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RESUMO

O comércio local, uma pratica enraizada na historia econémica, encontra renovagao
na plataforma "Ferplace" de Fernandopolis, Sdo Paulo. Essa plataforma, seguindo a
tradicdo de mercados locais medievais e movimentos modernos de "Buy Local," tem
como objetivo vitalizar a economia regional e fomentar o crescimento do comércio.
Este trabalho de conclusdo de curso examina a Ferplace, explorando sua arquitetura
e sua influéncia no contexto do comércio local, alinhando-se com a histéria do
comércio e os principios de estimulo & economia local. Assim a Ferplace desempenha
um papel crucial na integracdo do comércio local com o ambiente digital. A plataforma
permite que tanto usuarios quanto empresas locais promovam produtos e servicos,
mantendo a esséncia do comeércio local. Para este projeto, conduzimos pesquisa com
base em referéncias bibliograficas e aplicamos conceitos de orientacdo a objetos e
programacao em camadas MVC (Model-View-Controller) para garantir a organizagao
do software. Utilizamos a UML para modelagem de diagramas. Os resultados
alcancados atendem aos objetivos, melhorando a acessibilidade as informacfes e
proporcionando uma experiéncia positiva aos usudrios, preenchendo lacunas

identificadas.

Palavras-chave: Comércio. Marketplace. Local. Vendas. Divulgacao. Plataforma.



ABSTRACT

Local commerce, a practice deeply rooted in economic history, experiences a
rejuvenation through the "Ferplace" platform in Fernandépolis, Sdo Paulo. This
platform, following the traditions of medieval local markets and modern "Buy Local"
movements, aims to invigorate the regional economy and foster the growth of local
trade. This thesis examines Ferplace, delving into its architecture and its impact on the
local commerce landscape, aligning with the history of trade and the principles of
stimulating the local economy. Thus, Ferplace plays a pivotal role in integrating local
commerce with the digital environment. The platform enables both users and local
businesses to promote products and services while preserving the essence of local
trade. For this project, we conducted research based on bibliographical references and
applied concepts of object-oriented programming and the MVC (Model-View-
Controller) layered approach to ensure software organization. We utilized UML for
diagram modeling. The results achieved meet the objectives, enhancing accessibility

to information and delivering a positive user experience, effectively bridging identified

gaps.

Keywords: Commerce. Marketplace. Local. Sales. Promotion. Platform.
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INTRODUGCAO

A Ferplace, uma plataforma de comércio local em Fernandopolis, Sdo Paulo,
procura harmonizar as tradicdes do comércio local com as oportunidades digitais. Seu
publico-alvo é diversificado, abrangendo individuos de todas as idades em busca de
negocios locais vantajosos. A criacdo da Ferplace foi guiada por extensa pesquisa,
estudos bibliograficos e feedback direto dos usuarios, visando atender eficazmente as

necessidades da comunidade.

O estimulo ao comércio local é fundamental devido ao seu potencial para
fortalecer a economia local, gerar empregos e fomentar um ciclo econdémico
sustentavel. A Ferplace representa um exemplo pratico de como a tradicdo do
comércio local pode coexistir com a era digital. Este estudo analisara o projeto e seu
impacto no comércio local de Fernanddpolis, explicando as razdes subjacentes a cada

etapa do processo.

Usuarios desempenham um papel central. Qualquer pessoa interessada em
descobrir produtos, servigos e ofertas na area pode se inscrever na plataforma. A
interface da Ferplace é projetada para ser amigével e facil de usar, permitindo que os
usuarios naveguem com facilidade pelos catadlogos de empresas e postagens
promocionais. Os usuarios tém a liberdade de explorar uma ampla variedade de
estabelecimentos locais, encontrar ofertas, fazer perguntas e compartilhar suas

proprias experiéncias.

Para as empresas locais, a Ferplace oferece a oportunidade de criar perfis para
promover seus produtos e servicos. As empresas podem postar ofertas, manter
informacBes de contato atualizadas e responder diretamente as perguntas dos
usuarios, estabelecendo uma comunicacdo direta com seus potenciais clientes. A
plataforma se torna, assim, uma ferramenta eficaz para as empresas locais

alcancarem um publico mais amplo e expandirem suas operacoes.

A Ferplace também atua como uma fonte central de informacdes sobre
estabelecimentos, produtos e servi¢os locais, facilitando a pesquisa de informacdes

relevantes. Os usuarios podem realizar pesquisas por categoria, localizacdo e

16



palavras-chave, tornando a busca por opcdes locais mais pratica. A plataforma visa
promover a descoberta de novos negocios e incentivar a experimentacédo de produtos

e servicos locais.
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CAPITULO |

1. Fundamentacao Teodrica

Fundamentacao tedrica € a revisdo das pesquisas e discussdes sobre o tema,
também o embasamento de ideias diversas contendo informacgdes ligadas a pesquisa,
com referéncias bibliograficas, dando auxilio para verificar a autenticidade dos fatos
contidos. Segundo Lakatos e Marconi (2003) “A fundamentagao tedrica (ou referencial
tedrico) é um levantamento que permite verificar o estado do problema de pesquisa
em estudos realizados por outros autores”. Nessa pesquisa busca-se utilizar tantos
conceitos tedricos como métodos de marketing, dos comerciantes da regido de
Fernandopolis - SP, aléem da coleta de informacdes presenciais com formuléarios e

entrevistas.

1.1. Pesquisas relacionadas

A coleta de dados referentes a um determinado tema, e registros de variaveis,
sdo relevantes a uma pesquisa, pois assim permite a analise e levantamento de
informacdes pertinentes, (Lakatos e Marconi, 2003). Dessa forma, foram realizadas
buscas por meio de diversos artigos, entrevistas e questionarios tanto online quanto a
fisicos, com o intuito de aprimorar o conhecimento tedrico em conjunto ao tema
delimitado. As informacfes que seguem sdo embasadas no comércio local e e-
commerce, em conjunto com midias sociais, impulsionando o comércio da regiao e

dando mais alcance aos comerciantes inseridos no contexto do projeto.

1.1.1. Importancias do comércio local

O comércio local desempenha um papel fundamental na promocdo do
desenvolvimento social e econémico de uma comunidade. Segundo Jacobs (1961),

negocios locais sdo uma parte crucial da vitalidade urbana, criando um senso de lugar
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e oferecendo espacos onde as pessoas podem se encontrar, interagir e fortalecer
seus lacos sociais. Isso reflete a ideia de que o0s negocios locais ndo apenas
impulsionam a economia local, gerando empregos e receita fiscal, mas também

contribuem para a coeséao social.

Além disso, o comércio local desempenha um papel igualmente importante na
construcdo da identidade cultural e do senso de comunidade. Segundo Berry (1977),
comprar localmente € uma forma de resisténcia contra a homogeneizacao cultural
global, preservando as tradi¢cées e praticas que tornam uma comunidade Unica. Nesta
perspectiva se enfatiza que ao apoiar negoécios locais ndo € apenas uma questdo
econbmica, mas também uma forma de manter a identidade cultural de uma
comunidade. Portanto, como cidaddos, devemos reconhecer e valorizar o comércio

local como uma parte essencial de nosso tecido social e econémico.

1.1.2. Importancia do comércio online e de marketplaces

O comeércio online e os marketplaces tém transformado profundamente a
maneira como fazemos negocios e compras na era digital. Segundo Kotler (2017), A
ascensao do comercio online revolucionou o marketing, permitindo que as empresas
alcancem os consumidores de maneiras inéditas, personalizadas e eficazes. Essa
mudanca tem levado ao crescimento exponencial do comércio eletrénico, redefinindo

as estratégias de mercado das empresas.

Com base na Bulgacov et al. (2006) mercado eletrénico surgiu como uma forma
de facilitar as transacfes entre compradores e fornecedores, resultando em uma
transformacao do mercado acarretada pela expanséo da Internet. Esta transformacéo
proporcionou as pessoas mais alternativas de comunicagao, assim possibilitando aos
consumidores encontrarem produtos e servi¢os por meio da internet (Wu. et al., 2015).
Esta pesquisa evidencia como a ascensdo dos marketplaces tem impactado
significativamente os padrbes de consumo, proporcionando aos consumidores mais
opcdes e conveniéncia. Portanto, é inegavel que o comércio online e os marketplaces
desempenham um papel fundamental na modelagem da nossa economia e no

direcionamento do comportamento de compra dos consumidores.
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Em resumo, o comércio online e os marketplaces desempenham um papel
fundamental na vida contemporanea, oferecendo conveniéncia aos consumidores e
expandindo as oportunidades de negécios em escala global. Essa transformacéo
digital continua a moldar nossa sociedade e economia de maneiras profundas e

significativas.

1.2. Pesquisa em softwares similares

A busca de produtos similares durante o processo de criacdo de um novo
software é crucial para a inovacdo e o sucesso no mercado. Essa préatica permite
compreender as lacunas no mercado, identificar tendéncias e analisar as preferéncias
dos consumidores. Ao examinar produtos similares, € possivel aprender com suas
gualidades e falhas, aprimorando o novo produto para atender as necessidades nao
atendidas ou oferecer melhorias significativas. Essa abordagem também possibilita
diferenciar-se da concorréncia, oferecendo algo Unico e valioso para os clientes, ao
mesmo tempo em que se mantém atualizado com as expectativas e demandas do

mercado.

1.2.1. TABOOLA

Toboola é uma plataforma de exploragdo de contetdo, que da aos produtores
a opcdo de exibir recomendacfes de conteudo de trés maneiras, sendo eles:
Propaganda, Experiéncia de usuéario (UX) e praticidade. E um aplicativo web para
anunciar midias por meio da descoberta de conteudo e native ads, que seriam 0s
contetidos de publicidade que n&o atrapalham a experiencia de usuario e aparecem

de forma organica.
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Figura 1: Imagem promocional do Taboola

yahoo! finance

This Fitness Mirror Is A Revolution In
Home Training

Sponsored

Our 3 Best ASX Shares For A Post-Covid
World - Free Report

Fonte: Adaptado de Taboola, 2023

1.2.2. VTEX

O VTEX funciona como um site de hospedagem de comércio online, onde a
plataforma permite a venda e divulgacao de diversos produtos, e permite que o usuario
veja o alcance de suas publica¢des, assim permitindo ver quantas pessoas acessaram

a sua publicacéo, além da demanda da procura dentro do aplicativo.
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Figura 2: Homepage do site VTEX
V VTEX Produtos v Solugées v Clientes Parceiros v Empresa v Conteudo v Pregos

A plataforma de comércio
que traz eficiéncia para
suas vendas digitais

Migre da sua plataforma legada e opere diversos
modelos de negécio no mesmo ambiente com a
VTEX

& E $108,929.04 $240.00 2,300

Fonte: Adaptado de VTEX, 2023

1.2.3. INSTAGRAM

O Instagram € uma rede social de compartilhamentos de fotos e videos entre

usuarios, que tem uma grande variedade de filtros e servicos, que podem ser

compartilhados para Facebook, X(Twitter) e outras redes. Muitas empresas tém seus

perfis no Instagram para melhor engajamento e alcance de seus produtos na web,

além de poder divulgar seu site de vendas em sua Bio (Biografia) e descrever sua loja.

22



Figura 3: layout de perfis e divulgacao.

o4 wil T -

I MIPA iisquareup comjappontments/bookNing... .,

< nagasushigro

51 5575 aa
Posts Followers Following

Naga Sushi Querétaro & B3] 3
Tol y WhatsApp: (442) 189 4218 Select one or more services
15 | @30

Dne g

pimx | @didifood

0 415 Col. Colinas del Cimatario
Ink1r aPAQARUSNGrO Eyebrow Threading
Sece Transiation

R e o

$15.00 + 15 minutes - More ink

Underbrow Threading

$9.00 - 10 minutes - More ink

Middile Of Eyebrow Threading

$4.00 - 5 minutes « M

Sides Threading

$6.00 - 5 minutes - More Ink

Fonte: Adaptado de Instagram, 2023

1.3. plano de marketing

O plano de marketing tem como objetivo orientar e apresentar um projeto, como
um roteiro que guia a empresa em suas tomadas de decisdao em relacdo sua
organizacao e permite que alcancem as metas estabelecidas pela organizacdo. Em
entrevista o escritor do livro “Plano de marketing”, Eder Polizei, diz que o plano de
marketing é importante para ensinar ao empreendedor a ndo negligenciar fatores que
normalmente poderiam nao ser levados em consideracdo, principalmente em

implementar novos negdcios (ReFAE, 2010).

1.3.1 Apresentando o software

Apresentar um novo produto envolve muito mais do que simplesmente revelar
suas caracteristicas. E um momento estratégico de conex&o com o publico, onde se
destaca ndo apenas o que o produto €, mas como ele atende as necessidades e

desejos dos consumidores. A apresentacdo deve comunicar de forma clara e
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envolvente os beneficios e diferenciais do produto, despertando o interesse e criando

uma percepgao positiva.

1.3.2. Diagrama dos 4p’s

O composto mercadol6égico ou composto de marketing € conhecido também
como marketing mix, definido por Kotler (1998) sendo conhecido como "o conjunto de
ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-

alvo."

Os 4Ps representam os pilares fundamentais para a gestao eficaz do composto
mercadoldgico. Este conceito se divide em quatro etapas: Produto, Preco, Praca e
Promocéo. No Produto, a énfase recai sobre a concepcéo, design e caracteristicas do
produto ou servico oferecido, visando atender as necessidades do mercado. A variavel
Preco refere-se a estratégia de precificacdo, considerando fatores como custos,
concorréncia e percepcao de valor para o cliente. A Pragca envolve a distribuicéo,
tornando o produto acessivel ao consumidor no momento e local certos. Por fim, a
Promocé&o abrange as atividades de comunicagao, publicidade e vendas, buscando
aumentar a visibilidade e persuadir o publico-alvo. Ao integrar efetivamente esses
4Ps, as empresas conseguem criar e entregar valor aos clientes, estabelecendo uma
presenca competitiva e alinhada as demandas do mercado. Segundo Schultz,
Tannenbaun e Lauterborn (1994) acreditam que os termos dos 4Ps devem se adaptar
aos novos tempos e deveriam ser: “Cliente”, no lugar de Produto, pois ndo pode
vender todos o0s seus produtos e sim o que seu cliente deseja. “Custo”, invés de Preco,
por ter que entender o valor que seu cliente esta disposto a satisfazer a sua
necessidade. “Conveniéncia”, por Pracga, devido ver o quao conveniente € o local para
0 seu consumidor se deslocar para consumi-lo. E por fim, “Comunicagao”, ao invés de
Promocéo, pois era uma palavra de ordem popularmente dita na década de 90, mas

também transmite o conceito de saber se comunicar com o seu publico-alvo.
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Figura 4: Modelo 4Ps.

- Variedade » Fernandoépolis

« Contato direto * Regiao

o]
- Rapida entrega 00\3‘ e “% + Plataforma online

ke
v
02
>

Q,S)

&

- valorizacao de

S identidade
ep e . d 0 ‘
« Competitividade i ; « autenticidade

 divulgacoes

* Transparéncia

Fonte: Elaborado autores, 2023.

A figura cima determina a representagao dos 4 P’s e suas premissas, onde as
cores, Ssd80 as mesmas (que sdo tema do seguinte  projeto.
Segundo Oliveira, em Desmitificando o Marketing, diz que marketing é complexo e
gue compreende toda a organizacdo e isso inclui seus participantes, junto a
ferramentas e conceitos sob uma ética estratégica englobando os relacionamentos
com a légica de mercado. Assim a Ferplace disponibiliza o cadastro de informacdes
relevantes ao comerciante para assim 0 permitir atingir o seu publico-alvo,
alavancando as vendas e seus servi¢os. Permitindo uma divulgacdo pratica, que

auxilia os vendedores locais a alcancarem o publico por meio da internet.
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1.3.3. SWOT

A Andlise SWOT (Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas) destaca-se
como uma ferramenta vital na gestdo estratégica, proporcionando uma Visdo
abrangente do ambiente empresarial. Ao identificar as Forcas internas, como
competéncias distintivas, e as Fraquezas, relacionadas a limitacfes internas, a analise
permite o fortalecimento dos pontos positivos e a implementacdo de melhorias.
Simultaneamente, ao explorar Oportunidades externas e antecipar Ameacas, a
organizacdo pode adaptar suas estratégias para aproveitar tendéncias e enfrentar
desafios. Essa abordagem holistica ndo s6 facilita a formulacdo de planos
estratégicos, mas também orienta a tomada de decis6es informadas, proporcionando
uma base sdlida para o desenvolvimento e crescimento sustentavel das organizacfes
em um ambiente dindmico de negoécios. O SWOT é um método simples que
proporciona as posicdes estratégicas da empresa no ambiente em que ela se
encontra. Permitiuma melhor tomada de decisbes devido ao mapeamento das

limitacOes e forcas do projeto. (Daychouw, 2007).
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Figura 5: Modelo SWOT.

FERFPLACE

THREMTS STRENGTHS
ANNENCAS FORCMAS
-Dependéncia *Novas descobertas

-Falsificacbes « Pequenos empresarios

-Falta de controle *Divulgacgao local

*Inovacgoes

OPFPPORTUNITIES \NENKNESSES

OPORTUNIDADES FRANQUEZMS
*Expansao «Grandes varejistas
«Ramificag¢ao de servicos

«Parcerias «Publico restrito

*Digitalizacao
* Precos

« Competitivos

Fonte: Elaborado autores, 2023.

Nos paragrafos seguintes sdo apresentados os itens que compde analise
SWOT do software Ferplace.

Nosso ambito de forga, consistiria ha descoberta de novos produtos locais ou
variedades antes desconhecidas pela populacéo local e que estariam dispostos em
anuncios na plataforma. Outros pontos seriam a facilidade de divulgacéo de pequenos
e meédios negdcios, que anteriormente poderiam ser “engolidos” por outros maiores e
com o bom engajamento. Com pequenos empreendedores estimulando o crescimento

do comércio local, por meio da plataforma, permitird alcance maior aos clientes, facil
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divulgacao dos produtos das empresas através do site, além de inovacdo constante

do sistema, praticas de negocios sustentaveis.

Como fraqueza pode-se considerar grandes concorrentes como as grandes
varejistas como Amazon, Magazine Luiza, Mercado Livre, entres outros, que acabam
tendo um grande fluxo de mercadorias e precos variados, além de ja estarem
consolidados em escala nacional. Outro fator seria a reputacao de lojas, onde algumas
delas podem apresentar indices de desaprovacdo por apresentarem produtos

falsificados que podem afetar ou minar a reputacao da plataforma.

Para resolver tais problemas deve-se desenvolver uma caracteristica propria,
ser local/municipal, onde as pessoas irdo procurar algo proximo e que é possivel
visitar para ter contato, experimentar ou até provar, permitindo ter melhor concepc¢ao
do produto. Evitando problemas em relacdo a tamanho de roupas, sapatos e demais

produtos, evitando devolucdes e mais tempo aguardando pelo produto final.

As oportunidades consistem na expansdo para novas areas geograficas,
investindo em cidades de grande influéncia regional permitindo englobar novos
comércios, como 0s municipios de Jales e Votuporanga, até grandes cidades como
Sao José do Rio Preto, que possui uma grande influéncia na regido noroeste do
estado de Séo Paulo; e ramificar para ramos especificos, como um catalogo de
clinicas especializadas na regido, pecas e servicos automobilisticos, ramo de

alimentacgao, entre outros.

As principais ameacas € aumentar a autonomia dos negoécios, fortalecer os
lacos e parcerias com o comércio local, de forma a evitar que um mine os demais e
criem uma relacéo de interdependéncia com a plataforma, evitando que empresas se
desvinculem ou enganem os clientes com valores mais atrativos, mas na hora da
compra se tornam inviaveis. Além de ter maior controle das promoc¢des e produtos

gue sejam anunciados, evitando a venda de produtos legais ou fraudulentos.

1.3.4. Identidade Visual

A identidade visual de um negdcio é sua marca registrada visualmente, um
elemento crucial para estabelecer conexfes emocionais € memoraveis com 0S

consumidores. De acordo com estudos da ESPM (Escola Superior de Propaganda e
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Marketing), uma identidade visual consistente pode aumentar a lembranca da marca
em até 85%. Isso destaca a importancia de uma imagem visual coesa e marcante na
construcdo da percepcdo e no engajamento do publico. Grandes empresas
brasileiras, como Natura, Banco do Brasil e Havaianas, ilustram como uma identidade

visual forte pode impulsionar o reconhecimento e a fidelidade a marca.

O logotipo de uma empresa € o simbolo visual que representa sua identidade
e valores, sendo uma ferramenta poderosa na construgdo de reconhecimento e
conexdo emocional com os consumidores. A funcionalidade de um logotipo esta em

sua capacidade de comunicar a mensagem desejada (Lozano, 2018).

Figura 6: Logotipo Ferplace.

Fonte: Elaborado pelos autores 2023.

O conceito do logotipo da plataforma Ferplace traz um conceito minimalista de
um ledo com o nome da plataforma ao lado, animal simbolo da cidade de
Fernanddpolis, ocorre a presenca de texturas triangulares em tons quentes, variando
de amarelo a vermelho, assim trazendo a modernidade e originalidade do projeto. A
logo tem como objetivo provocar a ideia de coragem, pela representacao de ledo
considerado o rei da selva, denotando o sentimento de honra, confianca, forca e
bravura para aqueles que pretendem empreender. O ledo é o elemento principal do
logotipo, a marca principal do projeto, sendo assim, o simbolo que representa a

plataforma.
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1.3.4.1. Cores

A selecédo das cores desempenha um papel crucial na concepcao de qualquer
projeto, ultrapassando a mera questdo estética. Ela constitui uma linguagem visual
propria, carregada de significados e sensac¢6es. No contexto do marketing, o equilibrio
e a harmonia das cores desempenham um papel vital, influenciando diretamente a

percepcéao do publico e a conexdo emocional com a marca.

As cores tém o poder de evocar emocdes, associar significados e estabelecer
uma identidade visual distinta. No ambito do marketing e do design, elas sao
ferramentas estratégicas que moldam a narrativa visual de uma marca, influenciando
as percepc¢des do publico-alvo e contribuindo para a identificacdo com a empresa ou

produto.

Figura 7: Paleta simplificada RGB e Hexadecimal
R: 245 G: 128 RB:1R
#FIREDOO

R: 210 G:zZO9 RB: ZO4

Fonte: Elaborado por autores, 2023

A imagem apresenta uma lista de cores em escala hexadecimal, com as cores

principais do projeto.

As cores utilizadas partem da escala das cores quentes, representada por trés
principais cores, vermelha, amarela e laranja, destacam-se pelos seus tons fortes que
remetem calor e energia. Essa escolha de cores serve para representar a
autoconfianca e fervor do comércio e como ele aquece a economia, tanto local quanto

nacional, gerando empregos e assim movimentando a vida das pessoas. Além de ser
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uma das cores que representa o municipio de Fernanddpolis, umas das cores da

cidade, junto com a amarela e a branca.

Como diz a psicologia das cores, em retratar a autoconfianca e a simpatia; o
laranja se descreve agradavel aos olhos (Eva Heller, A Psicologia das Cores, 2007),
causando leveza e, desta forma, um melhor produto. O roxo, como o laranja, tem seu
potencial em estimular a criatividade e novas ideias, assim como faz o0 método da

educacao

Figura 8: Tabela de cores

S S D S A \

#FFODOC #FF7C05 #F49F00 #D2D1CC
R:255 R:255 R:244 R:210

\ G:13 G:124 ! G:159 / (G:209
N\ B2 % \_‘ B:5 ,_,/ . BO w

Fonte: Elaborado por autores, 2023

1.3.4.2. Tipografia

A tipografia tem suas raizes na historia da comunicagdo humana, remontando
a invencgdo da escrita. Surgiu com a necessidade de registrar e transmitir informagdes
por meio de letras e caracteres. Sua evolu¢cdo acompanhou 0s avangos tecnoldgicos,
desde a tipografia manual até a digitalizacdo nos dias atuais. O design das fontes
tipogréficas reflete ndo apenas a estética, mas também a cultura, a época e a intencao

por tras de sua criacao.

A escolha da tipografia pode criar diferentes atmosferas, transmitir sentimentos
especificos e até mesmo reforcar a identidade de uma marca ou projeto. No ambito
do design grafico, editorial ou publicitario, a tipografia desempenha um papel crucial
na legibilidade, na estética e na capacidade de prender a atencdo do publico-alvo.
Assim, a importancia da tipografia vai além da mera aparéncia visual, sendo uma
ferramenta poderosa na comunicacao eficaz e na expressao da identidade visual de
uma mensagem ou marca.
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O projeto utiliza como principal fonte a Valorant, de origem do jogo homélogo
publicado pela a Riot Games, esta tipografia passa a sensacédo de acao e agilidade
devido ao uso de angulos agudos e retos em suas letras. Nas figuras seguintes
apresentam a fonte Valorant em diversas disposi¢oes, de forma a compor a logotipo

da plataforma.

Figura 9: Alfabeto principal em fonte VALORANTE, utilizado no logotipo

ARCDEFGHIKLN\NOPPQRSTUVW XY
Z21224570L1X90

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Figura 10: Alfabeto complementar em fonte VALORANT Negrito.

ARCDEFGHIJKLNANOPQRSTUVW XY
21234561890

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Figura 11: Alfabeto complementar em fonte VALORANT Itélico.

ALBCDEFGHI/KLNMNOFPQRSTUV W XY
21254567590

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Figura 12: Alfabeto complementar em fonte VALORANT Tachado.

ABRCDEFGHIHANNNORZOQRSTUHAALOL
21234561538

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 13: Alfabeto complementar em fonte VALORANT Maiuscula.

ARCDEFGHIJKLMNOPQRSTUNNNXY
Z212247L1X90

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

1.3.4.3. Reproduc¢éo da marca

A representacéo oficial da logo marca se da pela centralizagcdo do nome abaixo
ou a direita centralizada ao logo (ledo). Caso necesséario uma releitura manual, este
padrdo permite que seja modificado de forma pratica. Recomenda-se nao realizar

outras versdes alternativas, fora das ja mencionadas.

Figura 14: Representacéo oficial do logotipo centralizado.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 15: Representacéo oficial do logotipo lateral.

) FERPLACE

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

1.3.4.4. Versdes monocromatica

Para adaptar as cores do logo para outras situacées em que a cor original nao
se aplica, como limitagédo de cores, polui¢do visual ou falta de destaque em cartazes
ou banners, pode-se utilizar versées monocromaticas alternativas do logo. Ja que na
logo existe uma grande variagdo de tons quentes, sdo substituidas por tons cinzas e

pretos ou azuis e brancos

Apoés aplicar as alteracdes na paleta de cor, o resultado da logomarca é
representado pelos seguintes modelos:
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Figura 16: Logotipo em tons cinza.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Figura 17: Logotipo em tons azuis.

7 4

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

PLACE

35



1.3.4.5. Marca Negativa

Devido a questdo da paleta colorida € necessario garantir a visibilidade ideal
da marca, que possui tonalidades vibrantes, assim sendo recomendavel sua aplica¢ao
em fundos claros. Contudo, quando necessario utiliza-la em fundos escuros que
possam comprometer sua legibilidade, adaptacdes sdo essenciais para assegurar
uma boa visibilidade e destaque para o logo. A figura a seguir € um dos modelos

oficiais que apresenta a cor da logomarca com o fundo escuro.

Figura 18: Logotipo com tons escuros.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

1.3.5. Modelo de neg6cios

O modelo de negocios € a estrutura fundamental que delineia como uma
empresa opera, entrega valor, gera receita e mantém suas operac¢des. Ele engloba a
I6gica por trds da forma como a empresa cria, captura e entrega valor aos seus

clientes. Esse modelo descreve os componentes essenciais do negdcio, como
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proposta de valor, segmento de clientes, canais de distribuicdo, relacionamento com
clientes, atividades-chave, recursos principais, parcerias-chave, estrutura de custos e
fontes de receita.

Sua importancia é fundamental para a compreensao clara de como a empresa
cria e entrega valor, ajudando a alinhar estratégias, identificar oportunidades de
crescimento e inovacdo, e até mesmo ajustar o curso do negocio conforme
necessario. Um modelo de negocios bem definido e adaptavel permite a empresa
avaliar sua viabilidade, entender seu mercado-alvo e gerenciar de forma eficaz seus
recursos e processos, tornando-se uma ferramenta indispensével para o sucesso e a

sustentabilidade no mercado competitivo atual.

O Modelo de Negécio se baseia na forma como a empresa cria, entrega e
captura valores. Mostrando que depende da proposta de valor e caracteristicas da

empresa. (Sebrae, 2016)
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CAPITULO Il

2. Levantamento de requisitos

Em meio a crise que surge nos comércios locais pés-pandemia de covid-19 e
grande demanda por produtos online, os comerciantes locais ou pequenos negocios
tem tentado se adaptar a nova concorréncia que os meios digitais causaram, assim

tentado acompanhar essa mudanca recorrendo a migracao para os meios digitais.

O comerciante busca desta migracdo € ampliar o seu alcance e de seus
produtos, com o impulso da internet esse alcance é muito maior, se tornando algo
praticamente ilimitado, permitindo que seus produtos sejam vistos por pessoas de
todo o mundo. Além da efetividade que em comparacdo ao marketing tradicional

consegue alcancar.

A informatizagéo da publicidade criou novos tipos de marketing, sendo o e-
marketing. Que permite que sua divulgacao seja mais vista e acessivel tanto para o
comerciante quanto para o cliente. Sendo que uma campanha online pode ser feita
com investimentos muito menores em comparacao ao marketing padréo, anda dando

resultados mais significativos.

O comercio local geralmente se destaca por meio de eventos e promocdes,
assim dando mais engajamento e alcance para se aproximar de seu publico, no e-
marketing é possivel medir esse alcance em tempo real, permitindo ao comerciante
acompanharem métricas como cliques, visualizacbes, taxas de conversdo e

engajamento.

2.1. Questionario de viabilidade do software

Com o objetivo de assegurar a entrega de um software que ofereca
funcionalidades verdadeiramente Uteis aos usuarios, a etapa de levantamento de
requisitos se tornou essencial no desenvolvimento deste projeto. Um dos principais
aspectos que analisamos diz respeito a viabilidade do sistema em relacdo a situacao
atual que enfrentamos. Para realizar essa analise, optamos por utilizar um

guestionario online por meio da ferramenta Microsoft Forms, devido ao uso de uma
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plataforma online e com perguntas orientadas, permite maior alcance e coletando uma
grande quantidade de informacdes relacionadas aos requisitos e funcionalidades que

precisam ser implementados.

Esse questionario obteve 54 respostas, entre elas estudantes dos cursos de
Informatica para a Internet, informatica, Quimica, Ciéncias Exatas e Engenharias,
Linguagens, Servicos Juridicos, Acucar e Alcool, Administracdo, Contabilidade,
Farmacia, Manutencdo de Maquinas Pesadas e Ensino Médio Regular da ETEC
Professor Armando José Farinazzo, além de familiares, colegas, comerciantes e
conhecidos dos integrantes do presente grupo, sendo disseminado por meio de e-mail

e outras redes sociais.

O formulario é composto de 14 (quatorze) questbes com o objetivo de obter o
maximo possivel de informacdes do publico geral, levantando questdes do consumo
dessas pessoas atraves de lojas fisicas e por meio virtual. Assim podendo quantificar

0s numeros referentes a viabilidade e a usabilidade do sistema com o publico geral.

2.1.1. Qual o sexo dos entrevistados

Figura 19: Grafico do sexo dos entrevistados

1. Qual o seu sexo? (0 ponto)

Mais Detalhes i Insights

@ Gulher
® Homem

. Prefiro ndo informar

&)
o

&)
o

—_

Fonte: Adaptado Microsoft Forms, 2023

A primeira pergunta do questionario é feita por escolha Unica e tem como
principal foco mapear o sexo das pessoas que responderam o questionario que junto
com a segunda pergunta nos permite mapear melhor o publico que utilizaria ou ndo o
software, e se possivel notar com base nos sexos as principais preferencias de cada
um dos publicos. Das respostas pode-se compreender que se pode notar um equilibrio

na quantidade de respostas dos dois sexos, 50% (cinquenta por cento) dos
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entrevistados eram do sexo masculino. E 48% (quarenta e oito porcento) dos

entrevistados eram do sexo feminino.

2.1.2. Qual aidade dos entrevistados

Figura 20: Grafico da idade dos candidatos

2. Idade (0 ponto)

Mais Detalhes i Insights

@ 14-18 34
@ 12-25 12
@ -2 7

@ u- 4

Fonte: Adaptado Microsoft Forms, 2023

Na segunda questédo, pode-se perceber que a maior parte do publico que
respondeu o questionario é mais jovem, com foco em idades entre 14 e 18 anos,
representando respectivamente 59% (cinquenta e nove por cento). Em seguida vem
0 publico jovem adulto, nas faixas etarias entre 19 e 25 anos, com 20% (vinte por
cento) do total de respostas. Em seguida o publico adulto na faixa de 26 a 40 anos,
com 13% (Treze por cento) do total. E por fim a menor populacdo amostra consiste

em pessoas acima dos 41 anos, representando 7% (sete por cento).
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2.1.3. Costuma comprar no comércio local?

Figura 21: Gréficos de uso das lojas locais.

3. Costuma a comprar no comércio local de sua cidade? (0 pontao)

hais Detalhes % |nsights
@ sm 32
@ nio 5

4. Ja que prefere ndo comprar no comércio local, qual das opgdes abaixo se enguadra melhore sua (0

opinidc? ponto)
Iais Detalhes

@ Pouco pritico 3

. Mais caro que na internet 5 ’

. Atendimento ruim 3

@ Foucsvariedade 3

. Outros o]

Fonte: Adaptado Microsoft Forms, 2023

Na terceira pergunta se buscou saber o total de pessoas que ainda frequentam
lojas e demais localidades comerciais em suas cidades respectivas, onde maioria dos
entrevistados afirmam que frequentam seus comércios locais, totalizando 93%
(noventa e trés por cento) da amostragem. Enquanto 7% (sete por cento) alega nao
frequentar. No caso de respostas negativas, estes entrevistados se deparam com uma
nova pergunta de mdultipla escolha, alegando do porqué nao frequentam mais 0s
comércios de suas cidades, assim todos eles afirmam que seus comércios nao
possuem variedade ou valores muito superiores aos encontrados online, mas no total

esses motivos representam em porcentagem 33% (trinta e trés por cento) ambos.

41



2.1.4. Prefere fazer suas compras pela internet?

Figura 22: Graficos de uso das lojas online.

5. Prefere fazer suas compras pela a internet? (0 ponto)

IMais Detalhes £} Insights
@ sim 45
@ nio g

6. Ja que prefere ndo comprar online, qual das opgdes abaixo se enquadra melhor em sua opinido? (0 ponto)
Iais Detalhes
® Fouc Confianca i
. Precos fora do comum
. Prefere ter a compra na hora

’)

@ Froblemas com entraga 2

.' Outros 3

Fonte: Adaptado Microsoft Forms, 2023

Na quarta pergunta se procurou saber quantas pessoas utilizam a internet para
adquirir bens e servigos, a maioria respondeu que prefere realizar as suas compras
online, com 83% (oitenta e trés porcento) da amostragem. Em contrapartida 17%
(dezessete porcento) alegaram nao preferir utilizar a internet como principal forma de
compras. Para aqueles que responderam negativamente surge uma nova perguntar
perguntando do porqué ndo gostam de realizar compras online, onde a maioria alega
gue a principal fator seria o fato de comprar o produto e nado ter na hora, representado
por 47% (Quarenta e sete porcento) das respostas. Outros fatores que se destacam
empatados, como segunda e terceira questbes seriam problemas com relacédo a
entrega das compras, como também a pouca confianga em sites, onde ambos ficaram
com 13% (treze porcento). Por fim o que sobrou foram precos fora do comum com 7%

(sete porcento) das respostas.
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2.1.5. Por preferir comprar online, qual das seguintes opcdes se enquadra
melhor com sua opiniao?

Figura 23: Grafico da razdo da preferéncia por comprar online.

7. Por preferir comprar online, qual das seguintes opcdes se enquadra melhor com sua opinido? (0 ponto)

Mais Detalhes

@ i pratico (M&o precisa sair d... 40
@ Precos mais baixos 39
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@ cntregs 13
. Qutros 0

Fonte: Adaptado Microsoft Forms, 2023

A Quinta pergunta, de mdultipla escolha, foi voltada para aqueles que
responderam positivamente na pergunta anterior, sobre referir o uso da internet para
realizar compras. Nela buscou-se entender quais os principais fatores que estimulam
as pessoas a preferirem a internet. Nas respostas as pessoas responderam
majoritariamente que as questdes relacionadas a praticidade das plataformas que
cada vez se tornam mais faceis de se comprar seria o principal motivo, com 33% (trinta
e trés porcento). Seguida pela diferenciacdo dos precos dos produtos em relacdo com
as lojas fisicas, que costumam ser mais baixos, representado por 32% (trinta e dois
porcento). Em seguida vem a variedade de produtos, com 28% (Vinte e oito porcento),
e por fim a entrega com 11% (onze porcento).
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2.1.6. Vocé costuma comparar 0s precos da internet com as lojas de onde
mora?

Figura 24: Gréafico do ato de comparar 0s precos

8. Viocé costuma comparar os precos da internet com as lojas de onde mora? (0 ponto)

Mais Detalhes £ Insights
® sm 35
@ néo 5

@ Asvezes 17 (

Fonte: Adaptado Microsoft Forms, 2023

Com esta questdo, visa saber se o publico que responde ao questionario,
possui 0 habito de consultar precos, 0s presentes na internet com as adas lojas locais,
antes de realizar a compra de produtos. Mais da metade do publico respondeu que
compara 0s precos, totalizando 59% (cinquenta e nove porcento) das repostas,
seguida por 31% (trinta e um porcento) alegando que “As vezes” compara 0s precos,

e por fim 9% (nove porcento) disse que nao realiza o ato de comparar 0S precos.
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2.1.7. O que costuma comprar em lojas on-line?

Figura 25: Gréfico da preferéncia por produtos online.

9. Oque costuma comprar em lojas on-line? (0 ponto)
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Fonte: Adaptado Microsoft Forms, 2023

Nesta pergunta de multipla escolha, tentou buscar qual tipos de produtos as
pessoas tentam buscar online, os produtos que mais sao procurados sao roupas,
eletrénicos e objetos de uso geral, possuindo 41 (Quarenta e um), 38 (trinta e oito), e
34 (trinta e quatro), respectivamente. Os produtos que sdo menos consumidos sao
livros e comida, respectivamente 29 (vinte e nove) e 20 (vinte) respostas.
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2.1.8. O que costuma comprar em lojas fisicas?

Figura 26: Gréfico da preferéncia de produtos em lojas fisicas.

10. Oque costuma comprar em lojas fisicas? (0 ponto)
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Fonte: Adaptado Microsoft Forms, 2023

Esta pergunta de mdltipla escolha € para completar a anterior procurando
entender a parte oposta, buscando saber o que os entrevistados buscam comprar em
lojas locais ou fisicas. Disparadamente as duas principais respostas foram comidas
seguido por roupas, com 44 (Quarenta e quatro) e 41 (Quarenta e um) respostas. Os
itens que sdo menos comprados localmente sédo relacionados a objetos gerais,

eletrénicos e livros, com 23 (vinte e trés), 12 (doze) e 7 (sete) votos respectivamente.

46



2.1.9. Considera importante um site/aplicativo que contenha todos os
empreendedores, lojas e anunciantes locais voltado para divulgacéo,
descoberta e compras de produtos?

Figura 27: Gréafico da opinido da importancia da plataforma.

11. Considera importante um site/aplicativo que contenha todos empreendedores, lojas e anunciantes (0
locais voltado para divulgacdo, descoberta e compras de produtos? ponto)

Mais Detalhes Q Insights

® sm 55
® n:o 2

Fonte: Adaptado Microsoft Forms, 2023

Quando se pergunta ao publico geral a maioria acredita que seria importe haver
um software que contenha todos os anunciantes locais e suas mercadorias, com 96%
(Noventa e seis porcento) das indicacdes. E ha uma pequena minoria que acredita
gue ndo seja necessario, representada por 4% (quatro porcento).

2.1.10. Se existisse um sistema citado na pergunta anterior, vocé o utilizaria?

12. Se existisse um sistema citado na pergunta anterior, vocé o utlizaria? (0 ponto)

Mais Detalhes Q Insights

® sim 54
@ n:o

[#¥]

Fonte: Adaptado Microsoft Forms, 2023
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Quando questionado sobre a utilizacdo da plataforma os entrevistados em
grande maioria disseram que usariam a plataforma totalizando 95% (noventa e cinco
porcento) dos resultados. E apenas 5% (cinco porcento) diz que nao utilizaria a

plataforma.

2.1.11. Ja que utilizaria, quais as opc¢fes a abaixo se enquadra da forma que
mais o utilizaria?

13. Ja que utilizaria, quais as opgdes a abaixo se enquadra da forma que mais o utilizaria? (0 ponto)

IMais Detalhes

@ ~penas consultar o prego dos p... 22
@ comparar os pregos locais com ... 47
. Conhecer novas lojas ou produt.. 31

@ Comprar produto dos anunciant... 14

Fonte: Adaptado Microsoft Forms, 2023

Aqueles gue responderam positivamente ao uso da plataforma surgiu uma nova
pergunta que busca mapear como que a plataforma seria utilizada por eles como
consulta, comparacéo de precgos, para comprar produtos ou conhecer mais as lojas
gue existem na regiao; sendo possivel assinalar mais de uma alternativa. O principal
uso da plataforma seria para comparacéao de precos das lojas locais com as da internet
com 40% (quarenta porcento), seguido por conhecer novas lojas e produtos com 27%
(vinte e sete porcento), apenas consultar dos produtos locais com 19% (dezenove
porcento). E por ultimo a plataforma seria menos utilizada para comprar os produtos

dos anunciantes locais 12% (doze porcento).
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Capitulo Il

3. Modelagem de Requisitos

Modelagem de Requisitos é o processo de documentar, analisar e gerenciar
requisitos. Os requisitos podem ser qualquer coisa que um cliente ou usuario queira
de um sistema de software. Eles podem incluir requisitos funcionais (o que o sistema
deve fazer), requisitos nao funcionais (como desempenho, seguranca, entre outros.),
e também como restricdes (coisas que podem limitar o que o sistema pode fazer). A
estruturagdo e decomposicao de requisitos em uma hierarquia, que inicia em um nivel
mais geral (requisitos primarios) e se desdobra em niveis mais detalhados (requisitos
secundarios e terciarios), pode facilitar a compreensdo e acompanhamento das

informacgdes a medida que séo geradas (Kott; Peasant, 1995; Ulrich; Eppinger, 2008).
O processo de Modelagem de Requisitos envolve trés atividades principais:

Andlise: Uma vez que os Requisitos tenham sido coletados, eles precisam ser
analisados para verificar se estdo completos, consistentes e claros. Quaisquer

inconsisténcias ou ambiguidades devem ser resolvidas nesta fase.

Documentagéo: Os Requisitos devem ser documentados de forma clara e
direta. Isso garantira que todos entendam 0s requisitos e possam consulta-los, se

necessario.

Gestdo: Uma vez que os Requisitos tenham sido coletados e documentados,
eles precisam ser gerenciados ao longo do projeto. Isso inclui acompanhar as
mudancas nos requisitos, garantir que todos estejam cientes dessas mudancas e

garantir que os requisitos ainda estejam sendo atendidos.

Alguns dos beneficios da modelagem de requisitos seria uma melhor
percepcdo de seus requisitos. I1sso pode ter uma profunda influéncia no sucesso de

seus projetos de software.
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3.1. Diagrama de Atores do Sistema

O caso de uso é representado por uma forma oval rotulada. Bonecos palito
representam os atores no processo, e a participacédo do ator no sistema € modelada
com uma linha entre o ator e o caso de uso. Para representar o limite do sistema,

desenhe uma caixa em torno do préprio caso de uso.

O diagrama de caso de uso UML desempenha um papel fundamental em varios
aspectos do desenvolvimento de sistemas e € ideal para diversas finalidades. O UML
€ uma linguagem para especificacdo, visualizagdo, construcdo e documentacdo de
artefatos de sistemas de software, como também para a modelagem de negdcios e
outros sistemas n&do necessariamente relacionados a software, e representa uma
colecdo das melhores préaticas de engenharia que comprovaram bom éxito na
modelagem de sistemas grandes e complexos (OMG, 1997). E usado para
representar as metas e interacbes entre sistemas e usuarios, permitindo uma visao
clara das principais funcionalidades que o sistema deve fornecer. Além disso, o
diagrama de caso de uso € uma ferramenta valiosa para definir e organizar requisitos

funcionais no sistema, estabelecendo uma base sélida para o desenvolvimento.

Outra funcéo crucial é a capacidade de especificar o contexto do sistema,
ajudando a identificar as partes envolvidas e suas interacdes. Isso € essencial para
garantir que o sistema atenda as necessidades de todos os stakeholders e

compreenda como ele se encaixa no ambiente maior.

Além disso, o diagrama de caso de uso é uma ferramenta valiosa para modelar
o fluxo basico de eventos em um caso de uso especifico, tornando mais claro como
0S usuarios interagem com 0 sistema para alcancar seus objetivos. Portanto, o
diagrama de caso de uso UML é uma ferramenta versétil e essencial que desempenha

um papel multifacetado na definicdo, design e compreensao de sistemas de software.
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Figura 28: Diagrama de Atores do sistema

5

Cliente

Empresa

Fonte: Adaptado por autores, 2023

3.2. Listade Casos de Uso

A lista de caso de uso € apresentada para descrever todas as funcionalidades

do sistema, juntamente com o0s atores e mensagem a ser enviadas pelo sistema,

deixando todas as informacdes listadas em uma tabela. Na lista de casos de uso a

seguir, sera presentada as funcionalidades do sistema de web marketing, tendo como

atores: empresa e usuario.
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Tabela 1: Lista de casos de uso

N© Ator
Empresa
Empresa
Empresa
Empresa
Empresa
Empresa
Empresa
Empresa
Empresa
Empresa
Empresa
Cliente
Cliente
Cliente
Empresa
Cliente
Cliente
Cliente
Cliente
Cliente
Cliente
Cliente
Empresa

Usuario

N NN NN R R R R R R R R R e

Entrada

Dados_empresa

Id_empresa

Dados_empresa

Dados_publicacéo

ID_publicacéo
ID_publicacéo
ID_publicacdo
ID_produto
ID_produto
ID_produto
ID_produto
Dados_cliente
ID_cliente
ID_cliente
Dados login
Dados login
ID_produto
ID_publicacéo
ID_publicacéo
ID_publicacéo
ID_publicacdo
ID_Cliente
ID_empresa
ID_Produto

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Use-Case
Cadastrar Empresa
Inativar perfil
Alterar perfil
Postar publicacdo
Alterar publicacdo
Inativar publicacéo
Excluir publicacdo
Cadastrar produto
Alterar produto
Inativar produto
Excluir produto
Cadastrar cliente
Inativar cliente
Alterar cliente
Logar empresa
Logar cliente
Visualizar produto
Cadastrar publicacao
Alterar publicacdo
Inativar publicacéo
Excluir publicacdo
Consultar perfil cliente
Consultar perfil empresa

Consultar produto

Saida

Msg5
Msg3
Msg2
Msg6
Msg2
Msg3
Msg4
Msg6
Msg2
Msg3
Msg4
Msg6
Msg3
Msg?2
Msgl
Msgl
Msg7
Msg6
Msg2
Msg3
Msg4
Msg7
Msg7
Msg7
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3.3. Diagrama de Casos de Uso Geral

O diagrama de caso de uso foi uma proposta dada por lvar Jacobson, visando

identificar os requisitos de um sistema, descrevendo graficamente todas as

funcionalidades envolvidas e identificando seus atores junto a suas acfes como

usuario. O diagrama criado a seguir, tem como finalidade, descrever claramente todas

as funcionalidades e atores envolvidos no sistema, sendo eles: Empresa e Usuario.

Figura 29: Diagrama de Casos de Uso
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Fonte: Adaptado por autores, 2023
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3.4 Dicionério de Mensagens

O dicionario de mensagem visa compilar dados de mensagens que serdo

implementadas no sistema, tem como objetivo apresentar as mensagens enviadas ao

usuario e listadas como apresentada abaixo.

Tabela 2: Dicionario de mensagens

Mensagem Texto

Msg 1 | Login efetuado com sucesso — Bem-vindo
Msg 2 | Alterado(a) com sucesso

Msg 3 | Inativado(a) com sucesso

Msg 4 Excluido(a) com sucesso;

Msg 5 | Cadastro com sucesso

Msg 6 | Criado com sucesso

Msg 7 | Gerado com sucesso

Msg 8  Adicionado ao favorito com sucesso

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

3.5. Diagrama de entidade relacionamento

Seria um diagrama entidade relacionamento (DER) é um tipo de
fluxograma que ilustra como “entidades”, pessoas, objetos ou conceitos, se
relacionam entre si dentro de um sistema (Nogueira, 1988). Sua importancia
reside na capacidade de representar de maneira clara e concisa as entidades
(objetos, conceitos ou coisas) e os relacionamentos entre elas dentro de um

dominio especifico.

A finalidade principal dos DERs é modelar a estrutura l6gica de um banco
de dados, permitindo aos desenvolvedores e analistas compreenderem os dados
gue serdo armazenados, identificar suas inter-relacdes e criar uma base para a
construcdo de um sistema eficiente. Esses diagramas auxiliam na definicdo das
regras de negocio, na identificacdo de requisitos e na comunicacdo entre
diferentes partes envolvidas no desenvolvimento de sistemas. Permitem ainda

visualizar como as entidades se relacionam, estabelecendo a base para a
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criacdo de um modelo de dados consistente e adaptavel, essencial para o
desenvolvimento de sistemas de informacdo robustos e alinhados as

necessidades e objetivos do negdcio.

O Diagrama Entidade-Relacionamento exibido representa a estrutura do
software atual. Nele, as entidades sé&o visualizadas por meio de retangulos, cada
uma acompanhada por seus atributos descritos em circulos. Aqueles
preenchidos com cor preta indicam os atributos chave-primaria, fundamentais
para identificar objetos especificos solicitados pelo sistema. Os losangos
conectados as entidades ilustram os relacionamentos entre elas, evidenciando

suas interconexdoes.

Os relacionamentos contém atributos, onde tais relacionamentos podem
ser de grau dois, ou binarios, apresentando dois tipos de restricbes: a de
cardinalidade e a de participacdo. A cardinalidade de um relacionamento
especifica 0 numero méaximo de instancias do relacionamento em que uma
entidade pode participar (Kazi et al.,, 2014; Matos, 2016). As cardinalidades
possiveis sdo: 1:1, 1:N, N:1 e M:N (Maia & Alvarenga, 2014). Abaixo se encontra

o Diagrama de Entidade e Relacionamento do projeto Ferplace.
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Figura 30: Diagrama de Entidade Relacionamento.
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Fonte: Adaptado pelos autores, 2023
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CAPITULO IV

4.1. Analise Orientada a Objeto

A Programacao Orientada a Objetos (POQO) é um paradigma que oferece uma
abordagem estruturada para projetar sistemas, baseada na concepc¢ao de entidades
chamadas objetos e nas relacdes entre essas entidades. Segundo Manzoni, 2005, no
modelo orientado a objetos os dados (ou objetos) sdo os elementos centrais do
programa. Modelando-se desta forma o programa passa a ser visto como uma
coletanea de objetos que se relacionam e interagem entre si, onde cada objeto
representa um conceito real e bem definido do dominio do problema.

Nesse cendrio, o departamento também é considerado uma entidade, um
objeto, e ele pode possuir um ou mais funcionarios. Isso estabelece uma relacao entre
objetos, onde um funcionario pertence a um departamento. Além disso, a POO
permite a criacdo de subclasses para objetos. No exemplo, um funcionario pode ser
classificado como direto ou terceirizado, 0 que representa uma generalizacao

(funcionério) e sua especializagcéo (por exemplo, um funcionério terceirizado).

Dentro do paradigma de POO, séo utilizadas duas estruturas-chave: classes e
objetos. As classes servem para definir modelos de objetos que podem ser
reutilizados e instanciados durante a execucdo do codigo. Por outro lado, os objetos
séo instancias especificas dessas classes, contendo informac¢des e comportamentos

proprios ao objeto em questao.

A Programacéao Orientada a Objetos se baseia em quatro pilares fundamentais

gue guiam o desenvolvimento de sistemas:

Abstracdo: Esse pilar envolve a extracdo de entidades do mundo real e sua
representacdo no codigo, respeitando suas respectivas responsabilidades. Em nosso
exemplo, a abstracao consiste em definir o objeto "funcionéario” e suas caracteristicas

essenciais.
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Encapsulamento: O encapsulamento implica que a definicdo e alteracdo dos
atributos de um objeto devem ser responsabilidades exclusivas desse objeto. Isso

ajuda a manter a consisténcia e a integridade dos dados do objeto.

7z

Heranca: A heranca é utilizada para evitar a repeticdo de entidades e
compartilhar caracteristicas e responsabilidades entre classes relacionadas. No caso
do funcionario, a heranca pode ser aplicada para representar diferentes tipos de

funcionarios, como diretos e terceirizados.

Polimorfismo: O polimorfismo refere-se a capacidade de objetos de classes
diferentes responderem a um mesmo meétodo de maneira especifica a sua propria

classe. Isso permite flexibilidade no uso de objetos com base em seu contexto.

Em resumo, a Programacdo Orientada a Objetos oferece uma abordagem
estruturada e eficaz para o desenvolvimento de sistemas, com énfase na
representacdo de entidades como objetos, nas relacdes entre eles e na aplicagéo dos
guatro pilares: abstracdo, encapsulamento, heranca e polimorfismo. Esses conceitos

sdo fundamentais para a criacao de sistemas eficientes e reutilizaveis.
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4.2. Diagrama de Classe

Figura 31: Diagrama de classe do projeto Ferplace
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- idPublicacao : Long

- tituloPublicacao : String

- descricaoPublicacao : String
- valorPublicacao : double

Empresa

- idEmpresa: Long
- nomeEmpresa : String

- idCategoria : Long
- nomeCategoria : String

+ cadastrar() : void
+ alterar() : void

NichoEmpresa

- idNichoEmpresa : Long
- descricaoNichoEmpresa : String

Promocao

- idPromocao : Long
- porcentagemPromocao : double
- validadePromocao : int

Fonte: Adaptado autores, 2023
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4.3. Dicionério de Atributos

Tabela 3: Atributo Cliente

Nome Tipo Descrigao

- idCliente Long Chave priméria da classe cliente

- nomeCliente Strinf Nome do cliente no sistema

- idadeCliente Int Idade do cliente

- fotoCliente String Foto de perfil do cliente

- tipoCliente String Determina a patente do usuario

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Tabela 4: Atributo Publicacao

Nome Tipo Descricao

- idPublicacao Long Chave priméria da classe produto

. . ) Titulo que levara a publicacao no
- tituloPublicacao String )
sistema

- descricaoPublicacao String Texto descritivo do produto

_ Valor dado ao produto presente no
- valorPublicacao Double o
anuncio

- fotoPublicacao String Imagem principal da publicacéo
- whatsappPublicacao Int Numero de contato do Whatsapp

- telefonePublicacao Int Telefone de contato

- instagramPublicacao String Redes sociais para contato

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Tabela 5: Atributo Empresa

Nome

- cnpjEmprego

- descricaoEmpresa

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Tipo

Long

String

String

String

String

Tabela 6: Atributo Nicho Empresa

Nome

- idNichoEmpresa

descricaoNichoEmpresa

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Tipo

Long

String

Descricao
Chave priméria da classe

Empresa

Nome da empresa no sistema

CNPJ da empresa

Foto de perfil da empresa

Apresentacdo da empresa para

outros usuarios

Descricao
Chave priméaria da classe de

nicho

Descri¢cao do nicho
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Tabela 7: Atributo Produto

Chave priméria da classe de

- idProduto Long )
nicho

String Nome do Produto
Double Preco do produto
String Descricao do Produto
String Define a categoria do produto

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Tabela 8: Atributo Categoria

. _ Chave priméaria da classe
- idCategoria Long ;
categoria

- nomeCategoria String Nome da categoria

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Tabela 9: Atributo Foto Publicagédo/Foto Produto

- caminhoDalmagem String Puxa o local da imagem

Quantidade de imagens que
- gtdimgem Int .
serdo colocadas

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Tabela 10: Atributo Produto Promocgéo

- idProduto Long Chave estrangeira do produto

Chave estrangeira da promocéao
- PorcentagemPromocao Double _
gue define o desconto

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Tabela 11: Atributo Promocéao

_ Chave primaria da classe
- idPromocao Long .
promocao

- porcentagemPromocao Double Define o desconto

- validadePromocao Int Tempo que dura a Promogéo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Capitulo V

5. Protétipos de tela

Nesta etapa busca demonstrar o software através da visdo de seus usuarios,
exibindo as interfaces e as principais funcionalidades disponibilizadas. Aas imagens a
deste capitulo sao protétipos das paginas do sistema ao qual empresas e demais

usudrios terdo acesso e podera interagir.

A Figura 32 representa a péagina inicial do sistemas, sendo o login. Nela é
composta pelo simbolo da plataforma que é o ledo, além de nome da empresa sobre

o formulério de login, que pede informagdes béasicas para o login da

Figura 32: Pagina de login

FERPLACE

Fonte: Elaborado por autores, 2023

Para o usuario que ainda néo tem cadastro, devera efetuar o cadastro em
suas respectivas paginas, tanto empresa como usuario geral, videm figuras 33 e 34.
Em cada péagina serdo pedidas informacdes necessarias para efetuar o cadastro de

cada tipo de perfil.
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Figura 33: Cadastro empresa

Fonte: Elaborado por autores, 2023

Figura 34: Cadastro Usuario

Fonte: Elaborado por autores, 2023

FERPLACE

Cadastrar
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Figura 35: Perfil do Usuario Empresa

0

Perfil Publicacdes Produtos Seguranga

Foto de perfil

Q) FERPLACE

Enderego: Antonio Zanini, 106, Jardim
lguatemi
Contato: +55 (17) 98826-2462

Email: suporte(@ferplace.com

Fonte: Elaborado por autores, 2023

Notificagbes

Detalhes da conta

MNome fantasia

Entre cam o apehda

Nome

Entre com o name

Rede Social

Entre carm o link

o de email

Entra corm seu email

Namero de &

Entre corm seu nimero

Salvar mi

Links dteis

Sobre nis

Nesso abjetive
Compra segura
Informaches de entrega

palitica de Privacdade

Quem nis somos
Nessas servicos
Projetos
Contatos
Inovacao

Testemunhas

Ra[17)3442-8922  [Bsuporte@ferplace.com & Login

€Voltar

Cey

75.080.594/0001-37

Localizagao

Entre com endereco

Mimero do WhatsApp

Entre com Whatsapp

Entre com seu email

Receba atualizaghes por e-mail sobre nossaloja mais

recenta e ofertas espaciais.

Email
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Figura 36: Perfil do Usuario Geral

0

Perfil Publicacoes Seguranca

Foto de perfil

JPG ou PNG ndo

itrpasse 5 MB

QO FERPLACE

Endereco: Antonio Zanini, 106, Jardim
lguatemi
Contato: +55 (17) 98826-2462

Email: suporte@ferplace.com

Fonte: Elaborado por autores, 2023

Notificagdes

Detalhes da conta

Apelida username)

Entre com o apehda

Nome

Entre com o nome

Qrganization name

Start Bactstrap

o de email

Entra cam seu email

Namero de telefone

Entre corm seu nimero

Salvar mi

Links dteis

Sobre nds

Messo abjetive

Compra segura
Informagies de entrega

palitica de Privacidade

Quern nds somas
Nossos servigns
Projatos
Contatas
Inovagan

Testemunhas

R, (17)3442-8922 [Fsuporte@ferplace.com : Login

Sobrenome

Entre com a sobrenome

Cidade

Entre com sua cidade

Virar anunciante?  Sim O naa O

Entre com seu email

Receba atualizagdes por e-mail sobre nossa loja mais

recents e ofertas espaciais.

Email
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Figura 37: Pagina de publicacdo

©@ 6

) FERPLICE

Endereqo: Antonio Zanini, 108, Jardim

lguatemi

Postar publicacao Q

Titule da publicagao
Titulo
Descrigao
Descrigao do post
Valor
RS
Whatsapp
Numero do whatsapp
Telefone
Numero para contato
Rede social

Link rede social

Links dteis
Solbre nés Quem nés somos
NDESGUI:”ED\'D Mossos Senmgos

Compra segura Projatos

Informagies de entrega Contatos

Fonte: Elaborado por autores, 2023

(17)3662-8922 [Fsuperte@ierplacecom & Login

Entre com seu email

Receba atualizaghes por e-mail sobre nos=a koja mais

recents g ofertas especias.

Email INSCREVA-SE
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Figura 38: Pagina de listagem de publicacdes

0

Perfil Publicagtes Produtos  Seguranga Notificagoes
Publicagoes

1D publicagdo Titulo

#359201 Gol bolinha 1.6 ap

#38594 Momepubli

#38223 MNomepubli

#38125 MNomepubli

Links dteis
Sobra nis

) FERPLACE

Enderego: Antonio Zanini, 106, Jardim

Nosso obyetive
Compra segura
Iguatemi Inforrmacdes de entrega
Contato: +55 (17) 98826-2462 palitica de Privacidade

Email: suporte@ferplace.com

Fonte: Elaborado por autores, 2023

. 17)3642-8922  [Hsuporte@ferplace.com 2 Logn

Editar

abrir

abrir

abrir

abrir

Quem nés somos
Nossas servigos
Projetos
Cantatos
Inavagio

Testemurhas

NEEE

Entre com seu email

Reteba atualizagbes por e mail sabre nossa loja mais

recente e ofertas especiais

Fmai

B v B o B T
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Figura 39: Pagina de listagem de produtos

0

Perfil Publicagdes  Seguranca

Publicagoes

ID publicagio

€ FERPLACE

Endereco: Antonio Zanini, 106, Jardim
lguatemi
Contato: +55 (17) 88826-2462

Email: suporte(@ferplace.com

Fonte: Elaborado por autores, 2023

Notificages

Foto Titulo

Links dteis

Sobre nds

Messo abjetive

Compra sagura
Informactes de entrega

politica de Privacidade

Valor

Quem nés samos
Nassas servicos
Projetos
Cantatos
Inavagio

Testernunhas

. (17)34642-8922 (Hsuporte@ferplacecom g Login

Editar

Entre com seu email

Receba atualizacdes par e-mail sabre nossa loja mais

recente e ofertas espaciais

Email
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Figura 40: Pagina de produtos em promocéao.

0 R, (17)3442-8922 [Rsuporte@ferplacecom B Login

Inicio Produtos Lojas Marketplace Pesquisar n

Categoria promogées
Informatica

Brinquedo

Roupas @

Comida %\
Celular

Preco
S22 - Sau7

Raisin'n’'nuts Raisin'n'nuts Raisin'n’nuts
Ultimos cadastrad < > $30.00 oo 0 $30.00 <==oo $30.00 e

®
Crab Pool Secunity
' $30.00
Ordernar por  Default v 16 am =

Crab Pool Security
$30.00

&

Crab Pool Security

‘ $30.00

Crab Pool Security Crab Pool Security Crab Pool Security

Fonte: Elaborado por autores, 2023



Figura 41: Pagina de produtos cadastrados por empresas.

0

Inicio Produtos Lojas Marketplace Pesquisar

Criar publicagao

Search el

Categorias

All

Beauty (20)

Food (5)

Vendo Gol Bolinha 1.6
Life Style (9) s
> 10.

Travel (10)

VER DETALHES

Anuncios recentes

Oferta Ferplace
Produtos com descontos

-

kan

Yoo
Tips You To Balance J '
Nutrition Meal Day

-

R 05,2019

o e
& Principles Help You Lose
~ s wWeight With Vegetables it

Pesquisar por
Cooking tips make cooking simple

Fonte: Elaborado por autores, 2023

. (17)3442-8922  [Fsuporte@ferplace.com chgm

==

Visit the clean farm in the US

Sed quia non numquam modi tempora indunt ut
labore et dolore magnam aliquam quaerat

READ MORE —

Cooking tips make cooking simple
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Figura 42: Lista de cadastro de produtos.

0

Perfil Publicagdes Produtos
Produtos
ID produto Foto

€ FERPLICE

Enderego: Antonio Zanini, 106, Jardim
lguatemi
Contato: +55 (17) 98826-2462

Email: suporte@ferplace.com

Fonte: Elaborado por autores, 2023

Seguranga Motificagbes

Nome Valor

Links uteis

Sobre nis

Messo abjetive

Compra segura
Informacties de entrega

palitica de Privacidade

Categoria

Quern nis somos
Ressos servicos
Projetas
Cantatas
Inovagio

Testernunhas

.(17)3442-8922 [Hsuporte@ferplace.com 2 Login

Editar

Entre com seu email

Status

Receba atualizacBes por e-mail sobre nossa loja mais

recente e ofertas especiais

Email

rors @) T
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Capitulo VI

6. Tecnologias Utilizadas

Além dos livros e documentos consultados, diversas tecnologias foram
aplicadas no desenvolvimento deste projeto. Seu conteudo, de maneira geral, resulta
de pesquisas realizadas em varias fontes, que, embora ndo se enguadrem
tradicionalmente na categoria de tecnologias, desempenharam um papel significativo
na sua composicdo. A imagem a seguir apresenta o logotipo das tecnologias
utilizadas, destacando-se o navegador, incluindo o Google Chrome, empregado para
a realizagdo de testes. Adicionalmente, o Microsoft Teams foi incorporado como meio
de comunicacdo entre a equipe, contribuindo para a eficacia na colaboracédo e

coordenacao durante o desenvolvimento do projeto.

Figura 43: Aplicativos utilizados.

PostgreSQL

HTML JavaScript

Bootstrap Java E E

Fonte: Adaptado pelos autores, 2023

6.1. Tecnologias utilizadas para documentacéao

No processo de elaboracdo de documentos que especificam o projeto, uma
variedade de ferramentas foi empregada para otimizar diferentes aspectos. O
Microsoft Word desempenhou um papel fundamental na criacéo, formatacao e edicao
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de graficos, sendo uma aplicacdo integrante do conjunto Office da Microsoft.
Utilizamos o Microsoft PowerPoint para a preparacao de apresentacdes relacionadas
a nossa identidade visual, enquanto o navegador Google Chrome foi nossa escolha

para pesquisas académicas e acesso a diversas fontes de informacdes.

Tanto a leitura quanto a criacdo de arquivos, assim como a redacéo final do
projeto, foram realizadas novamente por meio da aplicagdo Microsoft Word. O
armazenamento dos arquivos e projetos foi gerenciado de forma eficiente pelo servi¢co
OneDrive, também pertencente ao conjunto Office da Microsoft. Além disso,
incorporamos ferramentas adicionais para ampliar nossas capacidades: o
desempenho do Google Forms um papel crucial na elaboracdo do "Questionario de
Viabilidade de Software".

Além disso, integramos o Microsoft Office Excel para facilitar a organizacéo e
analise de dados, o brModelo para a modelagem de banco de dados, proporcionando
uma visdo mais clara da estrutura do sistema. Esses recursos foram revelados em
areas especificas da programacao, contribuindo para a eficacia do desenvolvimento

e organizacéo da documentacao do projeto.

6.2. Tecnologias utilizadas para programacao

O NetBeans é um IDE que foi empregado na implementacdo abrangente e na
programacdo do sistema, fazendo uso das tecnologias JavaScript, Java, CSS
(Cascading Style Sheets) e HTML (HyperText Markup Language). Incorporamos o uso
do Git para controle de versionamento, garantindo uma gestéo eficiente do cédigo ao

longo do desenvolvimento.

O PGAdmin (SQL - Structured Query Language) foi adotado para a construcao
do banco de dados. Nao que diz respeito ao Visual Studio Code, Figma e Bootstrap,
eles foram utilizados na execucédo do front-end. Além disso, o Astah e UML (Unified
Modeling Language) foram aplicados na modelagem de requisitos, fornecendo uma
representacdo visual clara e compreensivel do sistema em desenvolvimento. Essa

combinacédo de ferramentas, incluindo o Git e o Astah, desempenhou papéis cruciais
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em diferentes etapas do processo, desde o desenvolvimento até a modelagem,

contribuindo para um resultado final robusto e bem estruturado.

6.3. Tecnologias utilizadas para criacao e edicdo de imagens

As ferramentas CorelDraw e Figma foram utilizadas para criar banners com o
proposito de estabelecer uma comunicacao social, aplicando-os nas plataformas de

software Facebook e Instagram
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CONSIDERACOES FINAIS

O projeto foi concebido a partir da documentacao e da criacdo de um sistema
web, alcancando todas as expectativas relacionadas as implementacfes e
funcionalidades que compdem o software, conforme previsto no planejamento. A
expectativa € que o Sistema Ferplace atenda as necessidades dos usuarios,
facilitando a busca por produtos locais e fornecendo informacfes seguras e
completas.

Os membros do projeto manifestam o interesse em dar continuidade ao
desenvolvimento, visando melhorias e novas atualiza¢des. E inegavel que o projeto
desempenhou um papel fundamental na busca por conhecimento de cada integrante
do grupo, uma vez que suas atividades contribuiram para nosso aprendizado
profissional e educacional. Isso se reflete ndo apenas na pratica de comprometimento,

pesquisa e integridade, mas também no desenvolvimento de inUmeras habilidades.
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APENDICE - QUESTIONARIO

Ferplace &

Informatica para internet - 3° modulo

1. Qual o seu sexo? *
Mulher
Homem

Prefiro ndo informar

2. ldade *

14-18

20 -40
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3. Costuma a camprar no comércio local de sua cidade? *
) Sim
O Mio

4. )3 gue prefere ndo comprar no comércio local, qual das opgdes abaixo se enquadra melhor €
sua opinigo? *

|:| Pouco pratico
D Mais caro que na internet

Atendimento ruim

Outros

L]
|:| Pouca variedada
L]

5. Prefere fazer suas compras pela a internet? *
) sim
O Miao
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6. Ja que prefere ndo comprar online, qual das opgdes abaixo se enguadra melhor em sua
opinida? *

|:| Pouca Confianca

|:| Pregos fora do comuny

|:| Prefere ter a compra na hora
|:| Problemas com entrega
[

Cutros

7. Por preferir comprar onling, qual das seguintes opcdes se enguadra melhor com sua opinido?
£

|:| Waiz pratico (Mdo preciza szir de czza)
|:| Pregos mais baixos

Grande wariedads

Entrega

Qutros

O O 0O
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&. Viocé costuma comparar os precos da internet com as lojas de onde mora? *
) sim
O Mao
{::I ;".5 WEIES

9. Ogue costuma comprar em lojas on-line? *
|:| Roupas
|:| Eletromicos

Livros

Comida

Chbjetos gerais

I I I

Qutros

10. Ogue costuma comprar em |ojas fisicas? *
|:| Roupas
|:| Eletrénicas

Livros
Comida

Chbjetos gerais

(I I R I I

DOutros

11. Considera importante um site/aplicativo que contenha todos empreendedores, Igjas e
anunciantes locais veltado para divulgacdo, descoberta e compras de produtos? *

) sim
O Mao
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12. Se existisse um sistema citado ma pergunta anterior, vocé o utlizaria? *
() sim
O Mao

13. Ja que utilizaria, quais as opcdes 3 abaixe se enguadra da forma que mais o utilizaria? *
|:| Apenas consultar o prego dos produtos
D Comparar os precos locais com os da internet
|:| Conhecer novas lojas ou produtos da sua cidade

|:| Comprar produto dos anunciantas

14, Ma escala de 1 2 5 o quio Ut acredita gue e3s3 ideia seria? *

g e G R ¢
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