto, torna-se necessario repensar o design de plataformas digitais para
revenda de ingressos a partir de uma perspectiva centrada no usuario jovem, integrando

conceitos de UX (User Experience) e Ul (User Interface) com um direcionamento claro: criar
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uma experiéncia que va além da funcionalidade, entregando estética, fluidez, identificacéo e
prazer na navegacgao. Para Lowdermilk (2013), solu¢des eficazes em ambientes digitais s6
podem ser construidas a partir da escuta ativa das necessidades e motivagdes dos usuarios
reais. Inspirado por essa demanda, este projeto propde o desenvolvimento de um protétipo
de alta fidelidade para uma plataforma de revenda de ingressos com foco exclusivo em
shows e eventos musicais, pensado para dialogar diretamente com o publico jovem, tanto

em sua linguagem visual quanto na experiéncia de uso.

1.1. Tema
Desenvolvimento de protétipo de alta fidelidade para o aplicativo de revenda de

ingressos Na Grade, com foco na experiéncia do usuario (UX) e interface do usuario (Ul).

1.2. Problema de Pesquisa

A comercializag&o de ingressos para shows e eventos culturais, especialmente entre
o publico jovem, tem sido marcada por experiéncias descentralizadas, fragmentadas e,
muitas vezes, despersonalizadas (Valor, 2024). Plataformas atuais de revenda tendem a ser
genericas, voltadas para diversos tipos de eventos, como esportivos, corporativos e teatrais,
sem uma segmentacdo especifica para o universo musical, além de ndo passarem a
sensacado de seguranga ao publico. Essa falta de direcionamento enfraquece a conexao
emocional e funcional com os jovens consumidores, que possuem expectativas bastante
distintas em termos de estética, linguagem, navegabilidade e estilo de comunicagao
(Wheeler, 2013; Solomon, 2016).

Essa desconexao revela um vacuo significativo no mercado digital de revenda de
ingressos. A auséncia de uma plataforma dedicada exclusivamente a eventos musicais e
culturais, com identidade visual contemporanea e experiéncia pensada para o publico
jovem, impacta negativamente ndo apenas a jornada do usuario, mas também a percepgao
de valor e pertencimento em relagdo ao produto digital. Em consequéncia, muitos jovens
optam por alternativas informais, como negociagbes em redes sociais, perfis pessoais ou
grupos de aplicativos de mensagens, enfrentando dificuldades para encontrar experiéncias
digitais confiaveis, agradaveis e voltadas ao seu universo de consumo (Corréa, 2024; Valor,
2025). Embora essas praticas respondam a uma demanda reprimida, elas expdem os
usuarios a experiéncias inconsistentes, sem padrao de qualidade, identidade de marca ou
uma jornada pensada sob os principios do design centrado no usuario, pontos essenciais
na viséo de Lowdermilk (2013).

Dessa forma, o presente projeto propde investigar como o design de experiéncia
(UX) e de interface (Ul) pode contribuir para a criagdo de uma plataforma digital de revenda

de ingressos voltada especificamente para o publico jovem consumidor de shows e eventos
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musicais. O foco esta na criagcdo de uma interface esteticamente atrativa, funcional e
alinhada aos valores desse publico, permitindo a construcdo de uma experiéncia digital
fluida, agradavel e representativa.

A pergunta central a ser respondida é: De que maneira o design de UX/UI pode ser
aplicado no desenvolvimento de uma plataforma de revenda de ingressos com foco em
shows e musica, de modo a resolver as dores reais dos usuarios, atraindo e engajando o

publico jovem por meio de uma estética e linguagem alinhadas ao seu perfil?

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo Geral
O objetivo geral deste projeto € criar um protétipo de aplicativo para a revenda de
ingressos entre pessoas fisicas, com énfase na experiéncia do usuario (UX) e na interface
do usuario (Ul), visando aprimorar a usabilidade, o design intuitivo, a eficacia das interacoes
e a percepcao de seguranca pelos usuarios, a fim de validar conceitos de design e suas

funcionalidades.

1.3.2. Objetivos Especificos

Para atingir o objetivo geral, o trabalho tem os seguintes objetivos especificos:

e Criar uma navegacao intuitiva que facilite a busca, visualizacdo e aquisi¢do de
ingressos para shows e eventos culturais;

e Desenvolver uma identidade visual moderna, coerente com os cddigos estéticos do
publico jovem, utilizando referéncias visuais atuais e adaptadas ao ambiente digital,

e Incorporar elementos de UX writing que promovam clareza, objetividade e empatia,
contribuindo para uma comunicag¢ao funcional e acessivel ao longo da jornada do
usuario;

e Utilizar componentes visuais e interativos que transmitam organizagdo e
credibilidade, estimulando o engajamento e a permanéncia dos usuarios na
plataforma;

e Simular fluxos de interagao entre usuarios (compradores e vendedores), destacando
aspectos como filtros, selecdo de eventos, e visualizacdo simplificada de

informacdes essenciais.

1.4. Justificativa
O publico jovem se apresenta como uma das principais forgas impulsionadoras do

mercado de entretenimento ao vivo, especialmente em segmentos relacionados a musica,
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festivais e shows (Prefeitura do Municipio de Sao Paulo, 2013). No entanto, essa parcela
expressiva da audiéncia ainda ndo encontra, no ambiente digital, plataformas que atendam
de forma especifica @ demanda de revenda de ingressos, tanto do ponto de vista funcional
quanto estético. A maioria das solugdes disponiveis no mercado de revenda de ingressos
apresenta um formato genérico, com comunicagao institucional, visual engessado e
funcionalidades pensadas para um publico amplo e heterogéneo, negligenciando, assim, as

caracteristicas comportamentais, visuais e tecnolégicas proprias dos jovens.

“A retomada intensa de shows, com agendas e pregos em alta, chega em
meio a disputas por ingressos que esgotam em minutos. Isso abre espacgo
para um crescente mercado paralelo extraoficial de revenda de ingressos.”
(Correa, 2024)

Como resultado dessa lacuna, muitos recorrem a meios alternativos e informais para
comprar e revender ingressos: perfis em redes sociais, grupos em aplicativos de
mensagens, marketplaces genéricos e até mesmo negociagdes presenciais (Correa, 2024;
Valor, 2024). Embora esses caminhos permitam algum nivel de acesso a ingressos
esgotados ou de interesse restrito, eles ndo oferecem uma experiéncia pensada, fluida ou
segura. Além disso, falham em promover um senso de pertencimento, uma identidade de
marca que dialogue com o estilo de vida jovem e uma estética que reflita a cultura dos
festivais e shows contemporaneos, aspectos que, de acordo com Solomon (2016), sdo
essenciais para o interesse do publico jovem.

Nesse contexto, este projeto justifica-se pela urgéncia de se desenvolver uma
plataforma de revenda que seja, de fato, direcionada a esse publico: com foco em shows e
eventos musicais, e construida com base nos principios do design centrado no usuario
(DCU), nas boas praticas de UX/Ul e na linguagem visual que ressoa com o estilo de vida,
os valores e os habitos de consumo dos jovens. A proposta € entregar uma jornada digital
intuitiva, atrativa e alinhada as referéncias visuais e comunicacionais desse grupo,
contribuindo para uma relagdo mais positiva, eficiente e confiavel com o processo de
revenda de ingressos (Lowdermilk, 2013; Garrett, 2011).

Ao se posicionar nesse nicho especifico, a solugdo proposta busca preencher um
espaco ainda pouco explorado no cenario digital nacional, oferecendo ndo apenas um
servico funcional, mas uma experiéncia que inspire conexao emocional, engajamento e
identificacdo. Uma abordagem estética e funcional bem direcionada pode ampliar
significativamente a adesdo do publico jovem, fortalecer a imagem da plataforma no

mercado e gerar maior senso de familiaridade e confianga, construido, sobretudo, a partir
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de uma proposta visual coerente, textos acessiveis e fluxos bem definidos (Wheeler, 2013;
Solomon, 2016; Norman, 2002).

2. Referencial Teérico

2.1. O Contexto da Revenda de Ingressos

A cultura de shows e festivais musicais ocupa um lugar central no comportamento
jovem contemporaneo. Grandes turnés internacionais, festivais independentes e eventos
regionais movimentam milhées de pessoas no Brasil e no mundo, estabelecendo uma forte
conexao entre entretenimento ao vivo e identidade cultural (Valor, 2025). Nesse cenario, 0s
ingressos passaram a ter um alto valor simbdlico e emocional, sendo frequentemente
associados a exclusividade, pertencimento e a vivéncia de experiéncias marcantes.

De acordo com Corréa (2024), o crescimento da demanda e a limitagdo de ingressos
disponiveis levaram ao surgimento do mercado secundario de revenda. Esse fendbmeno &
impulsionado tanto por fas que precisam vender seus ingressos quanto por pessoas que
nao conseguiram adquirir na venda oficial. A pratica surge de uma necessidade real,
especialmente entre os jovens — publico que mais consome musica ao vivo (Prefeitura do
Municipio de Sao Paulo, 2013) — e se consolidou como parte da jornada de compra em
eventos musicais.

Além do aumento da demanda, a compra de ingressos nos canais oficiais enfrenta
outro desafio: o uso de bots por cambistas em plataformas oficiais, que torna a experiéncia
de compra frustrante para os consumidores, conforme aponta Pires (2023). Muitos acabam
recorrendo ao mercado paralelo, onde os precos sao inflacionados e a segurangca é
limitada.

No Brasil, surgiram algumas plataformas especializadas em revenda de ingressos,
como a BuyTicket, que busca facilitar a negociacdo entre usuarios de forma mais
transparente (Terra, 2024; Valor, 2024). No entanto, a maioria dessas plataformas nao é
voltada especificamente para o universo musical. Elas abrangem diversos tipos de eventos,
como esportes e teatro, e frequentemente adotam uma comunicagao genérica, pouco
alinhada ao estilo de vida jovem. O resultado € uma experiéncia despersonalizada, com
escassez de filtros relevantes, visual pouco atrativo e uma jornada que nao dialoga com os

codigos culturais dos jovens.

2.2. UX (User Experience)
O termo User Experience (UX) foi criado por Don Norman no inicio dos anos 1990,
enquanto ele trabalhava na Apple, para descrever aspectos que vao além da interface

grafica e da usabilidade. Segundo Norman, o UX envolve a experiéncia geral do usuario
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com o sistema, incluindo o design industrial, as interagdes fisicas e a usabilidade. Em sua
obra "O Design do Dia a Dia" (2002), Norman define trés principios fundamentais no design
de UX: visibilidade, feedback imediato e prevengao de erros.

A visibilidade refere-se a clareza das funcionalidades de um sistema, permitindo que
0 usuario saiba o que pode ser feito e como agir. J& o feedback imediato garante que o
usuario receba respostas rapidas e claras sobre suas agbes, seja por meio de sinais
visuais, sonoros ou textuais, evitando incerteza e frustragées. Por fim, a prevencao de erros
envolve a antecipacédo de possiveis falhas e a oferta de solugbes que ajudem o usuario a
evitar ou corrigir erros, como sugestdes automaticas e fungcbes de desfazer. Esses trés
principios criam interfaces mais intuitivas e seguras, proporcionando uma experiéncia de
uso agradavel e eficiente (Norman, 2002).

Complementando as ideias de Norman, Garrett (2011) introduz uma estrutura em
cinco camadas para o design de UX: estratégia, escopo, estrutura, esqueleto e superficie.
Cada camada depende da anterior, formando um sistema integrado que garante uma
experiéncia coesa e funcional. O plano da estratégia define as necessidades dos usuarios e
os objetivos de negdcios. Ja o plano do escopo € onde se determinam as funcionalidades e
o conteudo necessarios para o produto. A terceira camada € o plano da estrutura, que
organiza a navegacao e a interacdo do usuario com o sistema. O quarto é o plano do
esqueleto, que define o layout da interface e a disposi¢cdo dos elementos. Finalmente, a
camada mais visivel é o plano da superficie, que cuida da estética do produto, criando uma
interface visualmente agradavel e funcional. Ao aplicar esses conceitos, Garrett (2011)
mostra que o design da experiéncia do usuario ndo se limita a interface visual, que é
apenas uma camada, mas abrange todas as interagbes e elementos estruturais do produto,
desde a funcionalidade até a organizacdo da informag¢do. Para o autor, € essencial
equilibrar as necessidades dos usuarios com os objetivos de negdcios, criando produtos
que nao soO sejam esteticamente agradaveis, mas também funcionais e adaptados ao

comportamento dos usuarios.
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Figura 1: Os 5 elementos de UX. (Garrett, 2011, p. 22)

No mesmo sentido, Saffer (2010) expande a compreensao do UX ao destacar que
ele é uma abordagem multidisciplinar. O design de interagéo, segundo Saffer, integra design
visual, estratégia de conteudo, engenharia, psicologia cognitiva e até marketing de marca.
Essa integracédo de disciplinas é essencial para criar produtos que sejam faceis de usar e
que proporcionem uma conexao emocional positiva com os usuarios. A abordagem
multidisciplinar, conforme mostrado na figura 2, garante que o produto final seja funcional,
acessivel e envolvente, considerando nao apenas os aspectos técnicos, mas também as

emocoes e expectativas dos usuarios.
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Figura 2: As disciplinas do Design de Interagao. (Saffer, 2010, p. 21.)

Complementando as ideias dos autores ja citados sobre a estética e as
funcionalidades de um produto digital, Unger e Chandler (2009) ressaltam que o UX deve
focar também em como essas funcionalidades sao percebidas e usadas no contexto real do
usuario, com o objetivo de garantir que ele consiga navegar pela interface de forma intuitiva,
sem sentir frustracao ou dificuldade, independentemente da complexidade do produto. Esse
objetivo sé pode ser alcangado quando os designers realmente entendem as expectativas e
limitacdbes dos usuarios, e isso s6 é possivel quando eles sdo consultados e ouvidos
durante todo o processo de design. Essa interagdo continua ajuda a evitar erros e prever
dificuldades, e o design pode ser ajustado com base em como os usuarios realmente
interagem com o sistema, e ndo apenas em suposi¢cdes dos designers ou das equipes de
negocios (Garret, 2011; Norman, 2002; Unger e Chandler, 2009).

2.2.1. Design Centrado no Usuario

De acordo com Lowdermilk (2013), o Design Centrado no Usuario (DCU) é uma
abordagem de design que coloca as necessidades, comportamentos e expectativas dos
usuarios no centro de todo o processo de desenvolvimento de um produto. O objetivo do
DCU é criar solugbes que atendam verdadeiramente as demandas dos usuarios, com base
em dados concretos obtidos por meio de pesquisas, testes de usabilidade e observacdes
diretas. Lowdermilk destaca que o DCU vai além da simples usabilidade ou estética,
exigindo que os designers facam decisdes informadas por meio de feedback continuo dos

usuarios e testes iterativos. Ao adotar essa abordagem, evita-se a criagdo de produtos



20

baseados em suposigdes ou impressdes dos designers, garantindo que o resultado final
realmente resolva os problemas dos usuarios de forma eficiente e satisfatéria.

Complementando as ideias de Lowdermilk, Unger e Chandler (2009) destacam que
o processo de Design Centrado no Usuario (DCU) comega com a fase de descoberta, um
momento crucial para garantir que o design seja fundamentado em dados reais € ndo em
suposi¢des. Durante essa fase, os designers buscam entender profundamente o
publico-alvo por meio de pesquisas qualitativas e quantitativas, como entrevistas,
questionarios, analises de comportamento e, muitas vezes, observagdes diretas dos
usuarios em seu contexto de uso. Essas ferramentas permitem identificar as necessidades,
frustragbes, motivagdes e objetivos dos usuarios, proporcionando uma visdo clara dos
problemas que o design deve resolver. Além disso, essa fase também ajuda a mapear a
jornada do usuario, mostrando onde estdo os pontos de contato criticos e areas que exigem
melhorias. A compreenséao profunda obtida nessa etapa serve como a base solida para as
proximas fases do processo de design centrado no usuario, garantindo que as decisdes
sejam tomadas com foco nas reais necessidades dos usuarios (Unger e Chandler, 2009;
Lowdermilk, 2013).

Apos a fase de descoberta, inicia-se a etapa de definicdo, na qual os dados
coletados s&o organizados e analisados para formar uma compreensao clara das diferentes
necessidades e comportamentos dos usuarios. Para Lowdermilk (2013), é nessa fase que
os dados obtidos sao transformados em personas e cenarios de uso. As personas sao
perfis ficticios que representam os diferentes tipos de usuarios do produto, baseados em
caracteristicas reais identificadas durante a pesquisa. Elas incluem informagdes detalhadas,
como obijetivos, frustragdes, habitos de uso e até aspectos comportamentais e emocionais,
ajudando a guiar as decisdes de design para que atendam as necessidades especificas de
cada tipo de usuario. Ja os cenarios de uso descrevem situagdes hipotéticas que mostram
como esses usuarios interagem com o produto para atingir seus objetivos (Lowdermilk,
2013).

Para os autores, essas ferramentas sdo fundamentais para a equipe de design, pois
fornecem uma base sélida para a criagdo de solugbdes que sado verdadeiramente centradas
no usuario. Ao invés de trabalhar com suposi¢des, os designers tém uma viséo clara de
guem sao seus usuarios e como eles se comportam, o que permite tomar decisbes mais
informadas sobre a usabilidade, funcionalidade e navegacdo do produto. Segundo Unger e
Chandler (2009) e Lowdermilk (2013), essa fase de definicdo é essencial para garantir que
o design nao seja apenas eficiente, mas também relevante e alinhado as expectativas dos
usuarios, criando uma experiéncia mais intuitiva e eficaz.

Seguindo as etapas do DCU, a prototipacdo, de acordo com Lowdermilk (2013) e

Unger e Chandler (2009), é uma fase fundamental em que s&o criadas representacdes
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tangiveis do produto, seja de baixa ou alta fidelidade, para testar a navegabilidade e a
usabilidade antes do desenvolvimento final. Essa etapa permite ajustes rapidos e iteragbes
com base no feedback dos usuarios, garantindo que o design resolva problemas reais de
forma eficiente e intuitiva. Unger e Chandler (2009) destacam a importancia de uma
abordagem iterativa e centrada no usuario, enquanto Carvalho (2024) reforga que, no
contexto de dispositivos méveis, é crucial testar em condi¢des reais para assegurar uma
boa experiéncia independentemente das limitacbes técnicas. A prototipacdo, portanto,
permite identificar e corrigir problemas antes que se tornem custosos no produto final.
(Unger e Chandler, 2009; Lowdermilk, 2013).

2.2.2. Design Thinking

O Design Thinking € uma metodologia colaborativa e iterativa, centrada no usuario e
amplamente utilizada para enfrentar problemas complexos, conhecidos como wicked
problems. Segundo Duin et al. (2017), o Design Thinking propde uma abordagem
radicalmente colaborativa, envolvendo equipes multidisciplinares e o uso de tecnologias
emergentes, como wearables (ex.: Google Glass e Google Cardboard), para resolver
desafios técnicos e sociais. A aplicagdo desse método resulta em uma "colaboragao
radical", onde ndo ha hierarquias rigidas e a participacao de todos é igualmente importante
para o desenvolvimento de solugbes inovadoras. Os autores dizem que o foco no usuario é
fundamental no processo de Design Thinking, que utiliza a experimentagéao, prototipagem e
iteracées continuas para garantir que as solugdes desenvolvidas sejam realmente eficazes.
Duin et al. (2017) enfatizam que, além de ser um processo técnico, o Design Thinking
envolve o entendimento profundo dos contextos culturais dos usuarios, possibilitando a
criacdo de solugbes mais inclusivas e adaptadas a diferentes realidades.

Paralelamente, Lupton (2020) explora o Design Thinking sob uma ética narrativa.
Em seu livro "O Design como Storytelling", ela propde que o design &€, em esséncia, uma
forma de contar histdrias. O processo de design deve ser visto como uma jornada em que o
usuario € conduzido através de experiéncias emocionais e sensoriais. Assim como as
histérias tém um arco narrativo, o Design Thinking usa essa estrutura para criar produtos
que nao apenas atendam a necessidades funcionais, mas também proporcionem uma
experiéncia emocional rica. A autora também destaca que o storytelling no design pode
amplificar o impacto emocional de um produto, levando o usuario a se envolver de forma
mais profunda. Ao aplicar técnicas narrativas, os designers conseguem criar interacdes
mais significativas, onde cada elemento visual, textual ou funcional conta uma parte da
histdria do produto, construindo uma conexao mais forte com o usuario (Lupton, 2020).

Conforme descrito por Duin et al. (2017) e Lupton (2020), o processo iterativo e

colaborativo do Design Thinking, que envolve etapas de pesquisa, definigdo de problemas,
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geracdo de ideias, prototipagem e testes, permite uma abordagem eficaz para criar
produtos digitais que atendam as necessidades dos usuarios de maneira inovadora e
funcional. A aplicacdo dessa metodologia no desenvolvimento de tecnologias vestiveis,
como exemplificado pelos autores, reforca a importancia de integrar a experiéncia do
usuario em todas as fases do processo de design, desde a concepgdo até a

implementacgao.

2.2.3. UX Writing

O UX Writing ¢ uma area emergente dentro do design de experiéncia do usuario
(UX) que se concentra na criacao de textos claros, objetivos e intuitivos para guiar os
usuarios na navegacao de interfaces digitais (Junior, 2024). Krug (2005) destaca a
importancia de escrever para a web de forma concisa e direta, e um de seus principais
conselhos € "eliminar palavras desnecessarias". Ele argumenta que os usuarios da web
geralmente estdo com pressa e tendem a escanear o conteudo em vez de lé-lo em
detalhes, por isso, cada palavra em uma pagina da web deve ter um propdsito claro.

Diferente do copywriting tradicional, que busca persuadir ou promover, o UX writing
tem como foco principal auxiliar o usuario a interagir com um produto digital de maneira
eficiente e sem fricgdes, garantindo que as agdes e mensagens sejam compreendidas de
forma rapida e intuitiva (Junior, 2024). De acordo com Junior (2024), a pratica de UX
Writing abrange a escolha cuidadosa de palavras e expressdes, aplicadas em componentes
da interface, como botdes, mensagens de erro e feedback, garantindo que a comunicagéo
seja clara, eficiente e orientada as necessidades do usuério. Para isso, Krug (2005)
recomenda eliminar conteudos desnecessarios, como "conversa fiada" (textos promocionais
ou explicagdes extensas que ndao agregam valor), ja que os usuarios raramente leem essas
partes. Para ele, o objetivo deve ser tornar as paginas autoexplicativas e faceis de navegar,
reduzindo a carga cognitiva para o usuario, e ao simplificar a redagao a usabilidade do site

melhora significativamente, tornando a experiéncia mais amigavel e eficiente.

“‘Na Web os utilizadores ndo gostam de blocos densos de texto, porque
estes transmitem a ideia de que o utilizador tera dificuldade em extrair
informacéo [...]. A leitura na Web é normalmente feita através de uma

leitura rapida, em que o utilizador tenta perceber a pagina.” (Ferreira, 2008)

O papel do UX writer é criar microtextos como botdes, instru¢des, mensagens de
erro, notificagbes e menus, que sejam consistentes com a identidade da marca, mas, acima
de tudo, funcionais. A linguagem deve ser simples, direta e adequada ao publico-alvo,

utilizando termos que facilitem a tomada de decisdes e a execugao de tarefas dentro da
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interface (Junior, 2024). Além disso, o tom e a voz utilizados no UX writing s&o
fundamentais para criar uma conexdo emocional com o usuario e proporcionar uma
experiéncia agradavel. A maneira como uma mensagem de erro é escrita, por exemplo,
pode minimizar o impacto negativo de um problema, oferecendo instrugbes claras e
amigaveis sobre como resolvé-lo. Textos bem escritos reduzem a carga cognitiva do usuario
e evitam ambiguidades, tornando o fluxo de interagdo mais fluido e eficiente.

Trazendo estes conceitos dos autores citados para o tema deste projeto de
pesquisa, em uma plataforma de revenda de ingressos o UX writing deve garantir que o
usuario entenda claramente cada etapa do processo de compra, desde a selegao de
ingressos até a confirmagao de pagamento, utilizando termos que sejam familiares e que

inspirem confianca.

2.3. Ul (User Interface)

De acordo com Garrett (2011), "Ul refere-se a interface através da qual uma pessoa
interage com um dispositivo. Embora a Ul seja crucial, ela € apenas uma parte do conceito
mais amplo de experiéncia do usuario (UX), que envolve ndo apenas a interface, mas
também o contexto de uso, os objetivos e as motiva¢gdes do usuario". Para o autor, a Ul
abrange tudo o que o usuario vé e toca ao utilizar um produto digital, como botdes, menus,
icones, tipografia, cores e layouts.

Conforme destacado por Unger e Chandler (2009), o objetivo principal de um bom
design de Ul é garantir que esses elementos sejam claros, funcionais e estejam
organizados de maneira que facilite a interagdo do usuario com a plataforma. E importante
organizar as informacdes de forma clara e direta, visto que a consisténcia visual € um dos
principios fundamentais da Ul, pois ajuda os usuarios a criar familiaridade com a interface,
permitindo que eles naveguem por diferentes partes do sistema sem precisar reaprender
como usa-lo. Isso significa que os elementos visuais (como cores, tamanhos de fonte e
posicionamento de botdes) devem seguir um padrao uniforme em todas as telas e segbes
do produto digital. Quando o design é inconsistente, o usuario pode se confundir, o que

aumenta a frustracao e o risco de abandono do sistema (Krug, 2005).

"Os designers de Ul devem garantir que o layout e a organizagdo dos
elementos visuais criem um fluxo légico para o usuario, promovendo

confianga e facilitando a navegagéo." (Unger e Chandler, 2009)

A Ul também esta intimamente ligada a navegacao intuitiva, e é fundamental que os
usuarios consigam acessar facilmente as informagbes ou fungbes desejadas sem se

perderem na interface. Como apontado por Krug (2005), é importante organizar as
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informacdées de forma clara e direta, visto que, segundo ele, os usuérios tendem a
"escanearem" as paginas em vez de lerem cada detalhe, e por isso o layout deve ser
projetado para facilitar essa navegacdo rapida, com informagbes prioritarias sendo
destacadas adequadamente. Além disso, Krug destaca a importancia de evitar sobrecarga
de escolhas ou ag¢des na interface. Ele menciona que, ao eliminar palavras desnecessarias,
vocé reduz o barulho visual e permite que os usuarios se concentrem nas tarefas
importantes. Este principio reforca a ideia de clareza e simplicidade no design de U,
ajudando os usuarios a completarem suas tarefas de maneira eficiente e sem distragdes.
Fica claro que um design de Ul deve ser, acima de tudo, funcional, mas isso nao
significa que a estética deva ser ignorada, pois uma interface visualmente agradavel pode
aumentar a satisfacao do usuario e fortalecer a relagdo com o produto (Unger e Chandler,
2009). Para os autores, uma interface visualmente atraente cria uma primeira impressao
positiva, incentivando os wusuarios a continuar explorando o produto. Contudo, é
fundamental que a estética nao comprometa a funcionalidade; o equilibrio entre design

atraente e usabilidade eficiente é o que define uma Ul bem-sucedida.

2.3.1. Design System

Um Design System €& um conjunto estruturado de padrbes, componentes
reutilizaveis e diretrizes que orientam a criagdo de produtos digitais de forma consistente e
escalavel. Segundo Bergman (2024), trata-se de um conjunto de blocos de construgéo e
padrbdes que ajudam a manter a aparéncia e a experiéncia dos produtos consistentes .

Essencialmente, um Design System serve como uma fonte Unica de verdade para
equipes de design e desenvolvimento, promovendo eficiéncia, coesao visual e melhor
comunicagao entre os envolvidos. Ele inclui elementos fundamentais como cores, tipografia,
icones e espagcamentos, bem como bibliotecas de componentes e padroes de interacao
(Bergman, 2024).

A adocdo de um Design System permite que as equipes reduzam redundancias,
acelerem o processo de desenvolvimento e garantam uma experiéncia de usuario mais
uniforme. Conforme destacado por Bergman (2024): "Sem um sistema de design, vocé
pode se ver em uma crise de inconsisténcia — navegando por um labirinto onde cada curva
pode levar a confusao, a diluicdo da marca ou a frustracdo do usuario".

Portanto, a implementacdo de um Design System ndo apenas melhora a eficiéncia
interna das equipes, mas também contribui para a construgdo de produtos digitais mais

coesos e confiaveis.
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2.3.2. As 10 Heuristicas de Ul
As heuristicas de usabilidade sdo principios fundamentais no design de interfaces
digitais, e servem como guias para garantir que as interagbes dos usuarios com o sistema
sejam intuitivas e eficientes. Desenvolvidas por Jakob Nielsen (1994), essas heuristicas
oferecem um conjunto de diretrizes que ajudam os designers a identificar e corrigir
problemas de usabilidade em interfaces. Quando aplicadas corretamente, elas garantem
que o usuario tenha uma experiéncia fluida e satisfatéria, com menos atritos ao utilizar o

sistema (Nielsen, 1994).

2.3.1.1. Visibilidade do Status do Sistema

Um dos principais pontos abordados por Nielsen (1994) é a visibilidade do status do
sistema, que sugere que o sistema deve manter os usuarios informados sobre o que esta
acontecendo, por meio de feedback imediato. Isso & crucial, por exemplo, em uma
plataforma de revenda de ingressos, onde o usuario precisa saber se sua agdo, como a
compra de um ingresso, foi processada corretamente ou se estd em andamento. Esse tipo
de transparéncia evita que os usuarios se sintam confusos ou perdidos durante o processo
de navegagao (Nielsen, 1994; Krug, 2005).

A figura 3 mostra um exemplo deste conceito, de acordo com Moma (2017):
“‘Quando estamos assistindo uma playlist no Youtube, por exemplo, temos ao lado direito
um indicador de qual video estamos assistindo, quais os videos anteriores e quais os

seguintes.”.

[I tsrmeranone=: - pe LasT
OFUEPRRTI Parte

U NOVD COMEG D! - THE LAST OF US FART 1l - Parta 1

@ serzoks s [, o fh Bml G0 A Comgiridhe 1 Dembal B e [ See

53 devimuslismcim ki darce

Figura 3: Screenshot do reprodutor de videos da plataforma YouTube, disponivel em: https://I1ng.com/aHX6X
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2.3.2.2. Compatibilidade Entre o Sistema e o Mundo Real
Outro principio importante mencionado por Nielsen (1994) é a compatibilidade entre
o sistema e o mundo real, que recomenda que o design utilize uma linguagem familiar e
siga as convengdes do mundo real, de forma que o usuario ndo precise aprender novos
conceitos para interagir com o sistema.
Em uma plataforma de revenda de ingressos, por exemplo, isso pode ser aplicado
ao usar termos comuns como “carrinho de compras” ou “ingressos disponiveis”, conceitos

que 0s usuarios ja reconhecem e que tornam a navegag¢ao mais fluida.

2.3.2.3. Controle e Liberdade do Usuario

Nielsen (1994) destaca a importancia do controle e liberdade do usuario, onde o
sistema deve oferecer ao usuario a capacidade de desfazer ou refazer ac¢des facilmente.
Moma (2017) traz como exemplo o atalho “ctrl z”, que desfaz a acédo anterior em um
sistema. Em um ambiente digital de revenda de ingressos, por exemplo, o usuario deve
poder cancelar uma compra antes da finalizagdo ou retornar a uma pagina anterior sem
perder informagdes importantes, proporcionando maior confianga no uso da plataforma.

Outro exemplo claro é a opcgao de recuperar itens excluidos por engano, que vemos
na figura 4: “Aquele momento em que vocé acaba deletando um e-mail que tinha um
documento importante anexado sem querer e fica desesperado, mas ao ir até a lixeira vocé

o encontra e fica aliviado.” (Moma, 2017).

Mail = [e] Mare 14 af1 0 v BT o

Empty Trazh now (meszages that have been In Trazh mars than 30 days will be avtomatically delsted)
COMPDSE

me EMAIL MUITO IMPORTANTE - DOCUMENTO IMBORTANTISSIM 2abriel Macede @ gabricl macedo@inauest co 12:46 pm
Inbeox (5}
Starred
Senl Mall
Drafts 20,80 GB (89%) oF 30 GB usad Program Py g - » .
Nates L poueiea by Google Lastacsumt iy 15 s 22

Lessa

i

Impanant

Chata

Adl Mail

Span

Trash I
+ Categories

Manage labels

Figura 4: Lixeira de e-mails da plataforma Gmail. (Moma, 2017)

2.3.2.4. Consisténcia e Padroes
Para Nielsen (1994), a consisténcia e padrdes também sao essenciais no design de
interfaces, pois garantem que os elementos funcionem de maneira previsivel em todas as
partes do sistema. A repeticdo de padrdes visuais, como botdes de acdo sempre no mesmo

lugar e com o mesmo estilo, ajuda o usuario a entender rapidamente a interface, sem
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precisar reaprender a cada pagina. Para Krug (2005), isso reduz a carga cognitiva e torna a

navegacgao mais intuitiva.

2.3.2.5. Prevengao de Erros

Outro ponto fundamental mencionado por Nielsen (1994) e reforgado por Norman
(2002) é a prevengéao de erros, ressaltando que além de permitir que o usuario corrija seus
erros, o sistema deve ser projetado para evitar que eles acontegam em primeiro lugar. Um
exemplo relevante em uma plataforma de revenda de ingressos seria uma mensagem de
confirmagao antes de finalizar uma compra, evitando que o usuario compre acidentalmente
um ingresso.

Na figura 5 vemos um exemplo da prevencédo de erros em caixas de confirmacao.
Para Moma (2017): “Caixas de confirmacdo, como as que aparecem quando vocé deleta

um arquivo, sdo um exemplo de como evitar erros.”

Excluir Arquive .

Tem certeza de que desgja excluir este arquivo permanentermnente?

X

Arquive que ndo pode ser deletadoxlsx
i Tipo: Microsoft Excel Worksheet

Tamanho: 3.97 KB

Data de modificagdo: 08/01,/2017 14:33

Figura 5: Mensagem de excluséo de arquivos do Windows. (Moma, 2017)

2.3.2.6. Reconhecimento ao invés de Lembrancga
A heuristica de reconhecimento em vez de lembranga sugere que a interface deve
minimizar a quantidade de informacfes que o usuario precisa memorizar, e o sistema deve
exibir informacdes e opgdes de forma clara e acessivel, permitindo que o usuario reconheca
as opgdes sem a necessidade de lembrar de passos anteriores (Nielsen, 1994; Krug, 2005).
Em um sistema de revenda de ingressos, isso pode ser aplicado ao mostrar detalhes
sobre o evento e o ingresso de forma visivel e intuitiva em cada etapa do processo de

compra.
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2.3.2.7. Flexibilidade e Eficiéncia de Uso
Outro aspecto importante mencionado por Nielsen (1994) é a flexibilidade e
eficiéncia de uso, que considera a experiéncia tanto de usuarios iniciantes quanto de
usuarios experientes. Para os iniciantes, menus e guias devem ser claros e acessiveis,
enquanto para os usuarios avangados, atalhos e opgcdes mais rapidas podem ser oferecidos
para aumentar a eficiéncia. Esse equilibrio entre simplicidade e complexidade garante que o

sistema atenda a uma ampla gama de perfis de usuario.

2.3.2.8. Design Estético e Minimalista
Nielsen (1994) enfatiza a necessidade de um design estético e minimalista, onde a
interface nao deve conter informagdes ou elementos visuais desnecessarios. Em uma
plataforma de revenda de ingressos, um design limpo e focado nos elementos essenciais,
como a selecdo de ingressos e o processo de pagamento, torna a experiéncia mais

agradavel e sem distracbes, melhorando a eficiéncia da navegacao.

2.3.2.9. Reconhecimento, Diagnéstico e Recuperagao de Erros

A ajuda para reconhecimento, diagnéstico e recuperacdo de erros também é um
principio fundamental. Quando ocorrem erros, as mensagens devem ser claras e
descritivas, indicando ao usuario o que deu errado e como ele pode corrigir o problema
(Nielsen, 1994).

Por exemplo, se um erro de pagamento ocorrer, o sistema deve explicar o motivo do
erro e fornecer instrugcdes claras sobre como proceder, conforme visto na figura 6. Para
Moma (2017): “Um exemplo s&o aqueles avisos de formularios nos campos que nao foram
preenchidos corretamente. E uma forma simples de mostrar para o usudrio que ele cometeu

um erro, onde errou e o que precisa ser feito para corrigir tal erro.”

e Spotify’

Ll
Inscrever-se com sew endereco de e-mail

Figura 6: Formuléario de inscricado da plataforma de streaming Spotify. (Moma, 2017)



29

2.3.2.10. Ajuda e Documentacao

Por fim, Nielsen aborda a necessidade de ajuda e documentagéo, sugerindo que,
embora o ideal seja que o sistema seja intuitivo, os usuarios devem ter acesso facil a
documentagdo e suporte quando necessario. Isso pode incluir FAQs, guias de ajuda ou
suporte ao cliente em tempo real para resolver quaisquer duvidas ou problemas que
surgirem durante a navegacgao.

Esses principios garantem uma experiéncia de usuario segura, intuitiva e eficiente,
permitindo que os usuarios naveguem de maneira mais confiante e evitem erros que

possam comprometer a experiéncia geral (Nielsen, 1994).

2.4. Metodologias de Prototipagem

“Os prototipos permitem que vocé converta os requisitos de usuario e os
requisitos funcionais em algo mais tangivel. Como os usuarios poderiam
saber o que vocé pretende entregar se eles ndo podem ver?” (Lowdermilk,
2013).

De acordo com Lowdermilk (2013), a prototipagem é um processo essencial para
testar e visualizar as interagdes de um produto digital antes de sua implementacéo final. A
prototipagem pode ser de alta ou baixa fidelidade, oferecendo uma maneira eficiente de
ajudar os usuarios a visualizar o que o aplicativo final podera oferecer. Lowdermilk (2013)
enfatiza que os protétipos ajudam a avaliar a viabilidade do design sem a necessidade de
investir pesadamente em codificagdo. Isso é importante porque, ao comecgar o design
diretamente pela programacgéao, os desenvolvedores podem priorizar solugdes que atendam
mais as necessidades do codigo do que a experiéncia do usuario. A prototipagem, portanto,
liberta o designer dos desafios da codificacado, permitindo focar na interagcao do usuario com
o aplicativo (Lowdermilk, 2013; Unger e Chandler, 2009). Para Unger e Chandler (2009), ha
diferentes métodos de prototipagem, que podem ser divididos entre prototipagem de papel e

prototipagem digital.

2.4.1. Prototipagem de Papel
A prototipagem em papel é uma das maneiras mais simples e eficazes de validar
conceitos de design no inicio do processo de desenvolvimento (Unger e Chandler, 2009).
Eles explicam que essa técnica, apesar de rudimentar, oferece flexibilidade e velocidade
para testar rapidamente fluxos de navegacao e layouts sem a necessidade de ferramentas
digitais complexas. Lowdermilk (2013) complementa que a simplicidade do método permite

criar cenarios e interacbes com materiais acessiveis, como papel, lapis, post-its, e até
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lousas, permitindo revisdes rapidas entre os testes de usuarios. Hd a vantagem nesse
método de que as alteragcbes podem ser feitas com facilidade, sem o custo e o tempo
necessarios para implementar mudangcas em um ambiente digital. A figura 7 mostra um
protétipo de baixa fidelidade em uma lousa, feito por Lowdermilk (2013) e apresentado em

sua obra “Design Centrado no Usuario”.

Figura 7: Prototipo de baixa fidelidade em um quadro branco. (Lowdermilk, 2013, p. 94)

2.4.2. Prototipagem Digital

Ja a prototipagem digital, de acordo com Unger e Chandler (2009), permite testar de
maneira mais realista as funcionalidades de um sistema, oferecendo a possibilidade de
simular interagdes reais e fluxos de navegacao que o usuario tera com o produto. Ao
contrario da prototipagem em papel, a digital proporciona uma experiéncia mais precisa,
possibilitando que os usuarios interajam com botdes, menus e outras funcionalidades que
refletem a versao final do sistema. Para Carvalho (2024), o uso de protétipos digitais em
projetos de UX/UI possibilita testar rapidamente hipoteses, ajustando a interface de acordo
com as reagdes dos usuarios. Essa metodologia € aplicada tanto em protétipos de baixa
fidelidade (Wireframes) quanto de alta fidelidade, dependendo do estagio do projeto.

Para a prototipagem digital, Carvalho (2024) destaca a importancia de ferramentas
como o Figma, Axure RP e Adobe XD, que possibilitam a criagdo de protétipos interativos
que simulam a navegacgao entre telas. Para ela, ferramentas desse tipo n&o sé ajudam a
visualizar a interface em diferentes dispositivos, como também facilitam os testes de

usabilidade, uma vez que os usuarios podem interagir com o sistema de forma realista.
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Uma ferramenta que se destaca é o Figma, se mostrando poderosa para
prototipagem e design de interfaces devido a varias caracteristicas essenciais. Entre elas,
estda o acesso multiplataforma, que permite que os designers trabalhem em projetos de
qualquer dispositivo com acesso a internet, facilitando alteracdes e colaboragcées em tempo
real, o que agiliza o processo de design e melhora a comunicagao entre as equipes. Além
disso, o Figma oferece a capacidade de criar protétipos interativos diretamente na
plataforma, permitindo testes de usabilidade rapidos e iteracdes eficientes, o que economiza

tempo e recursos (Carvalho, 2024).

How you designw, align ¢,
and build @ matters.
Do it together with Figma.

Figura 8: Screenshot do site da ferramenta Figma, disponivel em: https://www.figma.com/

Outras ferramentas também sao citadas por Lowdermilk (2013), destacando o
Balsamiqg Mockups e Axure RP Pro, que oferecem diferentes niveis de fidelidade para
prototipagem. Para ele, o Balsamiq, por exemplo, permite criar wireframes que parecem
esbocos feitos @ mao, incentivando um processo de design mais iterativo e colaborativo. Por
outro lado, o Axure RP Pro oferece um nivel maior de sofisticacdo, com widgets interativos
e frameworks condicionais que permitem definir agdes detalhadas e simulagdes avangadas

de interacéo (Lowdermilk, 2013).

2.4.3. Wireframes
Os wireframes sao ferramentas essenciais no design de UX/UI, servindo como
esquemas ou "esqueletos" que mostram a disposi¢cao dos elementos em uma pagina ou
aplicativo, com foco no conteudo, funcionalidade e interacdo do usuario. De acordo com
Saffer (2010), os wireframes ajudam os designers e stakeholders a visualizar a estrutura de

um produto sem a interferéncia de elementos visuais, como cores, fontes e imagens. Eles


https://www.figma.com/

32

permitem que as equipes se concentrem no fluxo do usuario, na hierarquia da informagao e
na funcionalidade da interface, garantindo que o produto atenda as necessidades do
usuario antes que se invista tempo em detalhes de design mais avancados (Saffer, 2010;
Garrett 2011).

“[...] nos wireframes podemos também ter acesso a elementos essenciais
para a construgdo do layout como a hierarquia da interface; a disposig¢éao da
informagdo na tela; a quantidade de conteldo na pagina; menus e

elementos de navegacéo [...]” (Carvalho, 2024)

De acordo com Garrett (2011), os wireframes ajudam a definir a organizagdo dos
elementos de uma pagina ou aplicativo, incluindo botdes, menus, e campos de texto, sem
se preocupar com o design visual final. O autor também destaca que os wireframes
permitem que as equipes de design e desenvolvimento identifiquem problemas estruturais e
de navegacgéao antecipadamente, economizando tempo e recursos nas fases posteriores do
projeto.

Os wireframes, geralmente, sdo esbogos de baixa fidelidade, permitindo que o
design evolua gradualmente para versées mais detalhadas conforme o projeto avanca. Eles
sao uma ferramenta intermediaria importante entre o conceito inicial e o protétipo,
facilitando a colaboragao entre as equipes e garantindo que o design esteja alinhado com
as expectativas dos usuarios e os objetivos de negdcios (Saffer, 2010; Garrett, 2011).

Na figura 9, temos um exemplo de Wireframes feitos para a matéria de UX, no
quarto semestre do curso de DMD na Fatec Barueri, feito pelas autoras deste projeto de
pesquisa. Sao esbogos de baixa fidelidade, com o intuito apenas de mostrar a organizagao

inicial dos elementos.

wireframes

Figura 9: Wireframes do projeto Cor de Amor, feito pelas autoras para a disciplina de UX. (2024)
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2.5. Marketing, Branding e Identidade Visual

O marketing contemporaneo vai muito além da simples promogéo de produtos ou
servigos: ele atua como uma ferramenta estratégica de construcao de valor e de conexao
com o publico. Em especial no universo digital voltado ao publico jovem das geracdes Y e Z
(nascidos entre 1981 e 2010), que, para Gollo et al. (2019), é altamente conectado, visual e
exigente, e para eles a comunicagdo precisa transcender o aspecto funcional, refletindo
identidade, valores e estilo de vida. Nesse contexto, o branding surge como elemento
essencial para estabelecer reconhecimento, confianga e engajamento com o0s usuarios
(Kotler e Keller, 2012; Wheeler, 2013).

Mais do que logotipo ou elementos graficos isolados, o branding representa a
esséncia da marca, aquilo que ela defende, transmite e faz sentir. Segundo Gobé (2009),
marcas voltadas para publicos jovens devem prezar por autenticidade, coeréncia e apelo
emocional, fatores que geram identificacdo e despertam o desejo de pertencimento. Em
ambientes digitais, onde os principais pontos de contato com o usuario se ddo por meio da
interface visual e da comunicacéo textual, esses aspectos tornam-se ainda mais relevantes.

A identidade visual, por sua vez, € a materializagdo grafica do posicionamento da
marca. Conforme Samara (2002), ela € composta por logotipo, tipografia, paleta de cores e
estilo de imagens, todos pensados para comunicar os valores da marca de forma coesa e
memoravel. Segundo Wheeler (2013), marcas bem construidas transmitem consisténcia em
todos os pontos de contato, da navegacédo ao conteudo, da linguagem ao design, o que
fortalece o vinculo com o publico.

Assim, uma proposta de branding bem executada transforma uma plataforma em
mais do que um canal de transacbes, a tornando uma referéncia estética e cultural,
fortalecendo a relagdo com o publico e criando um diferencial competitivo no mercado de

entretenimento.

2.5.1. Branding Voltado ao Publico Jovem
A geracdo Z e os jovens da geracao Y (Millennials) ttm demonstrado preferéncias
por marcas que representem valores como autenticidade, diversidade, inovagado e
posicionamento sociocultural (Solomon, 2016). Para esses publicos, consumir € também um
ato de expressao identitaria, e por isso escolhem marcas que refletem sua personalidade,

estilo de vida e causas com as quais se identificam.

“(os jovens da geragao Y e Z) sao impulsionados por caracteristicas como
independéncia e abertura emocional e intelectual, sensibilidade,

autenticidade e confianga, o que os leva a expressar livremente suas
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opinides e firmes convicgdes.” (Neto et al., 2015)

Segundo Wheeler (2013), marcas que querem dialogar com esse publico precisam
garantir consisténcia em todos os seus elementos: nome, slogan, paleta de cores, icones,
fontes e tom de voz devem formar um sistema coeso e memoravel. Essa coeréncia permite
que o publico reconheca a marca rapidamente e associe a ela determinados valores e
sensacgoes.

Em se tratando de uma plataforma de revenda de ingressos voltada para musica e
shows, € essencial que a identidade visual evoque dinamismo, energia e pertencimento a
uma comunidade. A marca deve expressar modernidade e leveza, utilizando elementos
graficos que remetem ao universo musical e ao comportamento social dos jovens, como
festivais, estilos musicais, redes sociais e expressodes visuais contemporaneas (Gobé, 2009;
Kotler et al., 2017).

2.5.2. Impacto Visual na Decisdo de Compra

O visual de uma marca influencia diretamente a tomada de decisdo dos
consumidores, especialmente em ambientes digitais. Segundo Schmitt (2000), o estimulo
visual é o primeiro contato entre usuario e produto, sendo responsavel por gerar impressdes
que afetam a percepcao de valor, profissionalismo e confianca.

No universo do e-commerce e das plataformas digitais, o design visual é
determinante para a permanéncia do usuario e para sua decisdo de prosseguir em uma
jornada de compra. Estudos apontam que layouts visualmente atrativos, com boa hierarquia
de informacgdes, uso estratégico de cores e imagens, aumentam o tempo de navegacao e a
taxa de conversao (Nielsen, 2000; Krug, 2005).

Em uma plataforma voltada para revenda de ingressos, o impacto visual se torna
ainda mais relevante, ja que se trata de um produto de desejo, vinculado ao entretenimento,
lazer e experiéncias emocionais. Elementos como banners de artistas, organizac¢ao intuitiva
das categorias, icones identificaveis e feedbacks visuais durante a navegacdo sao
estratégias que elevam a percepg¢ao de qualidade da plataforma e reforgam a credibilidade
da marca.

Portanto, investir em uma estética coerente e estratégica ndo é apenas uma questao
de beleza visual, mas uma ferramenta poderosa para influenciar decisdes, aumentar o

engajamento e fortalecer a relagdo entre marca e consumidor.
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3. Metodologia de Pesquisa

Este trabalho adotou uma abordagem metodoldgica mista, integrando diferentes
tipos de pesquisa — descritiva, exploratdria e aplicada — para obter uma compreensao
fundada sobre o comportamento, as preferéncias e as percepgdes de usuarios que
frequentam eventos musicais e compram ingressos, especialmente em contextos de
revenda. De acordo com Prodanov e Freitas (2013), a triangulacdo metodoldgica, que
consiste na combinacao de diferentes abordagens, contribui para a validade da pesquisa ao
fornecer uma visdo mais completa do problema estudado. A aplicagcdo desse método é
justificada pela complexidade do tema e pela necessidade de alinhar solugdes de UX/UI as
reais necessidades e expectativas dos usuarios. Dessa forma, os dados coletados serviram

como base sélida para o desenvolvimento de protétipos centrados no usuario.

3.1. Pesquisa Descritiva

De acordo com Prodanov e Freitas (2013), a pesquisa descritiva permite observar,
registrar e interpretar os fatos sem interferir diretamente neles, oferecendo uma visao clara
e objetiva do fendmeno estudado. Neste trabalho, a pesquisa descritiva foi fundamental
para mensurar a experiéncia do usuario de forma objetiva por meio de um questionario
estruturado com abordagem quantitativa, proporcionando dados numéricos que foram

analisados para identificar tendéncias no comportamento dos usuarios.

3.1.1 Instrumento de Coleta de Dados

Foi aplicado um questionario quantitativo online pelo Google Forms, estruturado com
perguntas fechadas que abordaram dados demograficos (faixa etaria e género), frequéncia
de participacdo em eventos musicais, habitos de compra de ingressos on-line, canais
utilizados para adquirir ingressos de terceiros, preocupagdes ao comprar em plataformas
nao oficiais e o interesse por uma plataforma de revenda de ingressos focada
exclusivamente em eventos musicais.

Além disso, foram incluidos questionamentos relacionados a navegagao, identidade
visual, funcionalidades, recomendagdes personalizadas e seguranga da plataforma,
utilizando a escala de Likert. Essa escala € caracterizada por um conjunto de afirmagdes
relacionadas a um determinado construto, as quais os respondentes indicam seu grau de
concordancia em uma escala, geralmente de cinco ou sete pontos, variando entre “discordo

totalmente” e “concordo totalmente”. (Silva Junior e Costa, 2014).
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3.1.2. Populagdao e Amostra

A populagao-alvo deste estudo é composta por pessoas que frequentam eventos
musicais, como shows e festivais, ao menos uma vez ao ano. Esse recorte foi definido por
representar o perfil de usuarios com maior probabilidade de consumir ingressos, inclusive
em situacdes em que a revenda se torna uma alternativa viavel.

A amostra foi composta por 114 participantes, selecionados com base em sua
afinidade com o consumo de eventos musicais e sua familiaridade com plataformas de
venda ou revenda de ingressos. Essa quantidade de respostas garante uma base
quantitativa sélida, permitindo uma analise estatistica significativa. A relevancia desses
participantes esta em sua experiéncia direta com a compra de ingressos, suas percepcoes,
frustracbes e expectativas, proporcionando dados importantes para o desenvolvimento de

solugdes centradas no usuario.

3.1.3. Procedimento de Coleta de Dados
O questionario foi distribuido por meio de redes sociais onde ha comunidades
relacionadas a eventos musicais, como X, Instagram e Facebook. A escolha desse meio se
justifica pela alta concentragdo de usuarios que costumam frequentar eventos musicais e
possuem familiaridade com a compra de ingressos online, o que aumentou a chance de
obter respostas relevantes. A coleta de dados durou uma semana, tempo adequado para

que uma quantidade consideravel de participantes pudessem responder o questionario.

3.1.4. Resultados e Andlise de Dados

Os dados foram organizados e tratados por meio do Google Sheets, com a criagao
de graficos, tabelas e segmentacdes que facilitaram a interpretagdo. Questdes de multipla
escolha foram agrupadas em categorias especificas para uma analise mais precisa, e foram
observadas possiveis correlagdes entre variaveis, como, por exemplo, a relagdo entre
clareza na navegacao e percepgao de seguranga da plataforma, que serviram de base para
decisdes no processo de design UX/UI.

Os resultados obtidos e suas respectivas analises serdo apresentados de forma

detalhada no topico 4.1 deste trabalho.

3.2. Pesquisa Exploratoéria

Conforme salientado por Prodanov e Freitas (2013), a pesquisa exploratoria é
adequada quando o fendmeno investigado ainda é pouco conhecido, permitindo a geragéao
de hipoteses para estudos posteriores. Nessa abordagem podem ser utilizadas ferramentas

como levantamento bibliografico, estudos de caso e analise de exemplos. Assim, utilizamos
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a pesquisa exploratéria para identificar lacunas, levantar hipéteses iniciais e mapear boas
praticas ou padrdes de mercado no contexto da revenda de ingressos em plataformas

digitais.

3.2.1. Revisao Bibliografica

A revisdo bibliografica foi a primeira e uma das mais fundamentais etapas da
pesquisa exploratdria, e serviu como base tedrica para todo o desenvolvimento do projeto.
Nessa fase, foram estudados autores e conceitos relacionados a experiéncia do usuario
(UX), interface do usuario (Ul), usabilidade, branding, comportamento de consumo digital e
o contexto da revenda de ingressos online. Essa pesquisa foi feita utilizando artigos
localizados no Google Académico, acervo de livros pessoal das autoras deste projeto, além
de acesso a livros na biblioteca da Fatec Barueri.

O objetivo foi compreender o estado atual do conhecimento sobre os temas
envolvidos e identificar diretrizes, boas praticas e padrdes aplicaveis ao desenvolvimento de
solucdes digitais centradas no usuario. Os estudos revisados foram apresentados no tépico
2 deste trabalho, compondo o referencial tedrico que embasou a analise critica e o
direcionamento das proximas fases do projeto, como a prototipacdo e a definicdo da

identidade da marca.

3.2.2. Andlise de Exemplos

Durante a concepcdo deste projeto, foi realizada uma andlise de plataformas ja
existentes no mercado de revenda de ingressos, por meio de benchmarking competitivo. De
acordo com Tomboc (2025), essa analise permite identificar padrdes de funcionalidades,
fluxos, design e interagdes, além de destacar boas praticas e oportunidades de melhoria
que orientaram o desenvolvimento da solugéo.

Foram analisadas as trés plataformas mais mencionadas pelos participantes no
questionario: StubHub, BuyTicket e TicketSwap. A observagdo considerou aspectos como
estrutura de navegacgdo, clareza das informacdes, experiéncia de busca, processo de
compra e revenda, responsividade, mecanismos de seguranca e recursos extras. Os dados
foram organizados em uma tabela comparativa, destacando pontos fortes e fracos de cada
servigo. Essa analise sera detalhada no tépico 4.3.1.

Além disso, foram pesquisados projetos de UX/UIl relacionados ao tema em
portfélios como Behance e Dribbble, com foco em fluxos de e-commerce de ingressos,

solucdes peer-to-peer e projetos voltados ao mercado da musica e entretenimento.
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3.3. Pesquisa Aplicada

A pesquisa aplicada, conforme definido por Prodanov e Freitas (2013), tem como
foco a resolucéo de problemas concretos por meio da aplicagdo de conhecimentos tedricos
em situacdes reais. Neste trabalho, essa abordagem foi empregada para o desenvolvimento
de solucdes de design, como wireframes e protétipos interativos, fundamentados nas
descobertas obtidas nas etapas anteriores de pesquisa descritiva e exploratéria. O objetivo
foi propor interfaces que atendessem as necessidades dos usuarios e solucionassem os
principais desafios identificados. Os resultados desse processo serdo apresentados ao
longo do tépico 4. Desenvolvimento do Projeto, que detalha as decisbes de UX/UIl adotadas

na prototipagéo da solugao.

4. Desenvolvimento do Projeto

Neste topico descrevemos detalhadamente o percurso do projeto, desde a defini¢ao
das necessidades dos usuarios, até a elaboracao da marca, das interfaces e simulagao dos
principais fluxos de uso, além de abordar as ferramentas utilizadas, decisées de design e

validacdes realizadas ao longo do desenvolvimento.

4.1. Pesquisa Quantitativa

4.1.1. Apresentacao dos Resultados
Com o objetivo de compreender os comportamentos, percepgdes e necessidades de
pessoas que comparecem a eventos musicais e compram ingressos online, foi realizada
uma pesquisa quantitativa com 114 participantes. As perguntas abordaram desde
experiéncias anteriores com a revenda de ingressos até aspectos relacionados a confianca,
seguranca e preferéncias na hora da compra.
A seguir, sdo apresentados os resultados obtidos, que serviram de base para o

desenvolvimento deste projeto.

4.1.1.2. Perguntas Fechadas
A primeira etapa do formulario continha onze perguntas fechadas, abordando dados
demogréficos, perfil, frequéncia e preferéncias de compra de ingressos online, principais
receios quanto a compra de ingressos de terceiros, e percepgdes sobre uma possivel

plataforma de revenda de ingressos.
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e Qual a sua faixa etaria?
As respostas obtidas indicam que 66,7% dos respondentes estdo na faixa etaria

entre 25 e 34 anos, seguida por 18,4% no grupo de 18 a 24 anos.

45 anos ou mais

353 44 anos

18 a 24 anos

25a34 anos

Figura 10: Grafico de faixa etaria. (As autoras, 2025)

e Qual o seu género?
Em relagdo ao género, houve predominancia do publico feminino (72,8%), com
participacao também de pessoas que se identificam com o género masculino (24,6%) e uma

pequena parcela ndo-binaria de 2,6%.

N&o bindrio

Homem cisgénero

Mulher cisgénero

Figura 11: Grafico de género. (As autoras, 2025)
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e Com que frequéncia vocé costuma ir a eventos musicais (shows, festivais,
etc.)?
Quanto ao comportamento de consumo, todos os respondentes afirmaram
comparecer a shows e/ou eventos musicais, sendo 80,7% comparecendo de 1 a 3 vezes
por ano, 14,9% comparecendo de 4 a 6 vezes por ano € 4,4% comparecendo todos os

meses.

Todo més ou mais
4 4%

4 a B vezes por ano

1 a 3 vezes por ano

80,7%

Figura 12: Grafico de frequéncia em shows musicais. (As autoras, 2025)

e Vocé costuma comprar ingressos on-line para esse tipo de evento?
A grande maioria dos respondentes declarou que costuma comprar ingressos de

forma on-line para eventos musicais, com 98,2% das respostas.

Nao

1.8%

Sim

Figura 13: Grafico de frequéncia de compras de ingresso online. (As autoras, 2025)
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e Se sim, por qual meio vocé costuma acessar plataformas de venda de
ingressos?
Os dados da pesquisa revelaram que o smartphone € o principal meio de acesso

dos entrevistados a essas plataformas (61,4%), seguido por computadores ou notebooks
(38,6%).

Website (Computa...
3B.6%

Aplicativo Mobile (...

614%

Figura 14: Grafico de preferéncia de dispositivo para compra de ingresso online. (As autoras, 2025)

e Vocé ja deixou de ir a um evento porque nao encontrou ingressos disponiveis
em plataformas oficiais?
Uma parcela significativa dos participantes, de 86%, afirmou ja ter deixado de ir a

eventos por ndo encontrar ingressos disponiveis nas plataformas oficiais.

Sim

86.0%

Figura 15: Grafico de impossibilidade de ir a shows por falta de ingressos oficiais. (As autoras, 2025)
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e Vocé costuma comprar ingressos de terceiros (revenda)?
Cerca de 51% dos participantes afirmaram comprar ingressos de terceiros

raramente, enquanto 45,6% afirmaram nao possuir este habito.

Algumas vezes por ano

Nunca

Raramente

Figura 16: Grafico de frequéncia de compras de ingressos de revenda. (As autoras, 2025)

e Se sim, onde vocé costuma procurar esses ingressos de terceiros?
Entre os que afirmaram recorrer a revenda, os canais mais citados foram amigos e
conhecidos (52,3%), e redes sociais como Facebook e Instagram (42%). Plataformas

especializadas foram mencionadas em 4,5% das respostas.

Nunca compro

Plataformas de revend..

R ocials (Facebo... igos e conhecidos

Figura 17: Grafico de locais para compras de ingressos de revenda. (As autoras, 2025)

e Se vocé costuma usar plataformas de revenda de ingressos, quais utiliza?
Entre as plataformas de revenda mencionadas espontaneamente pelos
entrevistados, apenas trés foram citadas mais de uma vez: Ticketswap, Buyticket e
StubHub.
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Sympla
10.0 Buyticket
Ticket 360 S
L2 20,0%

\iagogo
StubHub

Ticketswap

Figura 18: Grafico de plataformas de revenda mais utilizadas. (As autoras, 2025)

e O que te preocupal/impede de comprar ingressos de terceiros?
Entre os principais motivos que impedem essa compra, os participantes destacaram
0 medo de fraudes e golpes, como receber um ingresso falso (36,6%) e ndo ter garantias de
que recebera o dinheiro de volta em caso de fraudes (30,8%), além da dificuldade em

encontrar uma fonte pratica com as op¢des de eventos e ingressos disponiveis (32,6%).

Garantia financeira e...
Ingressa falso

Falta de local pratico

Figura 19: Grafico de motivos para deixar de comprar ingressos de revenda. (As autoras, 2025)

e Vocé utilizaria uma plataforma de revenda de ingressos focada apenas em
eventos musicais?
A maioria expressiva dos participantes afirmou que ha possibilidade de utilizar uma
plataforma com esse foco, com 38,6% respondendo que talvez utilizaria, 24,6%

respondendo que provavelmente utilizaria e 17,5% respondendo que com certeza utilizaria.
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Pouco provavel

Provavelmente

24,6%

Talvez

38,65

Com certeza

Nao utilizaria

Figura 20: Grafico de possibilidade de utilizagdo de uma nova plataforma de revenda. (As autoras, 2025)

4.1.1.2. Afirmagoes na escala Likert
Para compreender as expectativas e preferéncias dos usuarios em relagdo a
experiéncia e a interface de uma plataforma de revenda de ingressos, na segunda etapa do
formulario foram apresentadas afirmag¢des em uma escala de Likert de 5 pontos, variando
entre "Discordo totalmente" e "Concordo totalmente", sobre diferentes aspectos relacionados

ao design e funcionalidades da plataforma.

e A plataforma precisa ter uma navegacgao clara e intuitiva.

Concordo totalmente 104

Concordo
parcialmente

4
-
Neutro 3
-

Discordo
parcialmente

Discordo totalmente

-
| 1 1 1 ] 1 1 1 I | 1 |

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110

Figura 21: Grafico de preferéncia de navegacgéao. (As autoras, 2025)



e A estética moderna e jovem de uma plataforma influencia minha confianga

nela.

Concordo totalmente

Concordo
parcialmente

Neutro

Discordo
parcialmente

Discordo totalmente

| b

33

25
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45

Figura 22: Grafico de preferéncia de estética para influéncia e confianga em uma plataforma. (As autoras, 2025)

e A identidade visual deve ter cores vibrantes e elementos visuais modernos que

conversem com o publico jovem.

Concordo totalmente

Concordo
parcialmente

Neutro

Discordo
parcialmente

Discordo totalmente

55
"
38
. _______________________________________{
20

. 4

| I I | I | J
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Figura 23: Grafico de preferéncia de cores e elementos visuais modernos. (As autoras, 2025)



E importante que a plataforma oferega informagdes detalhadas sobre os

eventos (local, horario, tipo de publico etc.).

Concordo fotalmente 104

Concordo 8
parcialmente

Neutro

Discordo
parcialmente

Discordo totalmente

I | | I | | I | | I | |
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110

Figura 24: Grafico de preferéncia para informagdes detalhadas do evento. (As autoras, 2025)

Eu valorizaria uma plataforma que permite visualizar rapidamente os eventos

mais populares.

Concordo totalmente 72

Concordo
parcialmente

Neutro 16

Discordo
parcialmente

Discordo totalmente

| | | I | I I | |
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Figura 25: Grafico de preferéncia para visualizagdo de eventos mais populares. (As autoras, 2025)
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e Eu valorizaria uma plataforma que permite conversar via chat diretamente com

o vendedor do ingresso.

Concordo totalmente 76
.
Concordo 28

parcialmente

.
Neutro 9
h ¢
Discordo

parcialmente

Discordo totalmente

Figura 26: Grafico de preferéncia para funcionalidade de chat direto com o vendedor. (As autoras, 2025)

e Eu valorizaria uma plataforma que transmita seguran¢a, deixando as politicas

de compra e venda claras e tendo um suporte ao cliente facil e rapido.

Concordo totalmente 102

Concordo 11
parcialmente
A
Neutro
Discordo

parcialmente

Discordo totalmente

I | | | | I I | | | I |
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110

Figura 27: Grafico de preferéncia sobre transparéncia referente as politicas de seguranga e suporte ao cliente.
(As autoras, 2025)
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4.1.2. Analise dos Resultados

4.1.2.1. Perfil Demografico e Comportamental

A maioria dos respondentes esta concentrada na faixa etaria entre 25 e 34 anos
(66,7%), seguida pela faixa de 18 a 24 anos (18,4%), como vemos na Figura 10. Este dado
indica um publico jovem-adulto, das gerag¢des Y e Z, digitalmente conectado e acostumado a
consumir produtos e servicos por meios tecnolégicos. Essa hipotese é reforgada pelo fato de
que, como visto nas Figuras 13 e 14, 98,2% das pessoas entrevistadas afirmaram que
costumam comprar ingressos on-line, utilizando majoritariamente o smartphone (61,4%).
Esses dados reforcam a importancia de um design mobile-first, com navegacao fluida e
responsiva.

No quesito frequéncia de consumo, como visto na Figura 12, todos os participantes
frequentam eventos musicais, com 80,7% participando entre 1 a 3 vezes por ano. Isso
demonstra um publico com relagao recorrente, ainda que moderada, com o mercado de
shows e festivais, o que valida sua relevancia como base de usuarios para solugbes digitais
voltadas ao setor. Ainda, vemos na Figura 12 que o publico feminino se destacou com
72,8% das respostas, o que pode influenciar decisdes de design e comunicagdo da
interface, levando em consideragcao padrbes de confianca, cores e usabilidade valorizados

por esse perfil.

4.1.2.2. Revenda de Ingressos

Um dado que chama atencao, conforme Figura 15, é que 86% dos entrevistados ja
deixaram de ir a eventos por ndo encontrarem ingressos nas plataformas oficiais. Este
comportamento sugere uma demanda reprimida e abre espacgo para solugdes alternativas,
como plataformas de revenda, desde que sejam percebidas como seguras e praticas.

Apesar disso, ainda existe certa resisténcia em comprar ingressos de terceiros:
45,6% dos respondentes afirmam nao ter esse habito, e 51% compram apenas raramente,
dados demonstrados na Figura 16. A justificativa para esse comportamento aparece
claramente na Figura 19, onde vemos que os maiores impeditivos sao o medo de fraudes
(36,6%) e a auséncia de garantias e reembolso (30,8%). Além disso, 32,6% destacam a
dificuldade em encontrar canais praticos que concentrem as opcoes disponiveis. Isso indica
que a barreira ndo esta necessariamente na pratica da revenda em si, mas na falta de um
ecossistema confiavel e acessivel que a viabilize.

Como mostra a Figura 17, os canais de revenda mais utilizados atualmente séo
informais, como amigos/conhecidos (52,3%) e redes sociais (42%), revelando a falta de uma
plataforma especializada consolidada. Apenas 4,5% citaram espontaneamente plataformas

especificas de revenda, e entre essas, poucas foram lembradas mais de uma vez. Esse
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cenario fragmentado evidencia uma oportunidade de mercado para um servigo

especializado e confiavel, voltado especialmente para o nicho musical.

4.1.2.3. Preferéncias de Design e UX/UI

Além das dores e comportamentos, a pesquisa também abordou expectativas sobre
o design da interface e a experiéncia do usuario. A Figura 21 mostra que a clareza na
navegagao foi o item mais valorizado, com aproximadamente 92% dos participantes
concordando totalmente que a navegacao precisa ser clara e intuitiva. Essa preocupagao
com usabilidade foi acompanhada de outros pontos importantes: cerca de 90% dos
participantes também valorizam o fornecimento de informagbes detalhadas sobre os
eventos, conforme apresentado na Figura 24, também destacando a importancia de politicas
transparentes e suporte €eficiente, evidenciando que a confiangca € um pilar fundamental da
experiéncia esperada.

Esteticamente, os entrevistados também revelaram preferéncia por uma identidade
visual moderna e jovem, com cores vibrantes e elementos visuais alinhados ao seu perfil,
informacgdes contidas nas Figuras 22 e 23. Isso demonstra que o design visual vai além da
estética, pois tem papel direto na percepgéo de segurancga, profissionalismo e confiabilidade
da plataforma.

Funcionalidades adicionais como a visualizacido rapida de eventos populares, chat
direto com o vendedor e organizagéo clara das informagdes também foram bem avaliadas,
sugerindo que os usuarios esperam uma plataforma dindmica e interativa, que va além de
um simples marketplace.

Em resumo, os dados da pesquisa revelam um publico disposto a adotar uma
solucao de revenda de ingressos focada em eventos musicais, desde que ela resolva suas
principais dores: insegurancga, informalidade e falta de praticidade. O cruzamento dos dados
demograficos com os comportamentais e perceptivos sustenta a viabilidade do projeto e
orienta decisdes estratégicas para o desenvolvimento do protétipo, desde a arquitetura da
informacado até a escolha da paleta de cores e funcionalidades prioritarias, que serao

apresentadas ao longo do desenvolvimento do trabalho.

4.2. Construcao da Marca

A marca Na Grade surge da necessidade de construir uma identidade alinhada ao
comportamento, aos valores e aos codigos visuais do publico jovem consumidor de eventos
musicais. A proposta é desenvolver uma marca que dialogue diretamente com a cultura
contemporanea, unindo elementos emocionais e funcionais, com énfase na experiéncia do
usuario. A seguir, serdo apresentados os elementos constituintes da identidade da marca,

abordando desde a escolha do nome até sua analise estratégica.
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4.2.1. Quem Somos

A plataforma Na Grade foi criada para atender fds de musica que vivem
intensamente a cultura de shows e festivais. Propomos uma solugao digital que facilite a
compra e a revenda de ingressos, oferecendo uma experiéncia intuitiva, visualmente atrativa
e culturalmente conectada ao universo jovem.

Acreditamos que a experiéncia de adquirir um ingresso vai além da funcionalidade:
trata-se de fazer parte de uma comunidade e vivenciar momentos uUnicos. Dessa forma, a
marca Na Grade busca estabelecer uma relacdo de confianca e identificacdo com seus

usuarios, promovendo uma jornada pratica, segura e emocionalmente significativa.

4.2.2. Escolha do Nome

A escolha do nome Na Grade esta relacionada a uma expressao popular utilizada
por fas de musica ao vivo. "Ficar na grade" é um termo que simboliza a busca pela
proximidade maxima do palco durante shows e festivais, representando intensidade,
pertencimento e a vivéncia plena da experiéncia musical.

Segundo Wheeler (2013), a construcao de marcas eficazes depende de nomes que
evoquem emogdes e se conectem diretamente com a experiéncia do consumidor. Nesse
sentido, o nome Na Grade estabelece uma associagdo imediata com o universo musical e
cultural do publico-alvo, reforcando o posicionamento da marca de forma simples,

memoravel e afetiva.

4.2.3. Missao, Visao e Valores

e Missao
Facilitar a compra e a revenda de ingressos para eventos musicais, proporcionando
uma experiéncia digital intuitiva, acessivel e alinhada aos valores culturais do publico jovem.
e Visado
Ser reconhecida como a principal plataforma digital de revenda de ingressos
musicais no Brasil, promovendo conexdes auténticas entre fas de musica e cultura.
e Valores
Cultura e identidade: valorizacao da musica como expressao cultural;
Acessibilidade: tornar o processo de revenda mais facil e organizado;
Design com propésito: criar experiéncias visuais e funcionais centradas no usuario;
Representatividade: atuar de forma inclusiva e alinhada a diversidade do publico

jovem;
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Inovagéo: Buscar continuamente solug¢des digitais que potencializem a experiéncia

do usuario.

4.2.4. Analise FOFA
A Analise FOFA (ou SWOT) é uma ferramenta de diagnéstico estratégico utilizada
para identificar forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas que impactam o
desenvolvimento da marca (Kottler; Keller, 2012).

FORGAS FRAQUEZAS
Necessidade de
Foco exclusivo em investimento inicial em
evenios musicais divulgacao
dentidade visua Plataforma ainda em fase
moderna e jovem de validacao
UX e Ul pensados para o Auséncia de app
publico-alvo conseclidade no mercado
Linguagem proxima e Baixo reconhecimento
culturalmente alinhada Ana I ise inicial da marca
OPORTUNIDADES AMEACAS

Concorréncia com
grandes plataformas
generalistas
Resisténcia de parte do

Aumenta do consumo de
shows e festivais
Crescimento da revenda
peer-te-peerPublico
jovern com forte atuacao
digital

publico guanto a revenda
Possibilidade de
informalidade manter-se
atrativa

Figura 28: Analise FOFA do Na Grade (As autoras, 2025)

Essa andlise mostra que Na Grade possui vantagens competitivas claras ao se
posicionar de forma nichada e culturalmente conectada com o publico jovem, mas que
enfrentara desafios tipicos de marcas emergentes que buscam espago em um setor com

concorrentes consolidados.

4.2.6. Identidade Visual

A identidade visual do Na Grade foi desenvolvida visando a transmissao dos valores
da marca que sao fundamentais, de forma clara e coerente, refletindo sua proposta de valor

e posicionamento no mercado. Ela é composta por um conjunto de elementos graficos

estratégicos que asseguram uma comunicagao consistente e acessivel e buscam trazer
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identificagdo em todos os pontos de contato com o publico-alvo, pontos importantes

apontados por Wheeler (2013).

4.2.6.1. Logotipo e Elementos Graficos

O logotipo da marca apresenta uma composicdo moderna e minimalista, sendo
composto apenas por um lettering com formas organicas e tragos nao lineares que remetem
a sensacao de um fa na grade do show de seu idolo. Segundo Gobé (2009), consumidores
jovens se conectam emocionalmente com marcas que despertam experiéncias sensoriais e
utilizam narrativas auténticas. Com isso em mente, o logotipo do Na Grade foi projetado
para refletir a intensidade e a energia dos eventos musicais, criando uma conexao
emocional imediata com o publico.

Esses elementos visuais reforcam a identidade da marca e permitem aplicacdes
criativas em materiais institucionais e promocionais. O lettering expressivo garante coesao e

reconhecimento imediato, alinhando-se ao conceito de consisténcia visual defendido por

Wheeler (2013).
nOGRADE

Figura 29: Logotipo horizontal idealizado para o Na Grade (As autoras, 2025)
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Figura 30: Logotipo vertical idealizado para o Na Grade (As autoras, 2025)

4.2.6.2. Paleta de Cores

A paleta de cores escolhida para o Na Grade reflete os valores e a personalidade da
marca. Os tons predominantes incluem um laranja vibrante, nomeado como Street Orange,
que transmite a energia da vida noturna nas ruas, criatividade e proximidade. Esse tom
contrasta com um cinza bem fechado, denominado Almost Black, garantindo a clareza
visual.

Como cores secundarias, a paleta inclui o Street Blue e o Almost White, que
proporcionam equilibrio e versatilidade. Conforme apontado por Gobé (2009), consumidores
se conectam com marcas que utilizam narrativas visuais auténticas e evocam experiéncias
sensoriais. Dessa forma, a paleta do Na Grade ndo apenas embeleza o design, mas
também traduz sua esséncia jovem, urbana e envolvente.

A combinagdo harmoniosa dessas cores permite uma aplicacdo flexivel em
diferentes contextos, garantindo sempre boa legibilidade e uma estética contemporanea,

atendendo ao principio da consisténcia visual destacado por Wheeler (2013).
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ALMOST WHITE STREET BLUE
it om0y

Figura 31: Paleta de cores utilizadas na identidade visual do Na Grade (As autoras, 2025)

4.2.6.3. Tipografia

A tipografia utilizada na identidade visual da marca segue uma linha jovial, urbana e
legivel. A fonte principal denominada Kensington apresenta tragos sem serifa e geométricos,
transmitindo modernidade, simplicidade e naturalidade. Ja a tipografia secundaria,
Baskerville, utilizada em textos corridos ou informativos, mantém a coeréncia com o estilo
visual, garantindo uniformidade e uma experiéncia de leitura fluida e sem poluicdo em todos
os materiais da marca. A escolha das fontes valoriza a clareza da comunicagéo, sem abrir

mé&o da personalidade urbana e jovial.

TYPOGRAPHY

RENSINGTON

Gompressed Demi

BASKERVILLE

3old

wmBRADE

Figura 32: Tipografias utilizadas na identidade visual do Na Grade (As autoras, 2025)
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4.2.6.4. Aplicagoes (Mockups)

As aplicagdes da identidade visual s&o demonstradas por meio de mockups em
diferentes contextos, como papelaria (cartdes de visita, papel timbrado), embalagens, OOH
(Out Off Home) e pegas especiais. Esses exemplos reforcam a versatilidade e eficacia do
sistema visual, mostrando como o logotipo, cores e tipografia interagem de forma
harmoniosa nas mais diversas aplicagoes. Os mockups também evidenciam o potencial de
reconhecimento da marca em ambientes fisicos e digitais, destacando sua presenca visual

marcante e profissional.

O Na Grade traz aplicagbes pensando no publico-alvo da marca e nos lugares onde

as pecgas poderiam ser vendidas ou até mesmo repassadas como brindes.

Figura 33: Mockup do logo Na Grade impresso em ecobag (As autoras, 2025)



ESSE E 0 SORRISO D QUEM COLA

Figura 34: Mockup de peca publicitaria do aplicativo Na Grade em ambiente urbano. (As autoras, 2025)

()J(){)/ ‘QEI‘[S colam

JORADE

Figura 35: Mockup de flyers para divulgagéo do aplicativo Na Grade. (As autoras, 2025)
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Figura 36: Mockup do logo no icone do aplicativo Na Grade. (As autoras, 2025)

4.3. Construgao do Protoétipo do Aplicativo
Nesta secdo, sera apresentado o processo de criagdo do aplicativo Na Grade,

desenvolvido com base nos conceitos e referéncias abordados ao longo do trabalho.

4.3.1. Benchmarking Competitivo
Durante a fase de descoberta do Design Centrado no Usuéario, e também seguindo a
primeira etapa de estratégia das cinco camadas de UX (Unger e Chandler, 2009; Garret,
2011), realizamos um benchmarking competitivo entre trés plataformas relevantes e mais
citadas na pesquisa quantitativa: BuyTicket, TicketSwap e StubHub. A analise comparou
elementos relacionados a experiéncia do usuario, funcionalidades da plataforma, politicas
de seguranga e suporte, e o principal objetivo foi entender melhor o cenario atual do

mercado de revenda de ingressos

Tabela 1 - Comparagao entre plataformas: Tipo de Plataforma

Critério BuyTicket TicketSwap StubHub
Apenas revenda? V| V| V|
Focado em eventos musicais? v ) ¢ ) ¢

Tem app? ) ¢ 4 ) ¢



Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).

Tabela 2 - Comparagao entre plataformas: Fluxo de Compra

Critério
E preciso criar conta?

E possivel ver o vendedor no

processo de compra?

Ingressos sdo enviados assim

que o pagamento € autorizado?

Todos 0s métodos de
pagamento estdo disponiveis?
(Crédito, Pix etc.)

Ha tempo maximo para concluir

a compra?
Ha mapa do local do evento?

O processo ¢ intuitivo?

BuyTicket

4
X

4
4

TicketSwap

4
4

X

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).

Tabela 3 - Comparacgao entre plataformas: Fluxo de Venda

Critério
E preciso criar conta?

E limitado apenas a ingressos
digitais? (PDF e QR Code)

E preciso enviar documentos

pessoais?

E preciso enviar comprovante

de pagamento do ingresso?

BuyTicket

4
4

TicketSwap

4
4
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StubHub

X
X

N

StubHub

4
X
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Mostra simulagao do valor final V| ) ¢ V|
recebido pela venda apods

desconto das taxas?

Ha limitagdo de precificacéo X 4 X
com base no valor original do

ingresso?

E obrigatério fazer upload do X 4 X

ingresso  no momento de

criacao do anuncio?

O processo é intuitivo? 4 4 X

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).

Tabela 4 - Comparagao entre plataformas: Design e Usabilidade

Critério BuyTicket TicketSwap StubHub
Interface moderna, clara e v 4 X
intuitiva?
A navegacéo parece facil? 4 4 X

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).

Tabela 5 - Comparacgao entre plataformas: Funcionalidades

Critério BuyTicket TicketSwap StubHub

Filtros por tipo de evento, local, 4 4 4

data e categoria?

Destaque para eventos 4 X 4
populares?
Historico de compras/vendas? v 4 4

Notificagdes ou alertas? X 4 X



Chat com o vendedor apds a V| V|

compra?

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).

Tabela 6 - Comparacgao entre plataformas: Seguranca

Critério BuyTicket TicketSwap

Retencdo do valor até a V| X

entrada no evento

Checagem de veracidade do ) ¢ 4

ingresso (lA)

Mediacdo de conflitos 4 V|
Sistema de avaliacdo ou ) ¢ X
reputacao

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).

Tabela 7 — Comparacgao entre plataformas: Suporte ao Usuario

Critério BuyTicket TicketSwap
Possui canal de atendimento? V| V|
Possui FAQ? 4 4
E facil de encontrar ajuda 4 4

dentro do app/site?

Suporte em chat no préprio X V|
site/app?

Suporte por telefone? ) ¢ )¢
E possivel reportar problemas V| V|

com o ingresso/entrada no

evento?

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).

60

StubHub

X

S

StubHub

4
4

X
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Tabela 8 - Comparagéao entre plataformas: Onboarding

Critério BuyTicket TicketSwap StubHub
Possui cadastro com )¢ V] 4
Google/Apple?
Possibilita acessar eventos e V| _J _]
fazer filtros como convidado?
O processo é rapido e sem 4 4 4
burocracias?
O processo é intuitivo? V| 4 4

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).

Com base na analise comparativa entre as plataformas, pudemos definir o que é

interessante incluir no desenvolvimento do Na Grade, e o que podemos deixar de lado,

conforme tabela a seguir.

Tabela 9 — Direcionamentos do Na Grade com base no benchmarking

O que sera adotado [/

Retencdo do valor até a entrada no

evento

Envio direto do ingresso pela plataforma

Chat direto entre comprador e vendedor

Aplicativo mobile e interface responsiva

Politicas de seguranca Vvisiveis e

acessiveis

O que sera evitado X{

Cadastro de vendedor sem verificagao
de identidade

Falta de comunicacao entre comprador

e vendedor

Auséncia de aplicativo ou interface néo

adaptada ao mobile

Suporte limitado ou de dificil acesso
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Sistema de reputacdo e selo de

vendedor confiavel
Interface moderna e navegacao intuitiva

Suporte ao usuario com mediacdo de

conflitos

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).

4.3.2. Persona

No Design Centrado no Usuario (DCU), conforme destacado por Unger e Chandler
(2009), a etapa de definicdo € o momento em que os dados coletados nas etapas de
pesquisa s&o analisados para criar personas. Esse processo tem como objetivo
compreender de forma clara e profunda as necessidades, expectativas e motivagdes dos
usuarios que utilizardo o produto.

Para concretizar essas informagdes e garantir que o Na Grade seja verdadeiramente
centrado no usuario, foi desenvolvida a persona primaria Ana Oliveira. Ela representa o
perfil e comportamento de quem busca ingressos de terceiros com seguranca e agilidade,

servindo como referéncia para orientar decisdes de design e navegacao na plataforma.

e Nome: Ana Oliveira

e Idade: 28 anos

e Profissdo: Analista de Marketing em agéncia digital
e Localizacido: Osasco/SP

e Formacao: Publicidade e Propaganda

e Tecnologia: Smartphone Apple, conexao 4G instavel em alguns momentos

Ana costuma acompanhar langcamentos de shows e eventos pelas redes sociais
(Instagram, X e grupos de WhatsApp). Ja perdeu oportunidades por ingressos esgotados
em sites lentos ou mal estruturados, e pesquisas no Facebook e indicagbes de amigos

embasam suas escolhas antes de finalizar a compra.

4.3.3. Mapa de Empatia do Usuario
O Mapa de Empatia ¢é uma ferramenta do DCU que permite aprofundar a
compreensao sobre o perfil do publico-alvo, identificando nao apenas suas caracteristicas
demograficas, mas também seus pensamentos, sentimentos e percepcdes (Unger e

Chandler, 2009). O mapa de empatia ajuda a visualizar o que o usuario vé&, ouve, sente e faz
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em relagdo ao produto, garantindo que o design seja orientado por uma compreensao
humana e contextualizada.

O Mapa de Empatia foi desenvolvido com base na persona Ana Oliveira, permitindo
detalhar de forma clara e objetiva os aspectos emocionais, comportamentais e perceptivos
que influenciam sua experiéncia ao buscar ingressos de terceiros. A seguir, sédo

apresentados os principais pontos identificados no Mapa de Empatia da Ana Oliveira.

O que pensa e sente: medo de cair em golpes, frustragdo por ndo encontrar

ingressos oficiais, desejo de praticidade e segurancga na experiéncia de compra.

e O que vé: ambiente digital fragmentado, interfaces pouco confiaveis e excesso de
ofertas informais em redes sociais.

e O que ouve: conselhos para ter cuidado, relatos positivos e negativos de amigos,
dicas sobre onde comprar mais barato.

e O que fala e faz: busca alternativas, compara precos, tenta negociar, expressa
inseguranga, mas muitas vezes compra mesmo assim.

e Dores (Pains): receio de ser enganada, falta de garantias, ansiedade até o momento
do evento.

e Ganhos (Gains): plataforma confiavel, suporte eficiente, validagdo do ingresso e

experiéncia de compra fluida.

4.3.4. Cenario de Uso

Ainda na etapa de Definigdo do Design Centrado no Usuario (DCU), conforme
descrito por Unger e Chandler (2009), a persona Ana Oliveira foi utilizada como base para o
desenvolvimento de cenarios de uso. Esses cenarios representam situacdes reais em que
0s usuarios podem interagir com o aplicativo Na Grade, permitindo que o design seja
orientado pelas necessidades, comportamentos e motivagbes identificadas na pesquisa.
Como destaca Lupton (2020), o storytelling € uma ferramenta poderosa no design, pois
transforma interacées em experiéncias envolventes, criando uma conexao emocional entre o
usuario e o produto. Com isso em mente, os cenarios foram desenvolvidos para nao apenas
ilustrar o fluxo de uso, mas também para envolver o usuario em uma narrativa que reflita
suas aspiracdes e frustragdes ao buscar ingressos.

A seguir, apresentamos o Cenario de Uso desenvolvido com base na persona Ana
Oliveira, que ilustra uma situacao realista em que a usuaria interage com o aplicativo Na
Grade:
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e O Despertar da Esperanga
Ana é fa da cantora Beyoncé desde que ouviu o primeiro album, ha mais de quinze
anos. Quando anunciaram a vinda dela ao Brasil depois de muitos anos, ela marcou no
calendario com semanas de antecedéncia a data de inicio das vendas.
Na manha da abertura de vendas, Ana acordou as 9h com o coragao acelerado. La
fora, o sol ainda mal havia raiado, mas ela ja estava em frente ao computador, navegador
pronto e dedos posicionado sobre o mouse. As 10h em ponto, entrou na fila virtual do site

oficial, na posi¢ao 5002.

e A Frustracao do “Esgotado”
Conforme cada minuto passava, a posigdo de Ana avangava: 5002... 4211... 3808...
1545... até que, no apice da ansiedade, surgiu o alerta: “Ingressos esgotados”. Aquela

sensacao de “tudo acabou” apertou o peito, pois era a Unica chance de vé-la ao vivo.

e A Salvacgao pelo Na Grade
Ainda desolada apdés semanas da tentativa de compra nos canais oficiais, Ana ja
havia procurado por ingressos de terceiros em redes sociais, porém todos com valores
exorbitantes e pouco confiaveis. Quase sem esperancas e cada dia mais proxima do dia do
show, Ana leu sobre o app Na Grade. Ao abri-lo, ela filtrou 0 nome da cantora e, em poucos
segundos, viu uma listagem de ingressos de fas que ndo conseguiriam ir ao show de Sao
Paulo. Ela escolheu um ingresso digital no setor mais préximo do palco, com uma pequena

taxa de revenda.

e O Resgate do Sonho
Em alguns toques, Ana finalizou a compra, recebeu confirmagao instantinea e
encontrou o PDF com QR Code do ingresso disponivel no proprio app. Sua ansiedade deu

lugar a um sorriso: ela conseguiul!

e O Grande Dia
No dia do show, Ana chegou cedo ao estadio. Abriu o Na Grade, acessou seus
ingressos digitais, subiu o portdo automatico com um simples scan e encontrou seu lugar.

Ao som dos primeiros acordes, ela sentiu que cada segundo de espera valeu a penal

4.3.5. Principais Funcionalidades
Seguindo a segunda etapa de estratégia das cinco camadas de UX (Garrett, 2011),
utilizamos os dados coletados nas etapas anteriores, que apontam um publico jovem, digital

e que prioriza praticidade e seguranga, para definir as funcionalidades do Na Grade.
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Recursos como chat, avaliagbes, pagamento direto e recebimento imediato do
ingresso ajudam a criar esse ambiente seguro. Ja os filtros, notificagdes e organizacdo das
informacbes atendem a demanda por agilidade, clareza e boa experiéncia de navegacao,

apontadas como prioridades pela maioria dos participantes.

A seguir, as principais funcionalidades do aplicativo Na Grade:
e Publicacao de ingressos para revenda
e Compra de ingressos com pagamento integrado (Pix e cartdo de crédito)
e Chat direto entre comprador e vendedor
e Sistema de avaliagdes para vendedores
e Filtros por tipo de evento, localizagao e data
e Secao de eventos populares e em alta
e Informacdes detalhadas sobre os eventos
e Histdrico de transagdes
e Notificagbes personalizadas

e Interface mobile-first com navegacéo intuitiva

4.3.6. Politicas de Seguranca

Durante as etapas de pesquisa e entendimento das dores dos usuarios, percebemos
que a seguranga € um fator muito importante na decisdo de efetuar uma compra de
ingressos de terceiros. Por isso, a operagao do aplicativo Na Grade foi pensada para
oferecer um ambiente seguro e confiavel tanto para quem compra quanto para quem vende
ingressos.

Do lado do comprador, o valor pago pelo ingresso nao é repassado imediatamente
ao vendedor, ficando retido pela plataforma até que o comprador confirme, pelo proprio app,
que conseguiu entrar no evento. Caso essa confirmagao nao acontega, a liberagéo do valor
¢ feita automaticamente em até trés dias uteis apdés a data do evento. Se o comprador
alegar que nao conseguiu utilizar o ingresso, ele deve acionar o suporte da plataforma
dentro desse prazo. Nesses casos, € aberta uma mediacdo, onde as partes devem
apresentar evidéncias, como prints, videos ou relatos detalhados. Se ficar constatado que
houve algum problema com o ingresso ou erro por parte do vendedor, o comprador recebe o
reembolso integral do valor pago.

Outro ponto importante é a verificagdo automatizada do ingresso no momento em
que o vendedor realiza o upload do arquivo em PDF. Para isso, a plataforma utilizaria
bibliotecas de cdédigo aberto, como pdf2image, pyzbar e OpenCV, para analisar
automaticamente o conteudo do ingresso (NKMK, 2022). Essa verificacédo identifica se o

arquivo contém um QR Code valido e visivel, além de conferir se o ingresso segue o layout
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esperado, o que ajuda a evitar a publicagdo de arquivos incompletos, com cortes ou
adulteracoes.

Ja em relacdo ao vendedor, também existem mecanismos pensados para evitar
fraudes e aumentar a credibilidade dentro da plataforma. Para se cadastrar como vendedor,
0 usuario precisa preencher dados pessoais completos, como nome, endereco, data de
nascimento e conta bancaria para recebimento dos valores. Apds esse preenchimento, o
sistema faz uma checagem automatica para ver se esta tudo certo, incluindo coisas basicas
como verificar se 0s campos obrigatérios foram preenchidos, se o CPF tem o numero
correto de digitos, se a data de nascimento esta no formato certo e se os dados bancarios
fazem sentido (como numero da conta, agéncia e codigo do banco). Dependendo da
implementacao, seria possivel usar APls externas, como Serpro ou Speedio, para conferir
se aquele CPF ou CNPJ realmente existe. Se tudo passar nessa primeira verificacdo, o
vendedor é direcionado para enviar os documentos, como RG ou CNH. A partir dai, entra
uma segunda etapa, que é a verificagcdo manual feita por uma equipe interna. Essa equipe
confere se o documento esta legivel, se é verdadeiro e se bate com as informacoes
cadastradas.

Essa combinagao entre checagem automatica e verificagdo manual ajuda a manter a
plataforma segura, evitando golpes e garantindo que sé vendedores de verdade consigam
anunciar. E uma forma simples, mas eficiente, de criar confianga entre quem vende e quem

compra.

4.3.7. Arquitetura da Informacao

A arquitetura da informagao do aplicativo Na Grade foi estruturada com base na
terceira camada da metodologia UX proposta por Garrett (2011), que trata da definicdo da
estrutura do sistema, ou seja, da forma como as informagbdes e funcionalidades estao
organizadas dentro da interface para garantir uma navegacao logica e intuitiva.

Com o objetivo de atender as necessidades mapeadas na fase de definicdo e
refletidas na persona e nos resultados da pesquisa, organizamos os fluxos principais em
dois grupos distintos: fluxo de comprador e fluxo de vendedor. Essa divisao considera que
cada perfil tem necessidades e jornadas diferentes, o que exige caminhos especificos

dentro do aplicativo.

4.3.7.1. Fluxo do Comprador
e |Inicio e autenticagdo: o usuario € apresentado a splash screen, onboarding e em
seguida faz login/cadastro, ou pode acessar diretamente a Home como convidado.
e Exploragao: na tela inicial (Home), pode visualizar eventos em destaque, navegar

por categorias ou utilizar filtros e busca para encontrar eventos especificos.
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Visualizagdo do evento: ao clicar em um evento, acessa uma pagina com
informagbes completas (data, local, mapa, etc.) e uma lista de ingressos disponiveis
para compra.

Compra: ao selecionar um ingresso, o usuario deve obrigatoriamente estar logado
em uma conta no aplicativo, e entdo pode escolher a forma de pagamento (Pix ou
cartao de crédito), confirmar a compra e receber o ingresso digital com QR Code
direto no app.

Pés-compra: o ingresso fica salvo na aba “Meus Ingressos”, com acesso rapido ao

PDF com o QR Code. O app permite acionar o suporte, se necessario.

4.3.7.2. Fluxo do Vendedor
Publicacdo de ingresso: na aba “Vender”, seleciona o evento desejado, define o
valor, faz o upload do ingresso em PDF e do comprovante de compra. Apds isso, 0
usuario deve preencher seus dados pessoais, documentos e dados bancarios.
Gerenciamento: na aba “Minhas Vendas”, o vendedor pode acompanhar o status
dos anuncios e das vendas realizadas.
Liberacao de valor: apés o evento, o valor € liberado apenas apés a confirmacéao de
entrada por parte do comprador ou apds o prazo de trés dias uteis.
Avaliacao e reputagao: vendedores bem avaliados recebem selos de confianga,

aumentando sua visibilidade na plataforma.

A seguir, na Figura 37, é apresentada a arquitetura da informagéo do aplicativo Na
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ARQUITETURA DA INFORMACAD - NA GRADE
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Figura 37: Diagrama da arquitetura do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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4.3.8. Wireframes

De acordo com Garrett (2011), a quarta etapa da estrutura em camadas do UX é a
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de “esqueleto”, onde sdo construidos os wireframes do projeto. Eles sdo representacdes

visuais simplificadas da estrutura do aplicativo, utilizadas para planejar a disposi¢do dos

elementos na interface antes do desenvolvimento do design final, € cumprem um papel

fundamental para estruturar um projeto de UX.

Os wireframes do Na Grade foram desenvolvidos com base nos fluxos de uso

definidos para compradores e vendedores, garantindo coeréncia com as necessidades

identificadas na fase de pesquisa. Além de servirem como ponte entre a arquitetura da

informacao e o prototipo de alta fidelidade, esses esbogos orientaram decisdes importantes

sobre usabilidade, clareza e loégica de navegacao dentro do aplicativo.

A seguir, apresentamos todos os Wireframes criados para o aplicativo Na Grade:

B

B

/

B

Viva o show dos seus sonhos

Fique na grade sem depender de
sorteio ou cambista

Compre ingressos de outros fis
com seguranga, direto pelo app.

Revenda simples e rapida

N&o vai mais no evento? Revenda
com poucos togues

Fublique seu ingresso, defina o prego e
receba apds a entrada do comprador,

Figura 38: Wireframes das telas de onboarding (As autoras, 2025)
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Figura 39: Wireframes das telas de Sign in/Sign Up (As autoras, 2025)
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Figura 40: Wireframes das telas Home Page e Filtros (As autoras, 2025)
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Figura 41: Wireframes das telas de Resultados dos Filtros (As autoras, 2025)
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Figura 42: Wireframes das telas de Evento e Verificagdo do Vendedor. (As autoras, 2025)
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Figura 43: Wireframes das telas de Mapa do Local e Informagdes de Compra (As autoras, 2025)
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Figura 44: Wireframes das telas de Métodos de Pagamento (As autoras, 2025)
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Figura 45: Wireframes das telas de Pagamento Pix e Confirmacdo da Compra (As autoras, 2025)

-
& Meus ingressos & Detalhes
Torks Cancelados Usardos
Nome do evento
Setor do ingresso
Nome do evento RS299
Setor do ingresso Canfirras anisada 1o evenia
R$299 . :
eportar prehiermas

Confirrat enteada no eventd
Repantar problkemas Vendedor

v detates g

+3E _>

Nome do evento
Setor do ingresso Chat com o vendedor
R$654
Ingracso utikzado Acessar IngreSSO
Repussdn ity o vendedor

Var detales
Nome do evento
Setor do ingresso
RS$145
Ingreses céncdledo

Vo detabhes

S S S S S S S S
4N

Fulano

Figura 46: Wireframes das telas de Meus Ingressos, Detalhes do Ingresso e Chat com o Vendedor (As autoras,
2025)
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Figura 47: Wireframes das telas de Meus Anuncios e Detalhes do Anuncio (As autoras, 2025)
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Figura 48: Wireframes das telas de perfil do Comprador e Vendedor (As autoras, 2025)
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Figura 49: Wireframes das telas de Anuncio de Ingressos (As autoras, 2025)
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Figura 50: Wireframes das telas de Confirmagao do Anuncio (As autoras, 2025)
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4.3.9. Tom de Voz (UX Writing)

O desenvolvimento dos microtextos e elementos de interface da plataforma Na
Grade seguiu uma abordagem centrada no usuario, com énfase em um tom de voz jovial,
préximo e informal, em sintonia com os habitos comunicacionais do publico-alvo. A escolha
por esse tipo de linguagem nao foi aleatéria, mas sim fundamentada nas referéncias
tedricas apresentadas sobre comportamento de consumo, comunicagéo digital e experiéncia
do usuario.

Para se comunicar com os jovens da Geracao Z e da Geragao Y, é necessario mais
do que clareza: é preciso identificagcdo e empatia. Esses usuarios valorizam marcas que
falam “a sua lingua”, que adotam uma linguagem acessivel, bem-humorada e, ao mesmo
tempo, informativa (Gollo, et al., 2019; Neto et al., 2015; Solomon, 2016). Por isso, o tom de
voz da plataforma foi construido com base em trés pilares principais: naturalidade,
objetividade e conex&do emocional.

Durante a criacdo dos wireframes e prototipos, adotou-se um vocabulario cotidiano,
repleto de expressbes que remetem ao universo dos shows e festivais. Botdes com frases
como “Bora comegar”, “Estdo bombando agora”, “Seu ingresso ta guardadinho” e “Agora é
s6 aproveitar o show” sdo exemplos de como a linguagem foi utilizada para gerar
proximidade e pertencimento. Essas escolhas foram intencionais para tornar a jornada do
usuario mais leve, intuitiva e condizente com o universo da musica ao vivo.

Dessa forma, o UX Writing da plataforma Na Grade vai além de instru¢cdes ou
comandos, também reforcando a identidade da marca e a relagdo com os usuarios, atuando
como um elo entre o design da interface e a experiéncia emocional proporcionada pela

jornada digital.

4.3.10. Design System
O Design System do projeto Na Grade traz um conjunto de diretrizes visuais e
componentes que garantem a consisténcia visual e funcional em todas as interfaces do
aplicativo, pontos importantes destacados por Bergman (2024). O sistema foi desenvolvido

para proporcionar uma experiéncia de usuario coesa e intuitiva.

4.3.10.1. Paleta de Cores
4.3.10.1.1. Escalas de Cinza
A paleta de cinzas do Design System foi pensada para oferecer clareza e equilibrio
visual na interface. Composta por tons que vao do branco puro ao preto absoluto, essa
escala oferece diferentes niveis de contraste que facilitam a hierarquia da informacéo, a

legibilidade dos textos e a definicdo de fundos, bordas e elementos neutros. Os tons mais



77

claros sao utilizados para fundos e areas de respiro, enquanto os tons intermediarios
funcionam bem em textos secundarios e icones. Ja os tons mais escuros sdo usados para
textos principais e elementos de destaque, garantindo acessibilidade e contraste adequado

com o fundo claro.

HFFFFFF #FAFAFA  #EGEGE6 | #O9FOFOF 3181 #646464  #464646  #202929  #090909  #000000

Figura 51: Paleta de tons de cinza do aplicativo Na Grade. (As autoras)

4.3.10.1.2. Cores Principais

As cores principais selecionadas, derivadas da identidade visual do Na Grade, sao
aplicadas estrategicamente em diferentes elementos da interface para garantir clareza,
hierarquia visual e consisténcia na experiéncia do usuario. Os tons alaranjados sao
utilizados principalmente em botdes primarios, icones de acado, indicadores ativos e
mensagens de destaque, reforcando a ideia de movimento, urgéncia e energia, que sao
caracteristicas alinhadas ao universo dos eventos musicais. Ja os tons azulados funcionam
como cor de apoio em componentes como estados informativos, links, icones secundarios e
modais. Essa aplicagdo funcional das cores permite uma navegacgao fluida, melhora a

acessibilidade e reforca o reconhecimento da marca em todos os pontos de contato visuais.

H#HFFF9EC HFFDFD7 HFFA188 HEOSB? #8F331A #5D1B09

Figura 52: Paleta de tons principais de laranja do aplicativo Na Grade. (As autoras, 2025)

HFAFS5FF #HAEBAFF #1824C8 #000657 #00043F

Figura 53: Paleta de tons de apoio de azul do aplicativo Na Grade. (As autoras, 2025)

4.3.10.1.3. Cores Secundarias
A paleta de cores secundarias foi desenvolvida para indicar estados de sistema,
como mensagens de sucesso, erro e alerta, proporcionando feedback visual claro e
acessivel para os usuarios. Os tons de verde representam agdes concluidas com éxito,

como cadastros realizados, formularios enviados ou confirmagbes de pagamento. S&o
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aplicados em icones e mensagens de status positivo, variando da tonalidade mais suave
para fundos e preenchimentos, até o verde mais escuro para icones e texto.

Ja os tons de vermelho s&o utilizados para sinalizar erros, falhas ou acgbes criticas,
como mensagens de validagao, alertas de pagamento recusado ou formularios com campos
obrigatérios ndo preenchidos. Assim como os verdes, os tons mais claros servem como
fundo para alertas e estados passivos, enquanto os mais intensos sdo usados em icones de
atencao, botdes de acado critica e mensagens de erro. Essa paleta contribui para uma
comunicacao eficiente com o usuario, transmitindo de forma imediata e intuitiva o estado da

interface.

#HF6FFF6 #83E281 #44AB42 #057402 HFEE4E2 #D92D20 HTA2TIA

Figura 54: Paleta de tons secundarios de verde e vermelho do aplicativo Na Grade. (As autoras, 2025)

4.3.10.2. Tipografia

A tipografia adotada no Design System do Na Grade é a Poppins, uma fonte sem
serifa de geometria limpa e contemporanea, que transmite clareza, leveza e modernidade.
Foram utilizadas as variagbées Bold, Medium, Regular e Light, permitindo a criagdo de uma
hierarquia visual consistente e flexivel, adequada a diferentes niveis de informacao.

Os tamanhos variam de 32px, aplicados em titulos principais e chamadas de
destaque, até 6px, usados em elementos informativos de menor prioridade, como legendas
ou indicadores secundarios. Essa variacdo de peso e tamanho garante equilibrio entre
contraste e legibilidade, contribuindo para uma navegacéao fluida e intuitiva. A escolha da
Poppins também favorece a harmonia visual com a paleta de cores vibrante e os icones

presentes na interface, reforgando a identidade visual do produto.



79

Lorem ipsum
Lorem ipsum
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Lorem ipsum
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Larem ipsurm

Figura 55: Variacdes da tipografia Poppins utilizada no aplicativo Na Grade. (As autoras, 2025)

4.3.10.3. Componentes
Os componentes sao elementos reutilizaveis da interface que combinam estrutura,
estilo e comportamento em uma unica unidade visual. Botdes, campos de formulario, cards,
modais e icones sdo exemplos de componentes que, ao serem padronizados, garantem
consisténcia, agilidade na prototipacdo e coesao visual em todo o produto. No Design
System do Na Grade, os componentes foram criados com base nas diretrizes de identidade
visual e usabilidade, permitindo adaptacdes conforme o contexto de uso sem perder

uniformidade.

4.3.10.3.1. Botoes

Os botdes do Na Grade foram projetados para garantir clareza na agéo,
acessibilidade e consisténcia visual em toda a interface. As variagbes de cor representam
diferentes niveis de prioridade ou contexto: o laranja escuro é utilizado como botédo primario
em acgdes principais (como confirmar uma compra ou publicar um anuncio); o laranja claro é
uma variagdo que ocorre quando o botdo é clicado; o botdo cinza representa estados
desabilitados; e os tons de azul sdo usados em contextos informativos e nos modais. Todos
os botdes possuem cantos sem arredondamento, tipografia em Poppins, alinhamento central
e espacamento padronizado, garantindo legibilidade e facil interagdo em dispositivos

moveis.
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Figura 56: Variagdes de botdes do aplicativo Na Grade. (As autoras, 2025)

4.3.10.3.2. Inputs de Texto
Os inputs de texto do Na Grade foram projetados para oferecer uma experiéncia
simples, clara e responsiva. Utilizando a fonte Poppins em tons neutros, os campos seguem
um estilo minimalista, com cantos retos, altura confortavel para toque em dispositivos
moveis e placeholders descritivos. A interface prevé diferentes estados visuais para facilitar

a interacéo e a compreenséo do usuario:

e Estado padrao: borda cinza clara e placeholder em tom suave;

e Estado de erro: borda e texto em vermelho, indicando campos obrigatérios ou com

preenchimento incorreto;

e Estado de sucesso: borda e texto em verde, indicando validagao positiva do

conteudo inserido.

Esses feedbacks visuais ajudam a guiar o usuario de forma intuitiva durante o
preenchimento de formularios, reforcando a clareza e a confiabilidade da interface (Nielsen,
2000).
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Figura 57: Variagdes de Inputs de texto do aplicativo Na Grade. (As autoras, 2025)

4.3.10.3.3. Cards
O sistema de cards do Na Grade é fundamental para a organizagéo e apresentacao
visual dos contelidos da plataforma, promovendo rapidez na leitura, reconhecimento visual e
hierarquia clara de informagdes. Cada tipo de card foi desenhado para se adaptar ao
contexto em que aparece, mantendo uma base padronizada de espagamento, tipografia e
proporgdes, mas variando o conteudo de acordo com a fungao. A seguir, os principais tipos

utilizados:

e Pagina Inicial (cards de eventos)
Esses cards exibem eventos em destaque, com foco em imagem promocional, nome
do artista, local, data e quantidade de ingressos disponiveis. Um selo com icone de ingresso
mostra o numero de ingressos a venda para aquele show. Esses cards tém alta densidade

visual, ideal para navegacéao rapida e reconhecimento imediato.

LT TUI i ﬁ
EveEEe g $ros on
ol \ - a
Lady Gaga - Mayhem Ball Gilberto Gil - Tempo Rei System of a Down Beyoncé - Cowboy Carter
03 de Julho = Riode Janelio I de Moo a 23 da Nov = Ver + locais Nde Out = 500 Paulo O7 de Jun = 500 Fadlo

Figura 58: Cards de evento da tela inicial do aplicativo Na Grade. (As autoras, 2025)

e Categorias
Os cards de categorias apresentam diferentes géneros musicais com imagens
tematicas. Usados para navegagao por interesse, sdo menores e horizontais, com o home

da categoria em destaque e foco na representacao visual do estilo musical.
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Figura 59: Cards de categoria do aplicativo Na Grade. (As autoras, 2025)

e Produto no processo de compra

Neste card, o foco € no ingresso selecionado. Ele mostra nome do artista, local, tipo

de ingresso, data e valor. E um card mais informativo e funcional, ja preparado para tomada
de decis&o do usuario.

Seu ingresso

Pista Premium  R$354

Jelo enirado « Extudarnis T A

Giiy T ) 05 de - Quinta-Feio
AnﬂVItDrlﬂ ¥ 580 Pouba « Espoco Liniedo

Figura 60: Card de ingresso no processo de compra do aplicativo Na Grade. (As autoras, 2025)

e Pagina “Meus Ingressos”

Esses cards exibem os ingressos adquiridos com todos os dados do evento: nome
do artista, local, tipo de ingresso, data, horario e valor. Eles oferecem agdes especificas
como "Ver detalhes" ou "Confirmar entrada", dependendo do status do ingresso.

Pedido XXXXX

Al

iy Enilreoy « Exladiantie

Pista Premium  R$354

Figura 61: Card de ingresso na pagina “Meus ingressos” do aplicativo Na Grade. (As autoras, 2025)

4.3.10.3.4. icones

Os icones do Na Grade foram escolhidos com base em critérios de simplicidade

visual, legibilidade e coeréncia estilistica, utilizando um traco fino e linear que harmoniza
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com a tipografia Poppins e a estética geral do projeto. Todos seguem o padrédo outline
(contorno), garantindo leveza visual e boa leitura em diferentes tamanhos e fundos. Foram
aplicados para representar acdes e categorias como vender, comprar, perfil, meus
ingressos, evento, notificacbes, pagamento, entre outros, facilitando a navegacédo e a
identificagao rapida de funcionalidades.

Além de reforcarem a experiéncia do usuario por meio de pistas visuais claras, os
icones ajudam a reduzir a carga cognitiva e dao suporte a usabilidade da plataforma,
principalmente em contextos mobile. Todos os icones foram padronizados em tamanho e
espacamento, com aplicacdo de cores contextuais (como laranja/azul para agdes neutras e
verde/vermelho para estados de sistema), assegurando consisténcia visual em toda a

interface.

oI BooheEE @R IT =L Q

Figura 62: icones utilizados no aplicativo Na Grade. (As autoras, 2025)

4.3.10.3.4. Espagamento
O sistema de espacamento do Na Grade segue uma escala modular baseada em
multiplos de 4 pixels (4px, 8px, 12px, etc.), garantindo ritmo visual, alinhamento consistente
e melhor legibilidade em toda a interface. Essa padronizagao facilita a construcao de layouts
equilibrados e escalaveis, permitindo a combinagdo harménica entre margens, paddings,
espacamentos internos de componentes e distancias entre blocos de conteudo. A escala de
4px foi escolhida por ser flexivel o suficiente para atender desde elementos compactos,

como icones e textos, até areas maiores como cards e sec¢des da interface.

Figura 63: Espagamento utilizado no aplicativo Na Grade. (As autoras, 2025)
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4.3.10.3.5. Modais

Os modais do Na Grade foram projetados para trazer informagdes pontuais ou
solicitar agbes importantes sem tirar o usuario do fluxo principal da navegacao. Eles sao
usados em momentos estratégicos, como aplicagdo de filtros (data, cidade, categoria),
confirmagao de agdes (como entrada no evento ou avaliagdo de vendedor) e exibigdo de
mensagens de feedback (sucesso ou erro). Visualmente, seguem o estilo da interface geral,
com cantos sem arredondamento, contrastes bem definidos e botdes claros de acao.

Além dos modais centrais, o sistema também utiliza toasts, que s&do mensagens
curtas que aparecem na parte inferior da tela, para confirmar agbes como salvar cartao,
editar apelido ou exibir erros de login. Esses componentes ajudam a manter a interface
fluida, com respostas rapidas e visuais que reforcam a sensacao de controle e confianga

durante a navegagao.



Rio de Janeiro Pop
Sdo Paulo Rock
Curitiba R&EB
Belo Horizonte Pagode

Figura 64: Modais de filtros por local e categoria do app Na Grade. (As autoras, 2025).

Confirmar entrada no evento?
Ao confirmar a entrada, vocé confirmo

ue o ingresso comprado funcionou
|
corretamenta.

Voltar

Figura 65: Modal de confirmagao de entrada no evento do app Na Grade. (As autoras, 2025).

Avalie o vendedor!

Qual a sua avaliogao para este

vendedor? ’ Avaliacdo registradal

Sarah . - ston
Obrigado por deixar sua opinido! Elo
ajuda cutras pessoas e foz o Na Grade

Voltar Fechar

Figura 66: Modais de avaliagdo do vendedor do app Na Grade. (As autoras, 2025).
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Cartao salvo com sucesso!

Ops!
E-mail ou senha incorretos.
Tente novamente.

Figura 67: Toasts de sucesso e erro do app Na Grade. (As autoras, 2025).

4.3.11. Protétipo e Telas Finais
As telas finais representam a aplicagcado pratica de todas as diretrizes, decisdes de
design e fundamentos de UX/UI desenvolvidos ao longo do projeto. Com base nos
wireframes, no Design System e nas necessidades identificadas do usuario, essas telas
foram projetadas para garantir funcionalidade, clareza visual e coeréncia com a identidade
da plataforma. Cada elemento foi pensado para proporcionar uma navegacao intuitiva, com
foco na experiéncia do publico jovem e no contexto de revenda de ingressos. O protétipo do

aplicativo no figma pode ser acessado no seguinte link: https://[1ng.com/na-grade.

A seguir, sdo apresentadas as principais telas da plataforma Na Grade,
demonstrando como os componentes, cores, tipografia e interagdes se traduzem em um

produto digital completo e alinhado aos objetivos do projeto.

e Splashscreen e Onboarding


https://l1nq.com/na-grade

9:41 all T =-.

Figura 68: Tela de “Splashcreen” do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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Viva o show Revenda simples
L3 -
dos seus sonhos! e rapida!
Figue na grade sem depender N&o vai mais ao evento?
de sorteio ou cambista. Revenda com poucos toques.
Compre ingressos de outros fas Publiqgue seu ingresso, defina o prego e
com seguranga, direto pelo app. recebd apds a entrada do comprador,
|| ||
Pular () Pular (3)

Figura 69: Duas primeiras telas de “Onboarding” do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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Segurancade Cola Na Grade!
pontu a ponta! Agora é s6 explorar os eventos,

encontrdr seu ingresso e viver tudo

Transparéncia e suporte
de perto. Bora?

até o fim do show.

Seu ingresso so & pogo ao vendedor
C Bora comegar!
depois da confirmagao de use. & ok

Pular (3)

Figura 70: Duas ultimas telas de “Onboarding” do app Na Grade. (As autoras, 2025)



e SignIn/ Sign Up
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Cola Na Grade

Signin  SignUp

E-Mail

anacliveir@gmailcom

Senha

B ok e s e ot o

Entrar de outra forma

« O G
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)
1

9N wll ¥ ==

Cola Na Grade

Signin  SignUp

Nome Coempleto

Ana Oliveira

E-Mail

anaoliveira@gmailcom

Senha

ek Rk R g (@

Criar conta

Cadastror de outro forma

« O G

Figura 71: Telas de “Signin” e “SignUp” do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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¢ Home Page

a4 all F -

ey

i SOBROU UM INGRESSO AI?
| REVENDASEN PREAVLO U

4 Estéio bombaondo agora

g3

Lady Gogo - Mayhem Ball Gilberto Gil - Tempo R

04 oo Jhe « Hic do Janain 3/ 90 Maio o 23 40 Nov » Var 4

U Ultima chance

T Bt e Ficid

Festival Popload Aleicl Evellyn

Tioha Mewer = 30 Fauk 0 e Micka = S Palo

I¥ categorias

Ancvitdria Festival Turd The Town Katy Parry - The Litetimes

oA i SO0 FAUD M e 39 e U e S Feuk 006 1 11 £ 531 @ S0 Pl e Agn ¢ 500 RIUD

o) | oo 7 PV Sk [ 50}
Jorja smith |'Wanna Be Tour The Rose

Jlde Cut = Bde Pauly 7 o2l de Fen

Best of Biues and Rock

2006 - Ver + locais lideMag - S& Pauio TTalEde Jur « ShoFado

ARAI

SOBROU UM INGRESS0 Ai?
REVENDA SEM PREIDFTD AQUIY

Hewrse Ingressos Yendar Perfil

Figura 72: Tela de Inicio do app Na Grade. (As autoras, 2025)



e Filtros e Resultados

Filtros

Data

Hoje  Amanhé  Essefinal de semanc

Escolher data v

Local

Proximode mim  Escolher local v

Idade
+0 +6 +0 +12 +4 +8  +8

Categoria

Escolher categoria

Preco
R$100 R$499

Limpar Fitros

92

9:41 all = (==

i
|

Explore eventos incriveis Q

Resultados (0)

N

Ih, ndo encontramos nada
com esses filtros... &

Tente ajustar os filtros ou explorar outras categorias!

 Perto de vocé

—

Anavitoria Festival Turd

05 de Jun = 580 Paulo 28829 da Jun * 560 Paulo

i <& G A

Home Ingressos Vender Perfil

Figura 73: Telas de “Filtros” e “Sem resultados” do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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9:41 all 7 (=

i
]

Explore eventos incriveis Q

Resultados (8)

9:41 wll .
41! Explore eventos incriveis Q = E
Sas Resultados (4)

Lody Gaga - Mayhem Ball Tour Katy Perry - The Lifetimes Tour

03 de Jul = Rio de Joneiro 23 de Ago = 500 Paulo

L’ -
bt e i g g <& Avenged Seventold Systern of a Down
Festival Popicod ArEivitong 23 025 de Ml » Ver + locais N cle Out » Stio Paulo
Ade Maio = S0 Paulo 05 de Jun « 580 Paulo

Best of Elues and Rock I Wanna Be Tour

Beyonce - Cowboy Carter The Rose - Onee Upon a WRLD :
07 olededun * 500 Poulo I7.a22deFev-26 « Ver + locais

07 da Jun « 580 Paulo Il da Maio « 560 Poulo

@ Vocé também vai amar

15 FEV - CURITIBA J

o b FEV - SAD PAULD
-r - v T P
: . Jorja Smith | Wanna Be Tour
Jorja Smith I Wanna Be Tour J . :
Out » 5ao Paul 17022 deFev- 2026 = Var+|
3lde Cut » SGo Paulo 17422 de Fev- 2026 » Ver+Ic S ootk SEQuey-20s Ay

Y & P & (0 & P A

Horme Ingressos Vendar Perfil Home Ingressos Vender Perfil

Figura 74: Telas de “Resultados de pesquisa/filtro” do app Na Grade. (As autoras, 2025)



Eventos

9:41 all T .

Beyoncé

07 de Junho = a0 Paulo

Al neeip oo ool "'-'\:.
+1000viram
Pista Premium
~
RE354
e

Pista Normal
= v
s
Cadeira Superior %
" &ingrasscs disponivsis
Garnantir |
Detdalhes do evento ~

+18 Pap +1.000 virarm

Beyonns estd de volta com a Cowboy Cortar Tour,
1try, 50Ul pop & atitude em um as
inesguecivel. Essa no a SUQS raize

seu Chopéu, SUO VT & O cor , porgL >
uma viagem musical pelo sul dos EUA, com a
enargid da um furacto chamado Queen &

£ seguro comprar no Na Grade!

fo pra wandedor

Jorja Srmith | Wanna Be Tour

17a22dafe

Jds Out » SHoPL

@ & @ A

Home Ingressos Vender Perfil

Beyoncé
07 de Junho = 560 Poullo

Alfar Bargus « Mopo do Locol

sombando!

Pista Premium

<*13 ingressos disponivais

lingrasso dispanival
s  Meiseninodo « Bstudone

@ 5 ingrecsos dispanivais

Pista Normal
&8 ingressc

Cadeira Superior
Fe d

dispaniveis

Quantidade de ingr

Subtotol

@} &

Home Ingressos

il F -

R$354

R$1424
-2

03
RSTIT8

| Wanna Be Tour

o 22 daFey = war + g

7 &

vender Perfil

Figura 75: Telas de “Evento de data unica” do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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15 FEV - CURITIBA
= 22 FEV + SAD PAULOD

o P |WannaBe Tour &5

22 de Fevereiro de 2026 « SGo Paulo

H

Allianz Parque » Maopa do Local

Esse evento esta bombando! +500 viram

Pista Premium

. _ <7 5 ingressos disponiveis
15 FEV - CURITIBA
—— 22 FEV * SAD PAULD

Pista Normal

| Wanna Be Tour 59 W

&2 ingressos disponiveis

Esse evento estd bombando! +500 virom # ’
Cadeira Superior 7
o &8 ingressos disponiveis
15 | Curitiba X
Fev 26 z
bomng | € 34ingressos
Garantir ingressos
22 | s&o Paulo "
Fev 26 ;
Deoings 0 25 INgressos @I Detalhes do evento v
£ seguro comprar no Na Grade! E seguro comprar no Na Grade!
@ Acompra & segural O valor 56 & repassado pro vendecdor Acompra & segural O volor 56 & repassado pro vendedor
depois do evento & a conta dele & verificada. depois do evento e a conta dela & verificada.
Sl rnols E, Saiba mais ()

o Perto de vocé « Perto de vocé

Anavitoria Festival Turé Anavitoria Festival Tura

05 de Jun = 580 Paula 28 e 28 de Jun = 580 Paulo 08 da Jun = Sto Paulo 28 e 29 de Jun = 560 Paulo

0} & 7 = ) & 4 =N

Home Ingressos Vender Perfil Home Ingressos Vender Perfil

Figura 76: Telas de “Evento com mais de uma data” do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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Processo de compra

9:41 all T .

< Seu ingresso ta guardadinho... m
mas por tempo limitado!

Seu ingresso

Pista Premium  R$354

Meha entrodo « Estudante Ol ingrozecs

: - I 07 deJun « 50bado
BeyonCé T S0 Poulo « Allonz Forque

Vendedor

Lucas
4.8
»  vendedor verificado @

A compra & segural O valor 56 & repassado pro vendedar
depois do evento e o conta dele & verificada.

@ E seguro comprar no Na Grade!

Saibamais (3

Informacdes de cobranca

Ana Oliveira

(1) 99999-9999

123456.789-00

12345-123 SP v

Jd Veloso Osasco v

Rua dos Bobos 0

A %4 P 2

Home Ingressos Vender Perfil

Figura 77: Tela de “Processo de compra” do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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< Seu ingresso ta guardadinho...
mas por tempo limitado! T

¢

Selecione a forma de pagamento

P
¥ ceramos um cédigo com validade de O

até 30 minutos.

Cartéo Santander
T T O

Cartdo Nubank

sexs saas sese AEGT ©

rturern

Complete as informagoes:

‘ 123 ¥ de R$354 v

Atengaio: A cobranga no seu cartdo serd processacda apos
o telo de revisto.

Cartdo de crédito

Cadastrar novo cortdo para pagamento O

Seguir para revisao

@ E seguro comprar no Na Grade!

A compra & segural O valor 56 & repassado pro vendedor
depois do evento e a conta dele & verificada

Saiba mais (3)

0} & P &

Home Ingressos Vender Perfil
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9:41 il B .

< Seu ingresso té guardadinho... m
mas por tempo limitado! T

i\

9:41 ull T =

Selecione a forma de pagamento

9. PIX
.‘. Geramos um codigo com validade de O

até 30 minutos.

Cartdo Santander
VISA s O

Cartdo Nubank

same ams wvun AEGT O

-

Cartdo de crédito

Cadastrar nove cartdo para pagameanto @

visa @ B3

Fanteriars

Detalhes do cartdo

NOmero do cartao

Validade (MM/AA) cw

l Nome completo do titutar
‘ Parcelas N

Atengdo: A cobranga no seu cart@o serd processada apos
o tela de revis@o.

@ Salvar método da pagomeanta

Seguir para reviscio

@ E seguro comprar no Na Grade!

A compra & segural O valor 56 & repassado pro vendedar
depols do evento e a conta dele & verficoda,

Saiba mais ()

@} & P &

Home Ingressos Vender Perfil

Figura 78: Telas de “Escolha do método de pagamento” do app Na Grade. (As autoras, 2025)



9:41 oll T .

Seu ingresso ta guardadinho... 10:00
< mas por tempo limitado! T :

Seu ingresso

Pista Premium  R$354

Maia entrado «Estudante

A o7de Jun « Saboco

BEVDHCé  sooFoulo - Alionz Pargue

Resumo da compra

Ingresso R§329,22
Toxa de sarvigo (7%) R$2478
Valor total R$354

Método de pagamento

. Mostercard ¢ Ix de R$354
3 v
mastercard

waw kFww e QOO0

Entrega

m que o pagamento for oprovada, o
n Meus Ingressos.

@ E seguro comprar no Na Grade!

A compro € segural O valor 56 & repassado pro vendedor
depois do evento & o conta dele é verificada.

saibamals (3)

{} & P 2

Home Ingressos Vender Perfil

Figura 79: Telas de “Revis&o do pagamento Pix” e “Revisdo do pagamento Cartdo” do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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9:41 il 7 =
Seu ingresso tad guardadinho... m
< mas por tempo limitado! =

ri\

Seu ingresso

Pista Premium  R$354

Meia entrada « Estudants Urgresss

B 07 de Jun - Sopodo

BeyonCé P StoPaulo « Allicne Parue

Resumo da compra

Ingresso R$329,22
RE2478
Valor total R$3564

Método de pagamento
’ Plx
",’ Ix de R3354 /
Entrega

Pagou, té no maol Assim gue o pagamento for aprovado, o
ingresso aparece em Meus Ingressos,

Concluir pedido

@ E seguro comprar no Na Grade!

A compra & segural © valor s & repassado pra vendedor
depois do evento e a conta dele & verificada.

SOibo Mo

@} & P 2

Home Ingressos Vender Perfil
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O ingresso ja & quase seul!

Estamos c:guardcndc seu pngamento.

Para usar o Pix Copia e Cola, copie o cadigo e cole
no app do seu banco.

KaHEVOIT | XFuszTJs($$uPbid49BmN

E seguro comprar no Na Grade!

@ A comprd & segural O valor 86 & repassado pro vendedor
depois do svento e a conta dele & verificada.

saiba mais ()

i & D 2

Home Ingressos Vender Perfil
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2:41 all T mm

O ingresso ja & quase seu!

Estamos c:guardcndc seu pngamento.

Para usar o Pix Copia e Cola, copie o cadigo e cole
no app do seu banco.

KaHEVOIT | XFuszTJs($$uPbid49BmN

Codigo copiadao!

E seguro comprar no Na Grade!

@ A comprd & segural O valor 86 & repassado pro vendedor

depois do svento e a conta dele & verificada.

saiba mais (2

i & D 2

Home Ingressos Vender Perfil

Figura 80: Telas de “Pagamento via Pix” do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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Pagamento confirmado!
Agora é so aproveitar o show.

Acessar mais eventos incriveis

Acessar ingressos

100

9:41 all = =

iy

Ixi... NGo conseguimos processdr seu
pagamento. Tente de novo ou use
outra forma.

revisar dados de pagamento

Figura 81: Telas de “Pagamento aprovado” e “Pagamento reprovado” do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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% Vendedor

Lucas
4.8

@ Documentos verificados

) Conta bancdria verificada

{? 5 vendas concluidas

A compra @ segura!l O valor s6 € repassado pro vendedor
depois do evento e a conta dele & verificada.

@ E seguro comprar no Na Grade!

Saibamais ()

!

(i} & QP =

Home Ingressos Vender Perfil

Figura 82: Tela de “Vendedor verificado” do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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Perfil do Comprador

all 7 ==

Meu Perfil

Ana Oliveira

anacliveira@gmail.com

Ectitexr perfil

&? Meus ingressos

(?) Vender

5 Dados de pagamento

(D) Suporte

i

Home

Sair Da Conta

& P

Ingressos Vender

i
Perfil
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9:41 il 7 -
< Editar perfil
Nome
‘ Ana Cliveira £
E-Mail

cnaoliverra@gmailcom D/

|

Telefone
‘ () 9 9999-9989 C4

Senha Atual

Redefinir senha

Nova Senha

&}

Home

&

Ingressos

@

Vender

Figura 83: Telas de “Perfi’l e “Editar Perfil” do comprador do app Na Grade. (As autoras, 2025)



e Perfil do Vendedor

9:41 all 7 =

Meu Perfil

Lucas Goulart
lucasgoulart@gmail.com

Verificagoes
48 @ pendentes

Ediitar perfil

¢? Meus ingressos

Meus anuncios

O) Vender

5 Dados de pagamento

e

Dados bancarios

Verificag@o da conta

Q@ Q

Suporte

Sair Da Conta

] & P =

Home Ingressos Vender Perfil
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9:41 all = -

Meu Perfil

Lucas Goulart
lucasgoulart@gmailcom

48 () Conta verificada

Ediitar perfi

0 Meus ingressos
Meus anuncios
0} Vender
7 Dados de pagamento

Dados bancdarios

IS

VerificagGo da conta

8 '@

Suporte

Sair Da Conta

] & P &

Home Ingressos Vender Perfil

Figura 84: Telas de “Perfil do Vendedor” ndo verificado e verificado do app Na Grade. (As autoras, 2025)



e Meus Ingressos

9N ol T .

< Meus ingressos

Ativos Utilizados  Cancelados

Pedido IDAC5

Pista Premium  R$354

reia entroda « Estudonte I ingresso

07 gz Jun « Sabocs

Beyoncé

S

Ver Detalhes

Pedido IDBAS
Cadeira Superior R$541
weia entroda « Estudonte Il Ingrosss
_ 26 e Now 023« Domingo
The Eros Tour 500 Poulo « Allone Porgue

Ingresso utilizado

Ver Detalhes

N ccdido 1A254
THE TOIN 2025 ey Rs419
6, 7,12,13 & 14 Meia entroda « Estudonte O Ingressc

FETEMEED

U7 e Set - Dominga

The TOWD 500 Poulo « Autbdiomo de Intsiogos

Ingresso cancelodo

Ver Detalhes

{} & P 2

Home Ingressos Vender Perfil
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9:41 all & |
< Meus ingressos
Pedido IDACS
PT;ta Premium  R$354

O7de Jun « Sabado

Beyonce

R0 PRILES « AlllORE PSR L

@ Confirmarentrada
# Baixar ingresso
@  Reportar problemas

Vendedor

Lucas )
4.8
» Vensedor verficedo (2)

B Chatcom o vendedor

@ & @ A

Home Ingressos Vender Perfil

Figura 85: Telas de “Meus Ingressos” e “Detalhes do Ingresso” do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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< Meus ingressos

Todos  Ativos Uiltlelee -l Cancelados

Pedido 1DBAS
Cadeira Superior R§541
MGG SO0 « ESTUOGN s Ol ingreszo.

The Eras Tour

26 de Maw 2023 - Dominga
SO PO « Alling Paesis

Ingresso utilizado

Ver Datalhes

{} & 7 2

Horne Ingressos Vender Parfil

Avalie o vendedor!
Qual a sua avaliagdo para este
vendedor?

Avaliar

\oltar

Figura 86: Telas de “Meus Ingressos” filtrada e “Avaliar vendedor” do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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9:41 all = -

< & Lucas

Hoje

* Lucas

Opal Que borm 3} Qualquer coisa & 56 me
chamar por aguil

Confirmar entrada no evento?

Ao confirmar o entrada, voce confirma
que aingresso comprado funcionou
corretamente,

ﬁ Lucas
30

Haha valeuw!

Aproveita muito

frre
Bo2E

Escrava sud mensagem %

Figura 87: Telas de “Chat” e “Confirmagéao de entrada no evento” do app Na Grade. (As autoras, 2025)



Meus Anuncios

Figura 88: Tela de “Meus Anuncios” do app Na Grade. (As autoras, 2025)

9:41

all ¥ ==

< Meus andncios

Ativos

Beyonce

Aguardonedo con

Bxpirados  Utilizados

Pedido IDACS

Pista Premium  R$329.22
Mein enbodo « Estudore Ul higuns

O e dn « S ="

S oo « A

Ao di entroda

Var Detalhes

Bruno Mars

Andncio 1DB17

Pistal Premium R$4.120,00

Pedido 1A478
Pista Premium  R§985,47

Mt b = Entudonts

D04 » SOD

 ale Pt

Repasse fito pard o $ua cor

Pedido 1A10A

Fista Normial REAI514

it

Pedido 1A00B

Pista Premium R$851,20

ritaires

ver Data

a8 ¢

Hame Ingressos

posse loito para o 5ua o

hias

Andncio 1A14A
Arquibancada  Rs19987

Meta entrodi « Estudants 0 b

T o (e
st o e T

Vender Perfil
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9:41 L1 . 9:41 all T .
< Meus andncios < Meus anuncios

Todos  Ativos [akelielelel Utilizados ;
Pedido IDACS

Z - Pista Premium R$329,22
‘E’m AnUncio 1A14A Welo entrada - Estudante mlingmse
m

Arquibancada  R$129,87 . D746 dun - Sapocks
Meio enticide Estudonte  Dlingeso Beygnce 500 Pauln - A2 ParqUS
Tan u

15 de Mow 2023« Quinta-Fsra
Gagacabana

GO0 PALKY » ESTOG 0 MOMIMES

Ingresso expirado Aguardando confirmaggo

(O  Reportar problemas

Ver Detalhes

Comprador

i\ Ana Oliveira

O chatcom o compracior

i} & & 2 i & @ 2

Homme Ingressos Vender Parfil Home Ingressos Vender Perfil

Figura 89: Telas de “Meus Anuncios” filtrada e “Detalhes do andncio” do app Na Grade. (As autoras, 2025)



e Dados de Pagamento

9:41 Al F -

< Cartdes

Cartéio Santander

T e ]

VISA

Cartdo Nubank

Adicionar novo cartdo

{r} & 7

Home Ingressos Vender

Gi

X

[
Perfil
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9:41 ull F .

< Cartdoes

Cartéo Santander CGi
'/ J—— s
Cartéio Nubank K]
___ S——, @
Como quer chamar este cartdo?
l Cartao Nubank
Salvar apelido

Cancelar

Adicionar novo cartGo

o) & 7 &

Horne Ingressos Vender Pertil

Figura 90: Telas de “Dados de Pagamento” do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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9:41 all F - 9:41 all F -

4 Cadastrar cartdo < Cadastrar cartao

VISA

0000 0000 0000 0000 9876 5432 1000 0000

Titulor ilulor Volidade O

XRAXKRK )0/0 Ana Oliveira  09/32 123

Detalhes do cartdo Detalhes do cartdo

Numero do cartao G876 5432 1000 D000

Nome complato do titulor ‘ Ana Qlveira ‘
vallickada (i AA) ‘ cwv ‘ 0932 ‘ | 123 ‘
Apelida ‘ Cartde ol ‘

Cadastrar cartfio Cadastrar cartio

) & 7 & & & 7 &

Horme Ingressos vender Pertil Hore Ingressos vender Perfil

Figura 91: Telas de “Cadastrar novo cartao” do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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e Dados Bancarios - Vendedor

9:41 all F . 9:41 all .
< Dados bancarios < Dados bancarios
Conta Santander & Conta Santander ]
Agrerd  Glo feerBeet Agt=td  Gfo Bt
T i
Dados bancéries
. Banco N
Agencia Conto Corrente Digitey

Nome completo

CPF

Salvar alteracdes

Cancelar

) & 7 & & & 7 &

Home INgressos Vender Perfil Home Ingressos Vender Perfil

Figura 92: Telas de “Dados bancarios do vendedor” do app Na Grade. (As autoras, 2025)



e Verificagdo da Conta - Vendedor

9:41 ull T =

< Verificag@o da conta

Verificagéo completa!l
Agora & s6 vender tranquilo.

E-mail o
lucasgoulart@gmail.com

Telefone
(n) 9 9889-9999

Banca *** [ Ag =4 f Cfg =56~

Documentos

Conta bancdria 0

# cnhlucosgoulart,pdf

(n} & 7 2

Home Ingressos Vender Perfil
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9:41 all ¥ =m

< Verificagdo da conta

Falta pouco! Complete sua
verificagdo pra comecar a vender.

E-mail @
lucasgoulart@gmail.com

Enviar e-mail de verificacao
Telefone o
(n) 9 9999-9999
Conta bancdéria o

Banco *** l'J Ag whay ‘1’ C,er REERD R

Documentos 0
® cnhlucasgoulart pdf

@ Por que verificar minha conta?

A verificagdo protege vocé e o comprador. Alem disse, ela
@ Necessana pra receber 05 repPosses Com seguronga.

Saibg mais (2)

i & D 2

Home Ingressos Vender Perfil

Figura 93: Telas de “Verificagdo da conta do vendedor” do app Na Grade. (As autoras, 2025)



e Anunciar Ingresso

9:41 all F mm

< Anunciar ingresso

Ndo vai mais ao evento? Desapega
e ainda faz uma graninha!
Para anunciar, comece preenchendo o formuldario abaixe.

Escolha o everto N
Escolha o setor N
Escolha o tipo do ingresso v
Faga uplood do PDF do ingresso ’_g

Faga upload do comprovants de pagamento [‘B

O Na Grade cobra uma taxa de 74% sobre o vaior do ingresso vendido.
Fase vodor ajucka o morter a plotalomo segunag, confidvel & funcionando dirsltinho pro
todo rrunda.

Informe o prego de anlincio do ingresso

R$0,00

Vocéreceberd | RE000 | apés a venda.

@ E seguro vender no Na Grade!

Te repossamos © volor apos o evento e cuidomos de
qualquer contastagdo com ransparéncia,

satbamais (7)

Seqguir para dadaos pessoals

(] & @ &

Home Ingressos Vender perfil
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< Anunciar ingresso

Nd&o vai mais ao evento? Desapega
e aindad faz uma graninhal

Para anunciar, comece preenchendo o formulario abaixo.

Anavitaria - Turmné dos Nomorados A4
Pista Prermium v
Inteira AV
Foga upload do POF do ingresso (4]

® inoressoonondtotope

Faga upload do comprovante de pagamento E:T]
P comprovanteingressopdt

O Na Grade cobra uma taxa de 7% sobre o valor do ingresso vendide.
Es5e voion ajucks o manter g plotaforma segura condideel & funcicnande direitinho pra
todo munto

Informe o prego de anuncio do ingresso

R$B50,00

Vocé receberé | R$60450 | apés avenda,

@ £ seguro vender no Na Grade!

Te repossamos O valor apds o evento e cuidamos de
qualquer contestagio com transparéncia

salbamals (2)

i & 7 2

Home Ingressos Vendar Perfil

Figura 94: Telas de “Anunciar Ingresso > detalhes do ingresso” do app Na Grade. (As autoras, 2025)



9:41 all & -

< Anunciar ingresso

Nd@o vai mais ao evento? Desapega
e aindd faz uma graninha!l

Mos informe seus dodos pessoais para verificagdo.

Informagoes pessodais

Nome comipleto

Data de Nascimento v

Telefone celular

CPF

CEP (Cadigo Postal) UF v

Bairro Cidade ~

Enderego Nomero

Complemento

Faga upload do seu documento pessod. =

[RG ou CNH) T
Por gue o Mo Grode solicitn essas dodos?

@ E seguro vender no Na Grade!

Te repossamos o vakor apds o evento @ cuidamos de
qualquer contastacao com transparéncia.

Sgiba mois G}

Anunciar

{} & 7 &

Home Ingressos Vender Perfil
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< Anunciar ingresso

Nd&o vai mais ao evento? Desapega
e ainda faz uma graninhat

Mos informe seus dados pessoais para verificagdo.

Informagdes pessoais

Lucas Goulart

14/08/1998 v

(n) 9 9999-9999

123456789-00

12345-000 SP

Morumibi Sdo Paulo v

Ruc dos Bobos 0

Apartarnento 3

Fago upload do seu cocumento pessoal. Q

[RG oL CNM)

) chhucosgokon pot

Por que o No Grade solicito esses dados?

@ E seguro vender no Na Grade!

Te repossamos o volor opds o evento e cuidamos de
quaiquer contastacao com transporéncia.

saiba mals ()

Anunciar

(] & 9 a

Home Ingressos Vender Pearfil

Figura 95: Telas de “Anunciar Ingresso > dados pessoais” do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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< Anunciar ingresso

Nd&o vai mais ao evento? Desapega
e ainda faz uma graninha!l

Nos inferme seus dados bancérios para recebimento do valor.

Dados bancarios

033 - Santanter v

1234 0123456 7

Lucas Goulart

123.456.788-00

Te repassamos o valor apos o evento e cuidamoes de
qualquer contestagdo com transparéencio.

@ E seguro vender no Na Grade!

Saiba mais ()

(n} & G =

Home Ingressos Vender Perfil

Figura 96: Tela de “Anunciar Ingresso > informar dados bancarios” do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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Agora & com a gente! Tudo certo com seu andncio!

andlise e assim que for concluida te disponivel para outros usudrios.

|
= | PR !
Seu andncio passard por uma | Seu anuncio foi aprovado e ja esta
|
avisaremos por e-mail! |

Ver andncio

I ‘

Figura 97: Telas de “Andncio em analise” e “Anuncio aprovado” do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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e Carrinho

9:41 Jll S . 9:41 oll T (.
i P —
Explore eventos incriveis Q = v Explore eventos incriveis Q = g

carrinho (0) Carrinho (1)

Em andamento

Pista Premium  R$354

Maia entroca « Estudante Ol ingresss

\.,

B 07dasun - Sabado
Beyonce ? Sac Paulo « ABIORZ Pargua

Corre que ainda da tempo! Garanta esse ingresso
antes que outra pessoa pegue.

&

Nada por aqui...

Mas o proximo ingresso pode estar a um clique!

« Perto de vocé " Perto de vocé

- ANAVITORIA

Anavitéria Festival Turé

Anavitoria

08 de Jun » Sa0 Paulo 28 e 29 de Jun » Sao Paulo 05 de Jun » 560 Paulo 28 e 29 de Jun » 560 Poulo

G} <& P & ( & Q &

Home Ingressas Vender Perfil Home Ingressos Vender Perfil

Figura 98: Telas de “Carrinho” do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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e FAQ e Suporte

9:41 all 7 -

< FAQ

7 Ingressos

Comao sei 58 um ingrasso & verdadeirc?
Posso comprar mals de um ingresso por vez?
O gue acontece se o ingresso for falso ou invalide?

Os ingresses sao nominais? Posso transferir?

@ Pagamento e reembolso ull = =
Quails formas de pogamento posso usar?
< Fale conosco
O valor & cobrodo na hora?
Recebo reembolso se o evento for canceladao? PreeHChu o 'Drmulério coma sua

solicitagdo ou nos chame no WhatsApp!
Como funciona o parcelamento?

Fale com a gente!

<7 vendas e antncios FR—
| |
Come fago para anunciar um ingresso? )
E-rmail
Posso editar meu andncio depois de publicado? NOmara do pedide

Quanda recebo o valor do vendo?

O gue geomecel?
O No Grade cobra algumao toxa?

) Verificag@o e seguranga

Enviar formuldrio
For que preciso verficor minha conta? _

Cormo verifico meus dados?

Minnhas informogoes ficom seguras no platoforma?

Posso alterar minha conta bancaria depois de o charme no WhotsApo!
cadastrada?

Ficou alguma divida? Nossa equipe vai te ajudar!

i & F N

ﬁ & @' .c% Home Ingressos Wender Perfil

Home Ingressos Vender Perfil

Figura 99: Telas de “FAQ” e “Suporte” do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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e Notificagoes

Figura 100: Tela com exemplo de notificagbes do app Na Grade. (As autoras, 2025)
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4.4. Ferramentas Utilizadas

Durante o desenvolvimento deste projeto, foram adotadas diferentes ferramentas
digitais que contribuiram diretamente para a construgéo do protétipo, da identidade visual da
marca e da analise dos dados obtidos na pesquisa quantitativa. A escolha dessas
plataformas levou em consideragdo critérios como acessibilidade, funcionalidades
colaborativas, integracao com fluxos de design e facilidade de uso.

Para a elaboracao dos wireframes e do protétipo de alta fidelidade da plataforma Na
Grade, foi utilizado o software Figma, que se destaca no mercado por suas funcionalidades
de design centradas na experiéncia do usuario (UX) e na interface do usuario (Ul),
permitindo a prototipagao interativa em tempo real, com recursos de colaboragdo entre os
membros da equipe.

No desenvolvimento da identidade visual da marca, as ferramentas Adobe lllustrator
e Adobe Photoshop foram fundamentais para a criagdo dos elementos graficos, como
logotipo, paleta de cores, tipografias e demais componentes visuais da marca. Ambas as
plataformas sdo amplamente utilizadas no mercado de design por oferecerem recursos
avancados de edicdo vetorial e tratamento de imagens.

A coleta de dados da pesquisa quantitativa foi realizada por meio de um formulario
estruturado no Google Forms, ferramenta gratuita e intuitiva que possibilitou o alcance de
um publico diversificado. Os dados obtidos foram organizados e analisados no Google
Sheets, ambiente integrado que facilitou a visualizagdo das respostas e a producdo de
graficos e tabelas para apoio a analise.

Para a apresentacdo visual da andlise SWOT (ou FOFA), da arquitetura da
informacao do aplicativo e da composicao geral do material de apresentagao, utilizou-se o
Canva, plataforma de design grafico online que oferece modelos personalizaveis e recursos
acessiveis para criacdo de materiais visuais de forma pratica, colaborativa e alinhada a
proposta estética da marca.

O uso integrado dessas ferramentas foi essencial para garantir a coesdo entre
identidade visual, usabilidade e estruturagcdo metodoldgica do projeto, refletindo diretamente

na qualidade do resultado final.
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5. Consideragoes Finais

O projeto Na Grade surgiu a partir da percepg¢ao de uma necessidade real: a falta de
uma plataforma de revenda de ingressos que fosse pensada especialmente para o publico
jovem, conectado e apaixonado por musica ao vivo. Ao longo do desenvolvimento, foram
feitas pesquisas, analises e testes que ajudaram a entender melhor esse publico e guiaram
todas as decisdes de design e experiéncia do usuario.

A proposta sempre foi criar algo que fosse além de funcional. A ideia era construir
uma plataforma que transmitisse confianca, fosse facil de usar e tivesse uma identidade
visual forte, com a qual o usuario se identificasse logo de cara. Desde o nome até as telas
finais, tudo foi pensado para conversar diretamente com quem vive de show em show e quer
ter uma experiéncia segura e simples na hora de vender ou comprar um ingresso.

O uso de linguagem acessivel, cores vibrantes, navegacéao intuitiva e elementos
como verificagdo de conta e chat ajudou a dar forma a uma solugdo completa, que
consegue equilibrar estética, funcionalidade e emocdo. Na Grade ndo € s6 um app de
revenda, mas um espaco digital que entende e valoriza o universo da musica ao vivo.

Concluir este projeto foi também entender na pratica como o design pode ser uma
ferramenta potente de conexdo entre pessoas e solugdes. E principalmente, que ouvir o
usuario e pensar cada detalhe com cuidado faz toda a diferenga para criar algo que

realmente funcione e encante.
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