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RESUMO

ABSTRACT

Com inspiracao no universo e na vontade de viajar, a Galav é uma empresa
ficticia de voos interplanetarios que foi idealizada em conjunto com 0s conceitos
de experiéncia do usuario. Para que isto fosse possivel, o projeto também compre-
endeuareas do design da informacao, acessibilidade, design grafico, desenvolvimen-
to de marca, design de servicos, design de interfaces e hibridismo. A partir do estudo
de fundamentos tedricos, metodologias e experimentacdes, o projeto consiste na
elaboracao de um site, aplicativo, passagens impressas e release comercial da Galav.
Projetou-se também um passaporte terrestre para fins de viagens espaciais e carim-
bos representantes dos planetas visitados pela Galav.

Espaco; viagem; design de experiéncia; design grafico.

Inspired by the universe and the willingness to travel, Galav is a fictitious interplan-
etary travel service designed with concepts of user experience design. In order to make
it possible, the project approached as well the study of concepts of information design,
accessibility, graphic design, branding, service design, interface design and hybridism.
From the study of theoretical foundations, methodologies and experimentations, the
project consists of the design of a website and mobile application for the company Galav
including boarding passes and commercial releases. For the purpose of space travels,
a passport for the Planet Earth was also elaborated and stamps for the representation of
the planets visited by Galav.

Space; travel; user experience, graphic design
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SOBRE ESTE
PROJETO

Este projeto explora os fundamentos tedricos do design para a ex-
periéncia do usuario aliada aos conceitos do design da informacao,
design grafico, acessibilidade, desenvolvimento de marca, design de ser-
vicos e design de interface.

Uma vez que o conceito “experiéncia’ vem sendo considerado um fator
de sucesso para empresas, € necessario um conhecimento mais apro-
fundado sobre as expectativas dos clientes no intuito de que produtos e
servicos estejam adequados as suas necessidades. A partir da aplicacao
de metodologias de estudos de usuarios tais como personas, testes de
usabilidade e estudos de casos sobre empresas de aviagao e turismo
espacial ja existentes, procurou-se adquirir uma Vvisao mais consciente
sobre o design e a experiéncia do usuario em plataformas digitais. O pro-
jeto procura dar uma visao holistica sobre o design da experiéncia do
usuario, assim 0s componentes, modelos e métodos individuais sao
identificados e classificados no contexto do desenvolvimento e design
centrados no usuario.

A fim de colocar em pratica tais estudos, a Galav foi idealizada como
uma empresa ficticia de voos interplanetarios com um site e aplicativo que
se concentram nas necessidades e expectativas dos usuarios. Materiais
COMO passagem impressa, passaporte terrestre e release de apresentagao
da empresa também foram desenvolvidos.
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1

INTRODUGAO

Em meio a tantas especulacdes sobre o futuro, é crescente o entu-
siasmo e a preocupacao do ser humano em deslocar-se de forma cada
vez mais eficiente, sequra e longinqua. Numa realidade que dita 0s nos-
SOS recursos terrestres e sociais como uma fonte fadada ao esgotamento,
0 Interesse econdémico, sociopolitico e existencial tem fomentado a corrida
para novos espagos geograficos.

Uma vez dominado o transporte pelas diferentes geografias do pla-
neta de forma segura e eficiente, as tecnologias deverao evoluir para
aprimorar oS meios de transporte e propaga-los por territorios ainda nao
dominados. O transporte aeroespacial tem recebido grandes investimen-
tos tanto de ordem cientifica quanto comercial e turistica. Das motivacoes
que trazem tantos investimentos para 0s testes e pesquisas, o transporte
aeroespacial possibilita a coleta de amostras de solo nos planetas, luas,
meteoros e meteoritos, langamento de satélites de estudos e de teleco-
municacdes, manutengao das estagdes espacials de pesquisa e claro,
a possibilidade do turismo espacial.

Durante periodo da Guerra Fria, a corrida espacial era uma disputa
entre os Estados Unidos e a Unido Soviética como um reflexo da corrida
armamentista e tinha um valor simbdlico sobre o pioneirismo no mun-
do (ORENSTEIN, 2017). Hoje a corrida tem sido fomentada com motivos
comerciais de transporte espacial, financiada por empresas privadas e
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Junto a empresas como SpaceX e a NASA

e todas as agéncias espacials internacionals
do mundo, esperamos fazer iSSo nas proximas
décadas. Logo havera pessoas em Marte,

e seremos realmente multiplanetarios.

Nagin Cox em “What time is it on Mars?”
TEDxBeaconStreet, 2017

incentivada por bilionarios, o que tem gerado uma grande discussao sobre
a possibilidade do turismo espacial se tornar cada da vez mais proxima
e viavel para o séc. XXI.

Desde entdo, empresas particulares tém buscado explorar comer-
clalmente as viagens para o espaco. Com iniciativas de empresas como
a Virgin Galact e Blue Origin, voos suborbitais ja estao sendo executa-
dos. O primeiro voo suborbital turistico aconteceu em 2001 pela Space
Adventure, enquanto a primeira viagem turistica a Lua é prometida pela
empresa Space X (ORENSTEIN, 2017).

Enquanto isso, as projecdes de chegar até Marte também tém sido
especuladas. Destas empresas, a Space X declarou seu objetivo de colo-
nizar Marte, mas para a sociedade poder navegar no espaco, Elon Musk
insiste na necessidade de avancar sua tecnologia de foguetes reutilizaveis.
Porém, cientistas e entusiastas do espago tém mostrado grande otimismo.

Referente a vontade de viajar e explorar, Stephen Petranek (2017)
afirma que uma das razoes para irmos até Marte pode ser vista ha dois
milhdes de anos atrds, quando humanos evoluiram na Africa e entéo
se dispersaram por todo o planeta. E assim aponta que a necessidade
de explorar esta no nosso DNA e que gracas a isto ocorreram alguns dos
maiores avangos na civilizacao e tecnologia.

Mas fol no final do século XX e no comeco do século XIX que a mobi-
lidade humana teve suas causas alteradas pelo processo de globalizacao
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como um reflexo da mudanca estrutural na sociedade pos-industrial com
repercussoes politicas, tecnoldgicas e econdmicas. Ademais, nos Ultimos
anos a mobilidade humana tem crescido para recreacao, turismo e no-
vos estilos de vida que podem variar sua relacao com a idade da pessoa
e o lugar de origem (MONTANARI, 2013).

Entre as correntes disputas politicas e territoriais do século XXI, com
exemplos crescentes de atitudes xenofdbicas e separatistas, aparente-
mente incongruentes com uma realidade global, na qual viagens intercon-
tinentais nunca foram tao simples, vé-se na ideia de partir da Terra como
local de origem em direcdao a um destino longinquo e desconhecido uma
forma de compreendermos as nossas semelhancas enquanto habitantes
do mesmo planeta. O homem evoluiu para acreditar que as pessoas se
dividiam entre “eles” e "n6s”, sendo ‘nds” o grupo imediatamente a sua
volta e “eles” todos os outros (HARARI, 2014). A partir de uma perspectiva
universal, o "n6s” pode se expandir da visao nacional ou ideoldgica, para
a visao global.

Diante deste cenario, acredita-se que um dia poderemos acessar a
servigcos de viagens espaciais com a mesma simplicidade que temos para
as companhias aéreas, tal como a praticidade de planejar e comprar sua
passagem aérea através de uma plataforma online. Sendo assim, é a partir
desta desta tematica e expectativas que este trabalho ira se desenvolver.
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1.1 UM PROJETO
FICTICIO

Considerando as competéncias e conhecimentos envolvidos com a
atividade projetual voltada ao usuario humano, o objetivo deste trabalho
€ propor um exercicio técnico sobre um servico ja existente mas adaptado
a perspectiva do futuro. Frederick van Amstel explica a ficcao projetual
como uma modalidade de projetos que especulam o futuro préximo da
socledade. Foi consolidada como um género no século XX a partir da
década de 60, sendo amplamente presente na arquitetura do momento
e acompanhante da emergéncia de movimentos utopicos e da ficcao
cientifica cinematografica. Amstel ainda discorre que:

(...) a distancia desse cenario futuro é um projeto, ou seja, o conhecimento
cientifico e a tecnologia necessaria para sua realizagao ja se encontram dis-
poniveis ou estdo em vias de serem disponibilizados” e que “A ficcao projetual
é sobre o futuro proximo, em geral, 10 anos daqui pra frente. O cenario focaliza

nas mudancas no dia a dia de pessoas comuns e ndo em aventuras de herois

(AMSTEL, 2015).

Para permitiraimersao ao tema e proposta de projeto, propositalmente,
foram desconsiderados os aspectos futuristas e especulativos tais como
referéncias alienigenas, concepts de produtos e o design futurista comum
a ficgao cientifica do cinema, de tal forma a manter um repertorio mais
proximo a realidade presente. A mesma decisao foi tomada para os desafios
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climaticos e fisicos inerentes a ocupagao humana no espaco sideral. Pois
entende-se que o foco deste trabalho é lidar com as necessidades do usuario
ao interagir com o servico, ficando as questodes fisicas anteriormente cita-
das para o conhecimento de outras areas e competéncias profissionais.

A ficgdo, como produto e processo de cultura, é anterior a literatura,
mas dependente, tanto quanto esta, das forgas de criacao de sentido.
Nao surge, portanto, como mentira ou imitacao, mas ¢ um modo de
expressar o real, mesmo que um real inventado. Esse modo € a narra-
tiva. E aqui, numa perspectiva antropoldgica, a narrativa se da como
simbolizagcdo, como ordenacao temporal de forcas, de percepcoes,
de intuicdes, que se elaboram para produzir sentido, para ordenar o real,
a partir do hiato, da brecha, do distanciamento que se abre entre o real
percebido e o real desejado (ALMEIDA, 2011, p. 132-133 apud BECARRI,
2016, p.28).

Sendo assim, gracas a liberdade que a imaginacao oferece a atividade
do design, faz parte do processo deste trabalho a idealizacao de um uni-

verso de possibilidades, problemas, limitagdes e solucdes que pudessem
dar matéria de sentido a Galav.
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1.2 ONDE O DESIGN
ENTRA

Dada as perspectivas otimistas sobre o futuro da viagem espacial,
encontra-se na esfera do design a oportunidade de dialogar e atuar sobre 0s
desafios e necessidades que estdo por vir. Pois faz parte da atividade projetual
do design antecipar problemas e solugdes que possam afetar o dia o dia
dos usuarios.

Sob uma visao um pouco mais holistica, é preciso reconhecer que
existe uma complexidade de significados e conhecimentos condicionam
a experiéncia do usuario. Para este trabalho, além design grafico, algumas
das areas que podem ser ressaltadas sao aquelas responsaveis por:
experiéncia de usuario, interagao, design de informacao, design de servigos,
design universal, desenvolvimento de marca, e acessibilidade.






2.

1 UX DESIGN

"NNGROUP

Disponivel em: <https.//www.nngroup-
comyarticles/definition-user-experi-
ence/>Acesso em 20 Out 2017.

2UXDESIGN

Disponivel em: <https://uxdesign-
blog.br/don-norman-e-o-termo-ux-
6dffb3f8d218> Acesso em 20 Out 2017.

Don Norman e Jacob Nielsen sdo fundadores da Nielsen Norman
Group, também conhecida como uma das maiores agéncias de consulto-
ria na area de experiéncia do usuario. Os autores afirmam que o UX, ou
Experiéncia do Usuario, envolve todos os aspectos da interacao entre o
usuario final e a empresa, seus servigos e produtos'. Para a definicao de
UX, Norman explica, “é a forma com que vocé sente o mundo, é a forma que
VOCE experiencia a sua vida, é a forma que vocé experiencia um Servico, ou...
sim... um aplicativo ou um sistema de computador. Mas é um sistema. E
tudo!"”? (NORMAN apud AGNI, 2016).

Segundo os autores, 0 primeiro requisito de uma experiéncia exem-
plar para o usuario € o que val ao encontro com as necessidades exatas
do cliente, em sequida é a simplicidade e produtos que proporcionem
alegria ou prazer em serem utilizados.

Para o autor Felipe Memaria (2005), € importante perceber que a usa-
bilidade ndo é uma propriedade singular, unidimensional de uma interface
com usuarios. A usabilidade tem componentes multiplos e é tradicional-
mente associada a cinco atributos:

Ser facil de aprender: o0 sistema deve ser de simples aprendizagem
para que o0 usuario possa rapidamente comecar a trabalhar.



Ser eficiente na utilizagao: o sistema deve ser eficiente para que
assim que o usuario aprender como utiliza-lo, ele possa alcangar
altos niveis de produtividade.

Ser facil de ser recordado: o sistema deve ser facil de ser lembrado
para que o usuario possa voltar a utiliza-lo depois de algum periodo
Inativo, sem ter que aprender tudo novamente.

Ter poucos erros: a taxa de erros do sistema deve ser baixa para que
0S usuarios cometam poucas falhas durante a utilizacao e, mesmo
que errem, consigam facilmente recuperar o que foi perdido. Erros
Incorrigivels nao devem acontecer.

Ser subjetivamente agradavel: o sistema deve ser agradavel de ser
usado para que 0s usuarios sintam satisfacao ao utiliza-lo.

E importante distinguir os termos Usabilidade e Experiéncia do Usudario
(UX) e Design de Interface (Ul). O UX esta relacionado com a experiéncia do
usuario e com as suas impressoes e sentimentos. O Ul é a forma com que
0 usuario alcancara essa experiéncia. E a Usabilidade pode ser um atributo
da Interface do Usuario (Ul), que envolve a facilidade com que o sistema
pode ser utilizado, a sua eficiéncia e acessibilidade.



2.2 Ul DESIGN

*INTERACTION DESIGN
FOUNDATION

Disponivel em: <https://www.interac-

tion-design.org/literature/topics/ui-design>.
Acesso em: 20 out. 2017.

Na definicao apresentada pelo site Interaction Design Foundation?
[201-?], o Design de Interface (Ul) é a forma pela qual o usuario interage e
faz uso de um dispositivo, site, software ou aplicativo. O foco do Ul esta em
quao aprazivel e facil é a sua utilizacao. O Ul Design geralmente se refere
ao design de interfaces graficas, mas pode também fazer referéncia a
outros tipos como as interfaces de voz.

Uma vez que o software é intangivel, a Unica maneira do usuario con-
trola-lo ou interagir com ele é através da sua interface. Uma interface bem
projetada cria a Experiéncia de Usuario que o designer propde na maneira
que O usuario se sinta satisfeito. O profissional antecipa as necessidades
do usuario e garante que a interface seja amigavel com elementos de facil
acesso e Uso, e que Nao causem experiéncias frustrantes para o usuario.

A maioria das interfaces sao projetadas com foco na usabilidade e
eficiéncia. Os usudrios devem alcangar seus objetivos com a maior efi-
ciéncia possivel, sem focar demais na interface em si. Neste sentido, uma
interface bem projetada se torna efetivamente invisivel para aqueles que
a utilizam. Do outro lado do espectro, designers podem de maneira an-
tiética projetar deliberadamente interfaces que sdao confusas, como uma
artimanha para manipular os usuarios a comprarem algo ou assinar algum
Servigco que nao estao interessados. Tais interfaces sao conhecidas como
Dark Patterns.



2.3 DESIGN DE
SERVIGOS

Uma vez que a Galav é uma empresa de vOos espaciais, prestadora
de servigos de transporte, procuramos no campo do Design de Servi¢os
metodologias e conceitos para melhor projetarmos a empresa.

Segundo Jacob Schneider e Mark Stickdorn, autores de “Isto € design
de servicos” e consultores na area, a abordagem do design de servicos se
refere ao processo de design e ndo ao seu resultado final. O resultado de um
processo de design de servicos pode assumir diversas formas: desde es-
truturas organizacionais relativamente abstratas, processos operacionais,
experiéncias de servicos até objetos fisicamente concretos (SCHNEIDER;
STICKDORN, 2014, p.16).

Para os autores, “servigos sao uma série de interacdes entre 0s usuari-
0S e 0 sistema de servico, por meio de muitos pontos de contato diferentes
ao longo da jornada do usuario” (SCHNEIDER; STICKDORN, 2014, p. 82).

O design de servicos € interdisciplinar e combina diferentes ferramen-
tas e metodologias originarias de outras disciplinas. Trata-se de uma nova
forma de pensar, e nao de uma nova disciplina académica, autbnoma. Ainda
nao ha um consenso quanto a uma unica definicao de design de servicos,
uma vez que para oS autores, esta unica definicao poderia aprisionar a
natureza da abordagem do design de servigos caracterizada pela sua



constante evolugao, enquanto uma linguagem compartilhada é impor-
tante para o crescimento e desenvolvimento continuados do design thinking
de servigos (SCHNEIDER; STICKDORN; 2014). Segundo os autores, o design
de servigos possui CiNCo principios:

0s servicos devem ser testados através
do olhar do cliente

todos os stakeholders devem ser incluidos no
processo de design de servigos

0 servigo deve ser visualizado como uma sequéncia
de agoes inter-relacionadas

servigos intangiveis devem ser visualizados como
artefatos fisicos

todo o ambiente de um servigo deve ser levado em
consideracao

De acordo com o UX Design Council, ‘A idela do design de servigos
é transformar o servigo entregue em algo Util, utilizavel, eficiente, eficaz e
desejavel” (SCHNEIDER; STICKDORN, 2014, p.33).

O papel de designers graficos dentro desta area do design é de grande
importancia uma vez que:



‘a expertise de designers profissionais é necessaria para a criagao de for-
mularios confortavelmente utilizaveis, desenvolvimento de sistemas de

pictogramas, criacao o design de um infografico, de conceito de orientacao

do usudrio em midias digitais”" (SCHNEIDER, STICKDORN 2014 p.79).

Assim, os autores deduzem que o designer grafico, em principio, tem
como tarefa o estimular de modelos mentais do individuo e influenciar de
forma positiva o conjunto destas representacdes cognitivas de significados
(SCHNEIDER; STICKDORN; 2014).

Hoje, a informacao é uma mercadoria a venda. E os designers entre eles
0 novo subconjunto de designers de informacao e arquitetos de infor-
macao tém um papel responsavel a desempenhar. Somos intérpretes,
e nao meros tradutores, entre emissor e receptor. Aquilo que dizemos
e a forma como dizemos faz diferenca. Se quisermos falar com as
pessoas, precisamos conhecer sua linguagem. Para podermos criar design

para o entendimento, precisamos entender design (ERIK SPIEKER-

MAN apud SCHNEIDER, STICKDORN, 2014, p.75).

Os autores ainda afirmam que a fim de melhor projetar-se um servico,
é importante entender o valor e a natureza das relagdes entre pessoas e
pessoas, entre pessoas e coisas, entre pessoas e organizacdes e entre
organizacoes de diversos tipos. Assim, percebe-se que dentro do design de
servigos, o design centrado do usuario é de grande importancia.



2.4 DESIGN DE
INFORMACADO

Para este projeto, o design de informacao também teve papel
importante na elaboracao das interfaces digitais e impressas. Como toda
interface comunica algo, a comunicagao tem dentro de si uma organiza-
cao, mas a eficiéncia da sua interpretacao é comprometida com a maneira
como o0s dados e informagodes estao sendo apresentados.

Desta forma o design da informacao objetiva garantir uma comuni-
cacgao efetiva “a partir da facilitacao de processos de percepgao, leitura,
compreensao, memorizacao e uso dainformagao apresentada” (FRASCARA,
2011 apud QUINTAO e TRISKA, 2014, p.109).

Competindo entre a atengao do usuario/leitor e a preocupacao com
a clareza e a forma do conteudo na apresentacao dos elementos, organi-
zacgao, categorizacao de informacdes complexas em diferentes contextos
e aplicacdes, as areas que o design de informacao atua podem ser re-
sumidas entre: impressos, interativos e ambientais (FRASCARA, 2004;
COATES & ELLISON, 2014 apud DICK, GONCALVES, VITORINO, 2017).

Ainda sob as definicbes de Jorge Frascara (2015) citadas pelos
autores, “a apresentacao visual da informacao demanda conhecimento
a respeito da legibilidade de simbolos, letras, palavras, frases e textos’.
(apud DICK, GONCALVES, VITORINO, 2017, p. 3).



*ENGENHARIA DA USABILIDADE
Termo antigo que data desde 1980,
atualmente é liderado por Jakob Nielsen
e comumente utilizado na area de ciéncia
da computacao. Sua diferenca com UX

é sutil, embora também foque na usa-
bilidade e seja estritamente relacionada
com design, é mais trabalhada durante a
etapa de pesquisa de usabilidade do que
na na busca de solugao dos problemas.

Definicao disponivel em: <https.//www.
interaction-design.org/literature/topics/usa-
bility-engineering> Acesso em 17 out 2017.

Uma vez inseridos na tematica de viagem espacial deste projeto,
alguns dos exemplos de sua aplicacao nas plataformas digitais sao a
abstracao para o mapa planetario de forma simplificada, a visualizagdo dos
trajetos de viagem, a representacao ilustrativa de conteudos e icones como
0s de clima e tempo.

Referente aos documentos impressos como passagens, o design
de informacao foi trabalhado numa complexidade composta por diferentes
niveis de informacao textual destinados para usuarios especificos em cada
etapa do processo de embarque, além de levar em conta limitacdes técni-
cas existentes nas impressoras termais localizadas nos aeroportos.

A atencao para disposicao dos elementos visuais e textuais foi coexis-
tente com o0s outros conceitos que participam da experiéncia do usuario.
No caso do espaco digital, as interfaces também sao influenciadas por
areas como arquitetura da informacdo e engenharia da usabilidade*
(RIBEIRO, 2009).

Por existirem questdes de decisao e orientagao que podem influenciar
diretamente nos procedimentos de viagem, foi primordial trabalhar
nocoes de hierarquias e cuidados visuais que norteassem o usuario de
forma fluida, compreensivel e agradavel.



2.5 DESIGN
INTERNACIONAL

Segundo Lebedingzew (2017), como resultado da globalizacao, digita-
lizacao, disponibilidade da Internet e a acessibilidade permanente para dis-
positivos movels, a concorréncia de muitas empresas se internacionalizou
e 0 negocio de comércio eletronico esta experimentando uma forte recupe-
ragao assim como esta demonstrando a crescente internacionalidade.

Uma vez que os servicos oferecidos pela Galav visam atender clientes
das mais diversas nacionalidades e culturas, foram estudados conceitos de
design voltados a usabilidade de projetos com foco internacional.

Nielsen (2005) afirma que a fim de melhor servir usuarios internacio-
nais 0s websites devem, idealmente, serem projetados de maneira ligel-
ramente diferente para cada idioma. Caso esta condicao nao seja possi-
vel, testes de usabilidade devem ser conduzidos em cada um dos paises
com o maior nimero de clientes da empresa. No entanto, devido os custos
exigidos por estes processos serem altos, a maioria das companhias nao
seguem tais principios. Portanto, Nielsen publicou um artigo com os re-
quisitos minimos para garantir a usabilidade adequada de produtos para
usuarios internacionais.

Testes de usabilidade feitos por Nielsen (2005) provaram que 0s prin-
cipios fundamentais de usabilidade se mantém verdadeiros em todos
0S paises. Por exemplo, 0s usuarios se mostraram irritados por erros de
digitagao, barreiras de login e frustrados quando os sites nao apresentam



precos. Fol notado que usuarios gostam de sites diretos e transparentes
em relacdo aos precos. As diferencas de usabilidade constatadas nos
testes referem-se a questdes culturais e praticas de uso, como por
exemplo, diferengas de unidades de medida e formato de preenchimento
de formularios.

O computador deve ser capaz de apresentar a lingua nativa
do usuario com seu conjunto de caracteres e simbolos.

A interface e conteddo devem ser traduzidos para o idioma nativo
do usuario de uma forma que seja compreensivel e utilitaria.

O sistema deve corresponder as caracteristicas culturais do usu-
ario. Isto €, acomodar a maneira como 0s negocios sao conduzi-
dos e a forma na qual pessoas se comunicam nos mais diversos
paises. Em sites de cadastro que exigem o campo de preenchi-
mento do nome completo no formulario, aconselha-se oferecer
um Unico campo para nome e sobrenome uma vez que a sepa-
racao de primeiro nome e sobrenome pode gerar confusao. Pois
em alguns paises asliaticos por exemplo, o primeiro nome € o
nome dafamilia enquanto em outros casos, as pessoas possuem
somente um nome. Ademais, o site deve suportar Unicodes®



* UNICODE

Padrao projetado para tratar

do problema causado pela profusao
de conjuntos de cédigos. Ele permite
aos computadores representar e
manipular de forma consistente o
texto de qualquer sistema de escrita
existente, fornecendo um unico
conjunto de caracteres contendo 0s
idiomas de todo o mundo e um nime-
ro pequeno de formatos e esquemas
de codificagao conhecidos da maqui-
na para adequar as necessidades de
aplicativos e protocolos existentes.

Disponivel em: <https.//www.devme-
dia.com.br/unicode-conceitos-basi-
c0s/25169>. Acessoem 17 set 2017.

e caracteres de dois bites, 0os quais sao requisitos para muitas
linguas asiaticas. E necessario também que o site suporte toda
a variedade de caracteres e acentuacao a fim de abrigar nomes
de uma variedade de origens. Da mesma maneira, aconselha-se
que 0s campos de preenchimento possam acomodar enderecos
de variadas configuracoes e telefones que tenham uma extensa
quantidade de digitos e codigos do pais.

Em informacoes relativas a unidades de medida, Nielsen aconselha o
uso de unidades tanto no sistema métrico quando nas unidades do siste-
ma imperial. De maneira semelhante, deve-se fornecer temperaturas tanto
em Celsius quanto em Fahrenheit. Para datas, o nome do més deve sempre
estar explicito de maneira escrita, uma vez que o formato Més/Dia/Ano ou
Dia/Més/Ano pode gerar confusoes.

Para o usuario escolher seu idioma entre um numero limitados de
idiomas, Nielsen recomenda uma lista com o nome de cada idioma em
seu Idioma de origem, como por exemplo ‘English” e “Francais”. Listas com
mais de sete palavras desconhecidas sao dificeis de se escanear e ler
rapidamente, assim, para listas de 8 a 21 idiomas recomenda-se 0 uso de
simbolos visuais para substituir os nomes. O melhor simbolo visual para
um idioma é uma bandeira. Para listas com mais de 22 idiomas a solu-
cao mais apropriada € a ordem alfabética. Nesse caso, idiomas nao latinos
devem ser listados duas vezes, uma vez com caracteres do alfabeto latino,



e uma segunda vez com o conjunto de caracteres da sua lingua original no
final da lista.

Se a escolha de idiomas é oferecida pelo site, recomenda-se o forne-
cimento de um link para a escolha do idioma em todas as paginas, pois
0S usuarios frequentemente chegam diretamente as pdaginas internas do
site através de ferramentas de pesquisa sem passar pela pagina inicial.
Alguns sites colocam a opg¢ao da escolha de idiomas antes de chegar a
pagina inicial, Nielsen recomenda evitar esta escolha se for possivel, e no
lugar, determinar um idioma padrao que sera usado por uma grande parce-
la dos usuarios. Ao direcionar o usuario diretamente para a pagina inicial,
contanto que esta possua um campo de escolha de idiomas proeminente
e compreensivel internacionalmente, o tempo de download e nimero de
cligues podem ser economizados.

Nielsen também disponibiliza diretrizes para impressao de documen-
tos. Recomenda-se que os documentos possam ser baixados e impressos
em um unico documento para impressao. Ambos os formatos A4 e 8.5x11in
(US Letter) sdo mais comumentes usados. Para tal, a largura da pagina deve,
caber em uma folha A4 e a altura em uma folha 8.5x11in, uma vez que a A4
é o formato mais estreito e a US Letter a mais baixa. Recomenda-se deixar
uma margem de pelo menos 13mm para todos os lados da pagina a fim
de garantir que ela possa ser impressa em todos 0s tipos de impressora e
facilitar a fotocopia.



2.6 ACESSIBILIDADE
DESIGN UNIVERSAL

®UX DESIGN BRASIL

Disponivel em: <https://brasil.ux-
design.cc/7-dicas-de-um-designer-
come%C3%A7ando-a-pensar-em-aces-
sibilidade-f9e65722b713>

Acesso em 27 set 2017.

Um produto bem projetado é aquele acessivel para usuarios com
todos os tipos de habilidades, incluindo aqueles com baixa visao, cegueira,
problemas auditivos, cognitivos ou motores (MATERIAL DESIGN).

O Design Inclusivo ou Design Universal parte da premissa que que
produtos, servigos, ambientes e interfaces devem ser projetados de forma
que o maior ndmero possivel de pessoas possa fazer uso independente-
mente de sua idade, género, habilidade ou capacidade fisico-motora (SILVA,
2013). O contexto do Design Universal visa o beneficio do usuario enquanto
individuo, e sua importancia logo se estende a sociedade em si. Onde o
design torna-se mais democratico, justo e flexivel, gera independéncia fisi-
ca e emocional e aumenta assim a autoestima e a dignidade das pessoas.
Dessa forma, o design pode ser situado na questao social ja que permite
melhoras sociais e almeja a qualidade de vida ao proporcionar projetos que
contribuem para uma sociedade mais sustentavel e igualitaria.

Segundo a UX Design Brasil® (SALES, 2017), atitudes como considerar
o contraste das cores de maneira acessivel a daltdnicos e pessoas com
baixa visao sdao importantes dentro de um projeto acessivel de web. Para tal,
testa-se a usabilidade, transformando as cores da interface para somente
tons de cinza ou utilizando recursos de simulacao de visao de daltonismo,
para checar se o produto consegue passar a mensagem desejada para
usuario sem a dependéncia de da interpretacao de cores.



"NIVEIS DE CONTRASTE
estabelecidos pelas regras ISO-9241-
3, esta proporcao é baseada em:

a) adogao da proporgao 3:1 para o
contraste minimo de tipografia para
usuarios “padrao” e b) o consenso
empirico que a acuidade visual na
populacdao com problemas de visao

é de 20/40 com uma perda de 1.5 da
visdo, desta maneira, uma pessoa
com visao 20/40 iria precisar de niveis
de contraste na relacao de 3x1.5 =45
para 1. Seguindo a mesma logica, o
usuario com visao 20/80 iria necessi-
tar de um contraste de 7:1.

Disponivel em: <https.//www.iso.org/
obp/ui/#iso:std:1s0:9241:-3.en>.
Acesso em 28 set 2017.

SMATERIAL DESIGN
Guidelines para aplicativos
elaborado pelo Google.

Disponivel em:
<https.//material.io/ >
Acesso em 26 set 2017.

E importante também considerar a legibilidade das tipografias utiliza-
das para pessoas idosas ou com problemas de visao. Segundo o WCAG
(Web Content Accessibility Guidelines) 2.0 (apud UX Design Brasil, 2017), as
fontes grandes sao 18pt e 14pt, estas em negrito ja garantem uma pontua-
cao de contraste em 3:1 (o ideal é 4.5:1)".

O site Material Design®, o qual sintetiza principios do bom design jun-
to da Inovacao, tecnologia e ciéncia, procura desenvolver um sistema que
permita uma experiéncia unificada através de todos os servicos e plata-
formas. Nas diretrizes relacionadas a acessibilidade dos produtos Google
estao listadas boas praticas de Ul para acomodar uma ampla gama de usu-
arios incluindo aqueles com curtos periodos de atengao, usuarios novos ao
produto além de pessoas com as mais variadas deficiéncias.

Navegacao, proporcionando conflanca aos usuarios;

Compreensao de tarefas importantes, reforcando a informacao através
de multiplas dicas visuais e textuais, como o uso de cor, formas, texto e
movimento para comunicar o que esta acontecendo; e

Acesso, incluindo nos codigos da programacao formas apropriadas
de marcagao que nao sao visiveis em tela mas facilitam a navegacao
de pessoas com baixa visao ou deficiéncia visual que fazem uso de
leitores de tela.



2.7 HIBRIDISMO,
SEU SIGNIFICADO
DO ENCONTRO
DO DIGITAL COM
O ANALOGICO

Santaella (2008) aponta o significado da palavra “hibridismo” ou
“hibridez” no dicionario como aquilo que é formado por elementos de linguas
diversas. Na condicao de adjetivo o termo “hibrido” significa aquilo que é
miscigenado proveniente de duas espécies diferentes.

Referente ao ramo da comunicacao, o fenébmeno é explicado por San-
taella (2003 apud HENRIQUES; MARGADONA; GADOTTI; 2017, p.4) como o
encontro de dois aspectos contemporaneos:

[..] 0 avango tecnolégico e as descobertas no campo da percepgéao, incluindo
as misturas de materiais, meios e suportes disponivelis aos artistas e propicia-

das pela sobreposicao crescente das culturas artesanal, industrial-mecanica,

industrial, eletronica e teleinformatica.

Como consequéncia do hibridismo, o uso de linguagens mistas neste
projeto nos permitiu experimentar e gerar resultados graficos unicos e
diferenciados. Foi um processo experimental onde materiais das mais
variadas composicoes, densidades e tonalidades foram colocados entre
si para resultarem em composicoes fotograficas que depois foram digital-
mente editadas.



Uma vez que a estética e o significado que queriamos alcangar
estavam decididos, foi possivel entender durante o processo de criacao que
0 ambiente analdgico, muitas vezes visto como algo desacelerado, na ver-
dade pdde oferecer visuais completamente organicos em um tempo muito
mais rapido do que levariamos para criar no computador. Talvez parte desta
eficiéncia seja compreendida na aceitagao do imprevisivel que a experimen-
tacao analdgica impde juntamente com o repertorio técnico que tinhamos
até entao. O comportamento das texturas foram regidos pela complexidade
natural dos materiais, sob um repertério empirico previamente formado pela
vivéncia, além da nossa intervencao mecanica, e portanto humana.

Considerando as funcgodes utilizadas em nosso processo, mesmo
com um pouco mais de controle no ambiente digital, a sensacao do criar
continuava sendo experimental até mesmo quando as imagens manipula-
das no softwares de edicdo - enquanto fungdes de niveis de saturacao, brilho
e contraste por exemplo - eram testadas entre seus valores extremos.

E preciso reconhecer que tais intencdes de significacdo podem
ser interpretadas de formas variaveis, mas espera-se que as imagens gera-
das para este projeto possam suprir sua funcao de representagao durante
as aplicagoes.
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3.1 ANALISE DE
SIMILARES

3

< INTERSTELLAR FLIGHTS

1 Virgin Galactic

Empresa americana que visa proporcionar
viagens espaciais para um publico mais
abrangente, nao se limitando a astronau-
tas de profissao. A Virgin acredita que pro-
mover a viagem espacial para cidadaos
de uma faixa etaria mais abrangente entre
10 a 90 anos, e com profissdes, nacionali-
dades e culturas diferentes proporcionara
IMensos avangos culturais, econdémicos e
tecnoldgicos nva sociedade em um futuro
proximo. Os custos de voo sao altos, sendo
USD 250.000.00 por pessoa. Ja possuem
cerca de 700 reservas para o primeiro voo,
que estima-se ocorrer em 2018 (VIRGIN
GALACT, 201-?).

2 World View Enterprises

Empresa americana de exploragao semi-es-
pacial a qual propde viagens para a estra-
tosfera, cerca de 32 quildmetros acima da
Terra com baldes de grande altitude, para
fins de turismo espacial, investigagao cien-

tifica e aplicagdes comerciais. A iniciativa
de turismo da World View Enterprises, cha-
mada Voyager, pretende realizar véos de
cinco a seis horas, nos quais oito pessoas
irdo sobrevoar a estratosfera em uma cap-
sula. O veiculo tera banheiros, bar, grandes
Janelas e wi-fl. Embora ainda nao exista
previsdo das atividades de vdo, as reser-
vas ja estao disponiveis por USD 75.000,00
(WORLD VIEW ENTERPRISES, 201-?).

3 Interstellar Flights

Tese de conclusao de bacharelado de Félix
Lebedinzew, refere-se a um projeto de site
de uma companhia ficticia de véos espa-
ciais turisticos. Seu foco era trabalhar com
a experiéncia de usuario como um fator de
sucesso para companhias (LEBEDINZEW,
2017). Commetodologia e desenvolvimento
centrado no ser humano, Félix apresentou
aspectos interessantes a serem considera-
dos para o servico, tanto concelituais quanto
na propria estrutura da plataforma de
website sob a perspectiva do design.
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3.1 ANALISE DE
SIMILARES

V00 SUBORBITAL

Voo espacial em que a sua trajetdria
cruza a atmosfera do corpo gravita-
cional do qual foi langcado de maneira
que nao efetue uma revolucao orbital
completa. Disponivel em: <http.//ssl.
engineering.uky.edu/missions/sub-orbit-
al/> Acesso em 18 set 2017

4 XCOR

Empresa americana de vdos suborbitals,
oferece seis opcgdes diferentes de progra-
mas de vbdo: Pioneer Program, programa
que proporciona voos de 60km de altitude
com o custo de USD 150.000,00 por pes-
soa; Founder Astronaut Program, programa
exclusivo no qual as 100 primeiras pesso-
as a se inscrever voarao mais de 100km
de altitude, area reconhecida como o limite
do espaco. O preco nao esta disponivel no
site da empresa, porém, esta categoria de
vOO Ja esta com os bilhetes esgotados; Fu-
ture Astronaut Program, inclui uma estadia
de trés noites em um hotel de luxo e voos
a mais de 100km de altitude ao custo de
USD 150.000,00; Rookie Astronaut Program,
garante ao consumidor a reserva para O
Future Astronaut Program, Advanced Pro-
gram, tem o valor de USD 185.000,00 e
Inclui missdes de treinamento e eventos
além do véo em si; Iconic Program, por
USD 235.000,00, oferece a oportunidade

de aparecer em uma producao de video so-
bre a sua jornada no espago com a XCOR.
O cliente “lconic Astronaut” ira obter os mes-
mos beneficios do ‘Advanced Astronaut”
com o adicional de participar de um docu-
mentario personalizado com uma equipe
de filmagem o acompanhando. Além disso,
o cliente podera ter a nave Lynx Spacecraft
Model disponivel para uso pessoal por uma
semana e ira receber produtos exclusivos

da XCOR (XCOR, 201-?).

5 Blue Origin

Empresa de viagem suborbital® comercial
que pretende lancar seu primeiro foguete
espacial em 2018. Em 2015, a empresa fez
histéria ao pousar o foguete New Shepard
depois de um v6o suborbital® espacial nao
tripulado. Fol a primeira vez que uma em-
presa ou pais completou com sucesso uma
decolagem vertical e aterrissagem com um
foguete reutilizavel durante uma missao
espacial (BLUE ORIGIN, 201-?).
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3.1 ANALISE DE
SIMILARES

5 NASA

Nao tem uma proposta comercial, mas de-
vido a sua importancia e reconhecimento
a consideramos para esta analise. Agén-
cia do governo americano fundada em
1958, responsavel pela pesquisa e desen-
volvimento de tecnologias e programas de
exploragao espacial. Tem como missao “fo-

mentar o futuro da pesquisa, descoberta e
exploracao espacial’. Foi responsavel por
levar o homem a lua e tem desenvolvido
programas com satélites e com sondas de
pesquisa espacial, se preparam para sair do
sistema solar e pretendem fazer uma via-
gem tripulada até Marte (NASA, 201-?).

A perspectiva mais proxima de nossa realidade atual em relagao a viagem

Interplanetaria como um meio de transporte, € a Virgin Galact que pretende
chegar em Marte até o ano 2025 (O GLOBO, 2016). Com excecao da NASA

cujo foco é pesquisa cientifica, a maioria destes servigos de transporte que

Jja foram idealizados e/ou estado em processo de realizacao ainda baselam-se

no discurso da inovacao, do avanco tecnoldgico e do entretenimento. Outras

observacdes em comum sao o custo elevado e processos de reserva da pas-

sagem detalhados que exigem aptidao fisica e psicoldgica.
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4 SOBRE A GALAYV

4.1

TIPOS DE
PASSAGEIROS

A Galav € um servico de transporte interplanetario gue tem
em Sua esséncla a experiéncla da jornada e o etusiasmo
de vigjar. Seus passagelros poderdo aproveltar por todo o
DErcurso uma viagem confortavel e com vista completa para
0S mals Incrivels fendmenos astrondmicos gue ocorrerem

durante seu trajeto.

E preciso reafirmar que o servico estd num contexto onde os seus
passageiros nao sao astronautas profissionais que estao indo a trabalho
de uma missao. Estes passageiros sao pessoas das mais variadas faix-
as etarias, etnias, profissoes, nacionalidades e etc. Todos estao aptos para
vigjar da mesma forma que utilizarem servicos de companhias aéreas e
cruzeiros por exemplo. Podem decidir por viajarem sozinhos ou acompan-
hados; seus destinos podem ter mais as mais variadas motivagoes, seja
elas por turismo, trabalho ou relagdes familiares.
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4.2 LOCAIS
DE ATUACAO

Enquanto é comum ter aeroportos em pontos
principals de cidades e regides, a Galav esta presente em
pelo menos um porto de cada continente terrestre e re-
gides de demais planetas. A denominacgao de cada ponto
de partida podera ser definida como “Nome do Planeta
(Sigla do Continente)”.

exemplo Terra (AFR) —> Saturno (SAT)
Origem: Africa Destino: Saturno.

principais destinos

Planetas Mercurio, Vénus, Terra, Marte, Jupter, Saturno,
Urano e Netuno;

Planetas Andes: Plutdo, Eris, Ceres e Haumea:

Luas: Terra (Lua), Marte (Fobos, Deimos), Jupiter
(lo, Ganimedes, Europa, Calisto), Saturno
(Encéfalo, Rela, Japeto, Dione, Mimas, Tita,
Tétis), Urano (Miranda, Ariel, Umbiel, Titania,

Oberon, Netuno (Tritdo), Plutdo (Caronte).

4.3 PRECIFICACAO

E CONCORRENCIA

Ao contrario do proposto pelas companhias
aéreas, para a Galav ndo ha diferenciagoes de clas-
se nacompra do ticket. Uma vez reservada a passa-
gem, todos poderao ter acesso a todas as opcoes
de servigos e cada passageiro tera direito a uma
acomodacao por ticket.

Devidoaolongotempodeduracaodasviagens,
0 valor da passagem € 0 mesmo em todos os dias

do més referente a viagem. Também ha promogdes

nos meses de baixa ou alta estacao.

Assim como nos dias atuals existem varias
empresas aéreas em atividade e competicao no
mercado, 0 mesmo pode ser considerado para em-
presas espacials como a Galav. Isto significa que
0 passageiro tera opcdes no mercado e podera
decidir em realizar trajetos de ida volta com dife-
rentes companhias caso queira.
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4.4 EXPERIENCIA
E SERVICOS

Considerando a experiéncia dos astronautas com as longas distancias
e tempos de viagens que podem durar no minimo meses, além da radiacao
cosmica e o ambiente fisicamente incomum as caracteristicas terrestres,
acredita-se que o isolamento e os efeitos psicologicos podem ser 0s desa-
flos mais perigosos aos humanos (NEW SCIENTIST, 2017).

Desta forma, fol necessario pensar para a Galav servicos tais como
aqueles que companhias de transporte aéreo e maritimo oferecem para o
bem estar dos passageiros. Desta forma, como estratégia de execugao da
esséncia da marca (aproveitar a jornada) as necessidades do ser humano
listadas por Abraham Maslow que podem ser relacionadas as atividades da
hotelaria (TRICARICO; CAPRA, 2015) foram consideradas para a conceitua-
cao da experiéncia de viajar com a Galav.

Niveis da piramide de Abraham Maslow a partir da base:

Fisioldgicas: ar, agua, comida, exercicio, repouso e saude fisica e mental;
Seguranca: abrigo, estabilidade, sequranca;

Social: se sentir querido, pertencer a um grupo, ser incluso;

Estima: poder, reconhecimento, prestigio e autoestima;

Autorrealizagao: desenvolvimento, criatividade, autonomia, realizacao.
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4.2 EXPERIENCIA
E SERVIGOS

comodacao

refeicoes
a bordo

entreterimento

observatorio
Galav

Suites de arquitetura modular com capa-
cidade de até 4 pessoas.

Culinaria Internacional disponivel para
todos 0s passageiros conforme suas res-
tricoes alimentares e dietas.

Filmes, musicas, jogos que promovam
atividades individuais ou em grupo

A nave é projetada para 0S passageiros
assistirem os fendbmenos astronémicos
como auroras boreais, chuvas de meteoro
e ventos solares.

Internet

espaco dos
planetinhas

Saude mental
e fisica

gravidade
zero

As naves Galav garantem internet em todos
0S momentos da viagem, permitindo que 0s
passageiros possam se comunicar com a
Terra seja por motivos de entretenimento
qguanto para garantir a possibilidade de traba-
lho remoto.

Educacao e diversao para criancas e bebés

Infra-estrutura de nivel hospitalar e profissio-
nais qualificados.

Experiéncia sensorial de flutuar por curtos
periodos em gravidade zero.



4.2 EXPERIENCIA
E SERVIGOS

ENNETS

acessibilidade

outros

sobre a galav

W
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A viagem com animais é permitida

A Galav é inteiramente projetada para
receber todos os tipos de publicos. Inde-
pendente das condicdes fisicas, motoras,
mentais e linguisticas, todos os passagei-
ros poderao usufruir de do atendimento
e ambientes preparados.

Lavanderias,farmacias,cabeleireiros,lojas
e outros servicos de conveniéncia neces-
sarios para o dia-a-dia durante longos
periodos de viagem estarao disponiveis
dentro da nave.

Galav ID

Galav Pontos

Além da identificacao de cidadao terrestre
comprovada pelo passaporte da Terra, todos
0S passageiros automaticamente recebem
uma Galav Id ao viajarem com a Galav.

De forma similar a um programa de milhas,
Galav Pontos permite aos passageiros des-
contos na compra das passagens e maior
praticidade para o uso dos servigos dispo-
niveis dentro da nave. O gerenciamento dos
pontos podera ser feito pelo site e também
por aplicativo movel. Dentro da nave funcio-
nara também como uma moeda nos servicos
oferecidos pela empresa.
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4.5 MEIOS DE
CONTATO COM
O USUARIO

Site daempresa, aplicativo para celular,ambientacao dos portos, midias
soclals e materiais graficos sao alguns dos meios por onde a Galav se apre-
senta. Seqguindo 0 escopo deste trabalho, os canais digitais e online serao os
mais trabalhados. O principal ponto de compra entre a Galav e seus
clientes, e o foco deste trabalho, é plataforma online para compra de
passagens e check-in.

Vale ressaltar que uma vez que consideramos limitagoes e condi-
cOes de um projeto real, nos concentramos na elaboracao de dois dos
principais Touchpoints da empresa, o site e o aplicativo da Galav, os quais
serao descritos e estudados em detalhes e foram desenvolvidos de acordo
com 0s principios do processo de design de experiéncia do usuario bem
com conceitos de acessibilidade e usabilidade em mente.
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5 MARCA

1" BRUNO JANKOWISK
Especialista em identidade visual
convidado no canal Brandster, apre-
sentado por Guilherme Sebastiany.

Devido as diferentes associacdes e usos da palavra “marca’, inicial-
mente foi necessario entender suas definigdes e relacbes com branding e
identidade visual. E possivel considerar que o termo “marca’ encontra-se
muitas vezes entre dois termos. Sob a perspectiva do design grafico es-
tara referenciada como um elemento visual simbdlico, enquanto quando
relacionada ao branding, sera referente a sua interpretagdo pelo consu-
midor (BRANDSTER, 2017).

Cecilia Consolo (2015) também define branding como um processo
de "‘marcacao’ que fixaa marca na mente dos consumidores e "'marca’ como
um nome que se refere a presenca de certo produto, servigo ou instituicao no
mercado e complementa sua definicdo como um “conjunto dos elementos
visuals e verbais que compdem a identidade master de uma organizacao’
(2015, p.32). A autora também considera que o logotipo e 0 naming
sao 0s principais elementos identificadores que compdem uma marca
e a base de seu sistema.

Bruno Jankowisk™ diferencia de forma resumida: identidade visual
como um sistema de signos e simbolos para identificar uma marca;
marca como a percepgao que o consumidor tem sobre essa marca, produto

ou servigo; e Branding como a visao estratégica de como a marca
é aplicada (BRANDSTER, 2017).



marca
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""BRANDSTER

Curso online gratuito para
branding, naming e identidade de
marcas com canal no youtube.

12 AGENCIA FORASTEIRO

Agéncia de naming e branding localizada
em Porto Alegre-RS que disponibiliza
contetdos e metodologias no site afo-
rasteiro.com e canal no youtube.

5.1 ENTENDENDO
0 SERVIGO

Uma vez compreendidas tais definicdes, metodologias e conceitos
aprendidos no curso online Brandster!!, apresentado por Guilherme Sebas-
tiany e conteudos da agéncia Forasteiro'? apresentado pelo diretor de cria-
¢cao Joao Henrique foram utilizadas. Em ambos foi possivel aprender meto-

dologias e definicbes que puderam ser utilizadas tanto para elaboracao

do nome da empresa assim como para a conceituacao do servico
e sua apresentagao.

E necessario esclarecer as caracteristicas e necessidades do servigo
para a aplicacado da marca. Para isto, através do modelo de perguntas
ensinado pela agéncia Forasteiro, embora focado para posicionamento
e marca, fol possivel identificar pontos importantes que podem nortear
0 processo da construgao da marca.

APENDICE 01
BRIEFING DE POSICIONAMENTO DE MARCA


https://drive.google.com/open?id=1GlHuTD1h7zV0Aox7tfu2RL42OGASV3wV
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5.2 CONCEITO DA MARCA

A empresa The Blake Project'® elaborou uma tabela que orienta a sintese

de valores e conceitos como base para uma estratégia de marca.

Conforme sua estrutura e guidelines, foi possivel definir a descricao de

MIissao, visao, valores, esséncia da marca, personalidae de da marca,

promessa de marca, e arquétipo de marca. Aplicando o modelo para

a marca Galay, as sequintes definicdes foram construidas:

missao

Oferecer servigos de transporte espacial
de boa qualidade e seguranca, permitin-
do os passageiros aproveitarem suas
Jornadas enquanto estao viajando.

visao

Garantir que todos 0s viajantes possam

chegar com seguranga e conforto em
lugares cada vez mais distantes.

'S THE BLAKE PROJECT

valores

Ajornadaéoqueimporta;reconheceravas-
tidao do universo ajuda o individuo a pen-
sar sobre si mesmo e seu papel na Terra
com uma nova perspectiva; todos devem
aproveitar esta experiéncia desde o mo-
mento em que decide viajar com a Galav.

esséncia da marca
Atenciosa, hospitaleira, viagem.

Consultoria de branding norte americana que oferece assisténcia e workshops para estratégia de marca.
Tabela disponivel em: <http://www.theblakeproject.com/workshops/mission-vision-values-worksh>

promessa de marca
‘Apenas a Galav oferece uma viagem com
trajetos incrivels para seus passageiro”.

personalidade de marca
Viajante, receptiva, amigavel, assertiva,
compreensivel e acessivel.

arquétipo da marca
Explorador e sabio.

der
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5.3 TOM
DE VOZ

Para definir a forma como a empresa deve se comunicar com Seu
publico, Guilherme Sebastiany (201-?) aponta que “o Tom de Voz pode
ser utilizado para brifar e orientar, por exemplo, o trabalho de producao de
conteldo para o site ou a redagao publicitaria dos anuncios da empresa’.

Partindo do briefing de posicionamento de marca, sua tabela de
conceituacao dos e 0s principais meios pe o qual o servico entrara em
contato com seu publico - sites e aplicativos - uma comunicagao mais
humanizada poderia ser incentivada. Desta forma, a comunicacao ver-
ba devera conter caracteristicas que transmitem uma personalidade:

assertiva

Uma vez que o servigo pode ser adqui-
rido pelo individuo de forma auténoma
a assertividade sempre devera prevalecer,
principalmente em contelddos de instru-
cao, procedimentos de compra e escla-
recimento de duvida.

amigavel

Para estabelecer uma relagdo de empatia
com o consumidor ou usuario. Uso de pala-
vras comuns, conotagoes para sentimen-
tos positivos e até mesmo uso de tipogra-
fla em caixa-baixa devem ser incentivados.

atenciosa

Para propor confiabilidade e seguranca.
A marca devera evidenciar o seu cuidado
nos detalhes e seu foco no bem-estar
dos passageiros.
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5.4 NAMING

Faz parte do processo de naming a consideragao com aspectos
semanticos, fonéticos e morfologicos das palavras (ROMERO, 2014).
Ao mesmo tempo é necessario ter conhecimento qualidades do produto,
servico ou empresa e seus diferenciais para garantir um nome
compativel em nivel conceitual e de aplicacao.

Para a elaboracao do nome, o modelo de briefing de naming
e posicionamento disponibilizado pela agéncia Forasteiro foi utilizado
como base. Para conferir modelo de formulario original, acesse
aforasteiro.comy/briefingnaming/.

briefing de naming para Galav e brainstorm de nomes

O preenchimento do modelo foil um bom exercicio para podermos
entender quais aspectos deveriam ser transmitidos e quais estratégias
poderiam ser usadas para adquirir o nome. Apos isso, foi realizado um
brainstorming de associacdes e palavras relativas ao contexto espacial.

APENDICE 02
BRIEFING DE NAMING E BRAINSTORM DE NOMES


https://drive.google.com/open?id=1Fy_pXHNPd-QXx4P3KblwYO1jMy8hzewv

5 4.1 CONCEITO Procurando transmitir o conceito de galaxia e

DO NOME davisaodomesmo, o nome Galav € construido pela
GALAV fusdo da parte “gala” da palavra “galaxia’ e a inicial ,
V" de palavras como “view’, “ver” e “via lactea”. GALAXIA + V]|SADO
Além da referéncia do ato de observar seu VIA LACTEA
contexto galactico, a propria sonoridade do nome VIEW

procura transmitir a sensagao suave do movi-
mento da espaconave, remetendo a um deslo-
camento amplo e continuo.

5.4.2 VERIFICAQZ\O Embora a palavra Galav tenha sido construida de forma ldgica e
PRONUNCIA conceitual, é preciso reconhecer que ha aspectos semanticos ligados

E FREQUENCIA aos nomes. Além da prontincia ser passivel de alteragdes fonéticas, podem
DE USO haver diferentes interpretacdes conforme a dimensao cultural e linguistica,
e Isto pode acarretar significados inadequados que comprometam
a vida da marca (ROMERO, 2015). Para garantir que aplicacao do
nome Galav tivesse a menor margem de erro ou uso Inapropriado,
realizamos uma breve pesquisa com as ferramentas do Google para
conferir se 0 nome ja existia, seu indice de uso, significados mais co-

muns e suas variacdes de pronuncia conforme diferentes idiomas.
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Verificagao de frequéncia de uso

Utilizando a ferramenta Google Trends, foi possivel mensurar o in-
dice de pesquisa da palavra “Galav’ e suas correlacbes num periodo
de 5 anos por todos os paises.

Considerando 100 como alto pico de interesse e 0 como baixo
interesse de de pesquisa numa frequéncia menor que 1%, verifica-se que a
popularidade do nome manteve-se pouca na maior parte do tempo. india e
Bolivia demonstraram maior uso e interesse de pesquisa pela palavra Galav.

Referente aos topicos relacionados e usos da palavra “Galav’, relacdes
relevantes somente foram encontradas na regido da india. Supde-se que 0s
5 topicos relacionados com maior indice de pesquisa podem ter influéncias
pelapopularidade docantorindiano Galav Waraich quelangouacancaoKurta
Pajama. Também foram encontradas informagdes de que “Galav’ é umnome
masculinoreferente a sabedoria (BABY NAMESPEDIA, 2017) e Galav Atta’ é o

nome de uma companhia indiana de produtos alimenticios com base cereal.

Entre estes resultados e outras verificacdes, nao foram encontra-
dos evidéncias ou citagdes negativas utilizando o nome Galav como
conotacdo ofensiva tanto para India quanto outros paises.

“GALAV ATTA
Disponivel em: <http.//www.galavatta.com/>. Acesso em: 30 set 2017

RESULTADOS PARA PALAVRA "GALAV", GOOGLE TRENDS

LINK GOOGLE TRENDS - GALAV
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Verificagao de Prontincia

Considerando que empresa atuaria em nivel mundial, fol necessario
elaborar um nome que fosse de facil pronuncia e memorizagao para fa-
vorecer o processo de internacionalizagao da marca. Para isto, a palavra
‘Galav’ segue a estrutura mencionada por Maria Irene Carballido Romero:

Para a criacado de nomes, além da preocupagao semantica e estética ha um
elemento linguistico que deve ser levado em conta: a estrutura silabica fonéti-
ca. A melhor formacéao fonética é a sequéncia consoante, vogal, consoante, vo-
gal, descrita por CVCVCVCVCV. Segundo a metodologia, ela facilita o entendi-
mento da palavra, ao tempo em que cuida da sua aparéncia (ROMERO, 2014).

Utilizando a ferramenta de leitura de voz do Google Tradutor, foi pos-
sivel testar a pronuncia do nome conforme cada idioma. Ao todo foram
103 linguas verificadas das quais 47, em sua maioria linguas ociden-
tais das familias linguisticas indo-européias romanticas como o italiano,
francés, catalao, espanhol e portugués, e das germanicas como o ale-
mao e o inglés, possuiam a ferramenta de voz disponivel. Ao ouvir cada
idioma, um valor foi atribuido conforme 3 caracteristicas de pronuncia:

Idéntica: G e V sdo mantidos, além da entonacao ‘AA; Similar. Subs-
tituicao do som do /ga/ para /ca/ e /v. = /f/, mas a entonacao das vogais
continuou a mesma; silabas tonicas mantidas como os exemplo Eslovaco
GALAv ou GALAu.; Totalmente Diferente: consoantes, entonacgao e silabas
mudaram consideravelmente a ponto de deixar a palavra irreconhecivel.

Similar

43%

Idéntico 20 IDIOMAS

34%

16 IDIOMAS

Totalmente
Diferente

23%

11 IDIOMAS

@ Alemio, Arabe, Cataldo, Espanhol, Finlandés, Francés, Grego,
Indonésio, Inglés, Italiano, Khmer, Latim, Polonés, Portugués,
Russo, Sueco

@ Africaner, Albanés, Arménio, Bosnio, Croata, Eslovaco, Esperanto
Galés, Hindi, Holandés, Letao, Macedonio, Noruegués, Romeno,
Sérvio, Suaile, Tailandés, Tamil, Tcheco, Ucraniano

[ Bengali, Chinés, Cingalés, Coreano, Dinamarqués, Hungaro,
Islandés, Japonés, Nepalés, Turco, Vietnamita
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6.1 LOGOTIPO

6.1.1 ESTUDOS DE LOGO

Elementos como planetas, linhas trajetorias, orbitas, galaxias estilos
de letras foram considerados na construcao do conceito.
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7.1.2 LOGOTIPO
FINAL

Uma vez que a Galav preza pela experién-
cla da jornada, sua letra principal tem em seu
contorno a representacao simbadlica dosujel-
to ou da Galav em sua trajetoria. De forma a
garantir aplicagdes de grande porte até meno-
res, o logotipo é formado pela estrutura e pela
forte presenca visual da fonte Aquawax'®.

Pequenos ajustes de curvatura e espaco
negativo foram realizados para acompanhar
a sonoridade suave do nome e aerodinamico.

'S FONTE AQUAWAX

é uma fonte se serifa criada por Francesco Canovare é
livre para uso nao comerciais, fonte disponivel em <www.
zetafonts.com/aquawax> Acesso em 02 out 2017

GALAV



7.1.

SIMBOLO ACESSORIO
GALAV PONTOS

A partir do logotipo oficial, um simbolo para Galav Pontos'® pode ser
derivado e também permite aplicagdes variaveis, neste contexto além do
pontilhado demonstrar a trajetoria orbital completa, também pode ser inter-
pretado como 0s pontos.

1 GALAV PONTOS

é um sistema de pontuacao e de moeda de troca semelhante as
milhas de aviao. Passageiros poderao utilizar pontos para usufruir
dos servigos oferecidos durante a viagem.

P S
O N
/4 )}
I 1
| |
) q
. V.

~ v
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6.2 PROJETO
FOTOGRAFICO

6.2.1. A ESTETICA
DA FICCAO
TECNOLOGICA

Devido a tematica ficticia em que a Galav se encontra, fol necessa-
rio pesquisar por formas de contextualizar ambientes internos e externos
que pudessem suportar 0s materiais visuais necessarios para aplicacao,
construcao da marca e a idealizacao do servigo de forma mais tangivel.
O direcionamento grafico partiu de analise de referéncias com tematicas
similares no cinema e entao desdobrou-se para imagens reais que se
encaixam no contexto espacial.

E no universo do género da ficgdo cientifica presente nas formas de
entretenimento como a literatura e no cinema que o homem pode idealizar
e tornar visiveis historias onde a tecnologia ja permite a viagem espacial.
A autora Ana Cristina Lemes Castilho discorre de forma detalhada e crono-
|0gica sobre a composigao visual de posters de divulgacao das primeiras
obras da ficcao até as obras mais atuais. O género da ficcao nasceu no
século XIX e desde entdo sua divulgagao grafica acompanhou o desen-
volvimento tecnoldgico da producao grafica e manipulacao de imagem
(CASTILHO, 2013).
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STAR TRECK

"FLARE

‘O Flare é um defeito 6tico causado
guando a luz entra diretamente através
das extremidades da lente. Esse defeito
causa certas manchas de luz, em for-
mas circulares ou hexagonais. Embora
seja originalmente uma imperfeicao,
muitos fotdgrafos hoje em dia utilizam
esse ‘'defeito’ em seu favor como um re-
curso visual”. Definicao por Marta Prado
em “Sobre o efeito Flare”,

Disponivel em: <https.//focusfoto.
com.br/tag/protecao-das-lentes/>.
Acesso em: 20 set. 2017.

POSTER CLOSE ENCOUNTERS

Durante a pesquisa de estilo fotografico para a Galav, foram ana-
lisados posters de filmes e séries de ficgdo cientifica como Gravidade,
O Quinto Elemento, Interestelar, 2001: Uma Odisséia no Espaco, Star
Trek, Doctor Who dentre outros. Nota-se a constante presenca da cor
azul com Lens Flares'®, efeitos neon e uma estética futurista.

Decidiu-se por evitar a estética futurista super tecnoldgica e conceitual,
com usos exagerados dos flares'” e tons neon azulados mais comumente
utilizados para a representacao do espacgo dentro do design grafico. Pois
embora tenham sido recursos visuais amplamente utilizados até entao,
essa estética remete facilmente ao imaginario fantasioso da industria au-
diovisual. Partindo deste principio portanto, o objetivo do projeto fotografico
que propomos a Galav é para se distanciar de associagdes com fil-
mes que contém alienigenas, jogos concepts dos classicos da ficcao
cientifica e assim poder comunicar um servico de transporte e nao
um produto de entretenimento.

DOCTOR WHO
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TODAS AS IMAGENS - KUBRICK

Ao mesmo instante, o estilo visual empregado por Stanley Kubrick
em 2007: Uma Odisséia no espaco, nos serviu como grande fonte de inspi-
racao. No filme, a presenca de formas geométricas no enquadramento das
cenas é constante, assim como 0 uso de cores vivas nos elementos ceno-
graficos, principalmente no figurino e no mobiliario, como o vermelho, rosa e
laranja em meio a um ambiente claro. E possivel constatar a visdo do futuro
iImaginada nos anos 60, um periodo que agora para nos ja esta é passado.

Desta forma, podemos nos basear em uma estética “retrd futurista”
em um estilo ja vivenciado, e portanto mais facilmente associaveis com
a tecnologia dos dias atuais.



6.2.2. USO DE TINTAS
E FOTOGRAFIA

1 WASHINGTON LIBRARY
Disponivel em <http://content.lib.wash-
ington.edu/dpweb/essay1.html>.
Acesso em 15 out 2017.

1" THOMAS BLANCHARD

Disponivel em:

< https://vimeo.com/thomasblanchard>.
Acesso em 15 out 2017.
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Para a representagao das superficies planetarias e das galaxias, foram
escolhidas as técnicas analdgicas de marmorizacao e defotografia macro,
baseando-se na utilizacao de linguagens hibridas, conforme citado no item
3.7. Uma vez que conceitualmente estas mostram a presenga humana
no espaco, em contraponto com a associagao comum do espago com a
tecnologia e aos meios digitais.

A marmorizagao de papel é um método de design de superficie resul-
tante de pigmentos adicionados na superficie da dagua que sao transferidos
para uma superficie como o papel, gerando um padrao semelhante ao mar-
more. Cada impressao com essa técnica € Unica uma vez que os padroes
nao sao completamente controlaveis e assim impossiveis de se reproduzir.
As origens desta técnica sao disputadas por diversos paises como a China,
Japao e Turquia, com registros de desde o século 14 com a dinastia Ming
na China, século 10 no Japao e no século 15 na Turquia'® (WASHINGTON
LIBRARY, 2007).

A representagao experimental das galaxias foi inspirada pelo trabalho
audiovisual de Thomas Blanchard™. Blanchard filma com lentes macro a
interacao quimica de substancias de diferentes naturezas como tintas, dleo,
detergente, mel, leite e agua sanitaria, tais interagdes geram formas, cores
e movimentos que nao podem ser completamente controlados pelo artista,
e ganham ainda mais expressao no meio digital com o video.
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THOMAS BLANCHARD

20 KIM KEEVER
Disponivel em: <https://kimkeever.com/
landscapes-3/>. Acesso em 17 set 2017.

21 ARTSY KIM KEEVER

Disponivel em:
<https://www.artsy.net/artist/kim-keev-
er>. Acesso em 17 set 2017.

KIM KEEVER

De maneira semelhante, o artista plastico americano Kim Keever, pro-
duz imagens a partir de meios experimentais. Keever produz a sua propria
percepcao da natureza ao fotografar a interagdo abstrata da dagua com a
tinta. Para tal, o artista fotografa jatos de tinta jogados dentro de um aqua-
rio de vidro cheio de dgua. As tintas formam nuvens que interagem com
objetos dentro do aquario formando assim o que o artista intitula em uma
colecdo como paisagens. Keever esta interessado na combinacao dos
artificios experimentais e do naturalismo nas pinturas de paisagem e como
essa interagao moldou a nossa percepgao da natureza.

KIM KEEVER



6.2.3 O ESTILO Apos estudadas e decididas as caracteristicas mais apropriadas para
FOTOGRAFICO a Galav, uma curadoria de projetos fotograficos e técnicas plasticas foi

feita para podermos reunir e produzir o material visual necessario a marca
DA GALAV para p P

e Sua aplicacao.

ATRIUM OF JUSSIEU - FRANCK BOHBOT
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ATRIUM OF JUSSIEU - CLARA FERRAND

6.2.3.1 REPRESENTACAO DE
AMBIENTES INTERNOS

Para representar os ambientes da presenga humana, esté-
tica composta por cores vivas e formas arquitetonicas geo-
métricas arredondadas foi escolhida para representar um
futuro recente.

Atrium of Jussieu

Os projetos fotograficos "Atrium of Jussieu, 2011" de
Franck Bohbot, e o "Jussieu pop of color" de Clara Ferrand
O ambiente presente nas fotografias originais de ambos
os fotografos é do Atrium do campus Jussieu da Univer-
sidade Pierre et Marie Curie, localizado em Paris.

O prédio projetado pela agéncia Périphériques Archi-
tects é baseado na estrutura ja existente dos anos 60 criado
por Edouard Albert. Para o grid ortogonal do prédio original,
a Périphériques Architects optou por formas geomeétricas que
tendem a fazer o novo prédio parecer como um bloco sdlido
unico com o patio vazado, este projeto se apresenta como
uma forma que é tanto independente quanto uma continui-
dade de uma légica pré-existente (PERIPHERIQUES, 201-?).
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ATRIUM OF JUSSIEU - FRANCK BOHBOT
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Nakagin Capsule Tower

Os quartos da Nakagin Capsule Tower projetados por
Kisho Kurokawa também serviriam como um bom cenario
para a ambientagdo da Galav. Construido em 1972, sua ar-
quitetura estreia movimento Metabolista que segue a ideia
de habitats capsulas modulares com design baseado
na permutabilidade, reciclagem e sustentabilidade.

As fotografias de Damjan Cvetkov Dimitrov e Nina Geome-
trieva do projeto Tokyo Desu puderam captar com exceléncia a
estética e a sensacao do conforto a ser oferecido pela Galav.

22 WIKIARQUITECTURA

Torre Nagakin Capsule.

Disponivel em: <https.//pt.wikiarquitectura.
com/constru%C3%A7%C3%A30/torre-na-
gakin-capsule/>. Acesso em 18 out. 2017.
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6.2.3.2

REPRESENTAGCAO DE
AMBIENTES EXTERNOS

Na representacao dos planetas e das galaxias, procura-
mos distanciar da fotografia de satélites ou ilustragdes que
buscam a representacao literal do real. Com a mistura com-
plementar do analdgico com o digital, foi possivel estabelecer
um didlogo conceitual que se baseou no comportamento fisi-
coesimbolicodomeiodecriacao. Através detécnicas hibridas
obtemos texturas mais expressivas que fossem similares
a visao geografica de superficie e imaginaria que temos dos
planetas, criando assim um dialogo conceitual entre técnica
e estética.

Nos inspiramos na técnica de marmorizacao porgue ela
também compreende resultados visuais consequentes da
interacao quimica de diferentes substancias. Na inspiracao
da abstracdo das paisagens e impressoes geograficas do

universo, a metafora encontra-se na interagao quimica e fisi-
ca entre materiais que originam novos ambientes. O resulta-
do foram texturas as quais atribuimos como a identidade de
cada planeta.

Ha também a ideia da imprevisao humana e fisica da ex-
perimentagao sendo complementada pela manipulagao pro-
gramada do digital. Além disso, partindo da estética organica
e una das texturas liquidas, reserva-se um espaco dedicado
para a representacao da individualidade humana no meio de
ambientes condicionados pelo desenvolvimento tecnologi-
co. Sendo assim, observa-se uma relagao contrastante entre
a tecnologia tao ligada as viagens espaciais e a expressao
da presengca humana que mantém sua identidade organica
e emocional no mundo em que vive.
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6.2.4

MAKING OFF

As fotografias foram produzidas com uma infraestru-
tura caseira. Um ‘estudio” foi montado com uma camera
de Iphone 6, iluminacao natural complementada por abaju-
res, objetos de cozinha, lentes para fotos de celular e mais
alguns instrumentos de suporte aos materiais. Num proce-
dimento totalmente empirico, alimentos, tintas, solventes e
quaisquer materiais disponiveis foram testados. As imagens
mais expressivas foram consequéncia do contraste entre
cores ou da reacao entre materiais polares e apolares.

Materiais utilizados

Oleo de soja, 6leo hidratante de cabelos, detergente
neutro, diferentes cores de corante comestivel em po,
po de nacar, glitter, cola branca, bicarbonato de sodio,
vinagre, leite integral, agua, esmalte, alcool, sal, diferentes
cores de tinta aquarela liquida, tinta acrilica, tinta esmalte
verniz, tinta de parede a base d'agua.



6.3 TIPOGRAFIA A familia tipografica Cairo® tem em sua anatomia curvas que trazem

familiaridade com o logotipo. Possui diferentes pesos, clareza e boa legibi-
lidade. Projetada principalmente para ambientes web, a fonte Cairo contém

um grande ndmeros de caracteres que suportam o alfabeto latino e arabe.

2Z2FONTE CAIRO
Disponivel em </fonts.google.com/speci-
men/Cairo>. Acesso em 25 set 2017

Para o cartao de embarque impresso no momento do check-in nos bal-

coes da Galav nos espaco portos, foi utilizada a fonte Déja Vu Sans Mono?,
22FONTE DEJAVU

As fontes DejaVu sao modificagdes das
fontes Bitstream Vera projetadas para
estender a cobertura de caracteres Uni-
code originais.

uma tipografia mono-espacgada por conta das limitagdes técnicas impostas
pelas impressoras termais que sao comumente utilizadas em aeroportos
para impressao de cartoes de embarque.

Déja Vu
Sans Mono

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgqrstuvwxyz
123456789

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
123456789

ABCDEFGHIJKLMNOPQRS
TUVWXYZ abcdefghijklmn
opgrstuvwxyz

123456789

ABCDEFGHIJKLMNOPQRS
TUVWXYZ abcdefghijklm
nopqrstuvwxyz

123456789

ABCDEFGHIJKLMNOPQRS
TUVWXYZ abcdefghijklm
nopqgrstuvwxyz
123456789

ABCDEFGHIJKLMNOPQRS
TUVWXYZ abcdefghijklm
nopgrstuvwxyz

123456789
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6.4 PALETA
DE CORES

A paleta de cores da Galav é derivada da sua
estética fotografica dos ambientes internos do
Atrium Jussieu e da fotografia de 2001: Uma Odis-
sé€la no Espaco. A cor principal da marca é roxa
que remete ao tom escuro porém vibrante do uni-
VErso e vem para contrapor as cores claras das
fotografias com bom contraste cromatico.

C100 M100 Y33 K27
R36 G31 B89

#231eb5a9

C66 M100 Y40 K50

R69 G13 B61
#450d3c
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6.5

ILUSTRACOES
E ICONES

Para a Galay, as ilustragdes e icones foram pensadas com prio-
ridade para aplicagdo em plataformas digitais. A fim de ilustrar e su-
portar a usabilidade intuitiva, os icones e ilustragdes foram projetados
com design uniforme flat em combinagao com elementos mais deta-
lhados com fins ilustrativos e explicativos.

Além de pesquisa visual, arquivos de vetores de bancos de icones
como Flat Icon e Noun Project foram utilizados para compor ou servir
como estrutura base das ilustracgoes.

Trés estilos de desenho foram elaborados para aplicacao con-
forme plataforma e contexto. Mas todos 0s casos seguem o uso de
formas simples e paleta cromatica da marca.



MAPA DE
PLANETAS

CHUVA DE METEOROS AURORA BOREAL

6.5.1

VENTOS SOLARES

INTERACAO

Para casos em que ha interagao direta com usuario ou ani-
macao. A simplicidade do desenho seguiu formas minima-
listas, otimizando assim experiéncia do usuario por rapido
reconhecimento da mensagem e interacao fluida.
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6.5.1 INFORMAGAO

Tendo como referéncia o
site da companhia aérea por-
tuguesa TAP estas ilustracoes
foram desenvolvidas para co-
municarem de forma ludica e
amigavel a informagao dispo-
nivel. O objetivo é estabelecer
uma relacao de empatia nas
aplicagdes de conteudos que
estao ligados diretamente aos
interesses ou problemas dos
consumidores usuarios.

ILUSTRAGOES TAP
Exemplo de ilustragbes disponivel
em: <https.//www.flytap.com/pt-br/neces-
sidades-especiais> acesso em 12 set 2017

acessibilidade

documentacao

check-list
de viagem

seguro

viagem

animais

Galav pontos

criancas
e bebés

bagagem

sobre os
espacoportos

assistéencia
medica

acomodacao

informacoes
check in
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6.5.1 AVATARES

llustracdes de astronautas para
0s usuarios escolherem eidentificarem
0S passageiros de forma ludica duran-
te a compra da passagem.

6.5.2 ICONES

Estilo de outline dos icones per-
mite seu uso proximo com textos
para compor a mancha tipografica de
forma mais uniforme.

(o)
O@ LUA MARTE
O .
PLANETA
ANAO

SATURNO

TERRA PASSAGEIRO

6.5.3 CARIMBOS

Referente ao projeto de passa-
porte, 0s carimbos "visto" para pla-
netas e luas possuem a tematica
em suas referéncias mais famosas.

CARIMBO
MARTE

CARIMBO
JUPITER
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7 WEBSITE

Uma vez que o site é sobre um projeto ficticio, porém calcado em
necessidades reais dos usuarios e com todas as limitagoes de sistemas
existentes, foi de extrema importancia a pesquisa de referéncias em sites
existentes de aviagao. Para esta etapa do projeto, foram analisadas 11 com-
panhias aéreas com nacionalidades em pelo menos cada um dos continen-
tes. Foram estudadas também empresas de viagem espacial, como a Blue
Origin, NASA e Space X a fim de melhor compreendermos a estética empre-
gada atualmente, bem como o conteudo disponivel e a forma de interagao
entre o usuario e a plataforma.

Os sites da Virgin America, Turkish Airlines, TAR Finnair e Air France fo-
ram os mais utilizados como base de referéncia estética, conteudo e
desempenho de usabilidade, equanto site da Gol foi um bom exemplo de
referéncia sobre recursos de acessibilidade.

A maioria das metodologias aqui apresentadas foram basea-
das nas referéncias de Felipe Memoria, uxbrasil.co e Norman e Nielsen
Group. E a criacao das telas foi executada nos programas Photoshop,
Sketch e Adobe XD.
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7.1 ANALISE

7.1

1

DE SIMILARES

EMPRESAS AEREAS

Como citado, a analise de similares foi
realizada com 11 websites de companhias
aéreas de diferentes partes do mundo.
Conceitos de arquitetura da informacao,
usabilidade e apresentacao grafica foram
considerados neste estudo.

Os sequintes sites de compra de pas-
sagem das seguintes empresas foram
analisados: Air France, Avianca, Fiji, Finnair,
Gol, Hainan, Kulula, Ryanair, TAR Turkish, Vir-
gin America. A sequir, veja as considera-
coes e 0s aspectos considerados.

Nacionalidade: devido as caracteristicas
culturais que podem condicionar a lingua-
gem das plataformas.

Caracteristicas basicas: as primeiras
Impressoes e interacdes principais ao entrar
na plataforma pela pagina Home.

Caracteristicas funcionais em eviden-

cia: as fungdes que receberam maior des-
taque no layout da home page e menu.

Usabilidade do menu: estilo de meny,
comportamento das interacgdes, ordem de
informacdes em destaque.

Arquitetura da informag¢ao do menu:
classificacao geral das informagdes tanto
no menu quanto rodapé. E elementos como
navegacgao global, indicadores e bread crum-
bs.

Conteudo Visual: 1. Se hd mais uso de
imagem (icones, fotos, videos) do que tex-
tual; 2. Quantidade de informacgao visual.
Interacado entre texto e imagem.

Tom de voz: tanto elemento visual quanto
textual podem compor este item. Com en-
foque para a retorica da informacao escrita,
a linguagem comercial poderia ser concisa,
ludica, informal, formal, etc

Estética: andlise meramente visual, ele-
mentos como estilo tipografico, esquema de
cores, traco de ilustracao foram analisados.

Interagao/Tarefas: referente ao nivel de di-
flculdade para encontrar e entender o con-
teldo das sequintes tarefas: 1. Informacao
de Bagagem; 2. Informagdes sobre area de
cobertura; 3.Escolha de precos X datas de
passagem.

Home responsiva : 1. Responsivo; 2. Que-
bra de grid; 3. Tratamento da foto (redugao,
corte, substituicao); 4. Tipografia (reducéo
ou nao); 5. Logotipo (redugao, inversao,
reposicionamento); 6. Menu Hamburguer;
7. Prioridade da Informacao.

Versao mobile Home: 1. Prioridade
de tarefas; 2. Imagens; 3. Menu.
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Empresa

Origem

Caracteristicas
Basicas

Caracteristicas
Funcionais
dm Evidéncia

Usabilidade De
Menu

Arquitetura da
Informacao do Menu

Contetdo Visual

Estética

Interagao / Tarefas
Apropriadas do Usuario

Site Responsivo

Versao Mobile

Observagoes

Air France

Avianca

Fl1JI

Finnair

Gol

Ryanair

Franca

Colombiana

Fiji

Finlandesa

Brasileira

Irlandesa

Bastante infor-
magao visual.

Menu com pou-

co destaque em
relagédo ao tanto de
informacao visual.
Fotografia Branco
e Cinza predom-
inante. Painel de
pesquisa confuso e
problematico.

Site com design an-
tigo. Apelo étinico.

Péagina de idiomas
como primeira
interagao, tanto
no desktop quanto
responsiva

Muita informagao
na homepage

Além da compra de
passagens, ha tam-
bém servigos de
aluguel de carro e
hotel por exemplo.

Painel de
pesquisa de
passagem,
Book, Check

in, Manage e
informacgdes
relacionadas
(check in) hotel,
bagagem, carro
etc

Painel de
pesquisa de
passagem
“Compre Aqui”,
novas regras de
bagagem, check
in, passagem,
bagagens, alter-
agao

Painel de
pesquisa de
passagem /
checkin/ Flight
status / Manage
your booking

Painel de
pesquisa de
passagem,
Book, Check

in, Manage e
informacgdes
relacionadas
(check in) hotel,
bagagem, carro
etc

Painel de
pesquisa de
passagem

/ checkin/
Status do Voo/
Minhas reservas

Painel de
pesquisa de
passagem /
Hotel / Aluguel
de Carros

N&o estilo cascata
para funcgoes
principais, idioma
e login na dire-

ita. Para mais
informacdes (tipo
bagagem) menu
hamburguer pre-
sente mesmo na
versao desktop

Menu de topo.
Dinamico Pop-up.
N&o ha destaque
visual. Interagao
indicada por
‘cursor de mao".
Breadcrumbs.

Menu de topo.
Dinamico Pop-up.
Interagéo indicada
por cor mais escu-
ra. Breadcrumbs.

N&o estilo casca-
ta, idioma e login
na direita

Menu de topo.
Dinamico Pop-up.
Interagdo indicada
por sublinhado e
fundo laranja. Nao
tem breadcrumbs.

Menu de topo.
Dinadmico Precisa
Clicar. Interagéo
indicada por
sublinhado e cor
escura. Nao tem
breadcrumbs.

Menu hierarquico com

até trés niveis. Textual.
Comprar uma Passagem

/ Check in / Suas reservas
/ Informagdes (contetido
em cascata). Rodapé com
informag&o complementar
em estilo menu.

Menu hierarquico. Textual.
Inicio: Destinos / Sua Via-
gem / Atendimento. Rodapé
com informagao comple-
mentar.

Menu hierarquico. Textual.

Menu com destaque para
destinos e tipos de pas-
sagens

Textual. Menu Whierarquico
e por assunto (informagdes
internas)

Textual. Menu hierarquico.
Palavras raiz: Planear / as
minhas reservas / check in.
Rodapé com informagoes
complementares e repeti¢éo
do menu de topo

Uso de fotos com
apelo visual concei-
tual, moda, maioria
referente a com-
panhia. Espago de
imagens dedicado
somente na parte
superior.

Muito mais textual
do que fotografica.
Quando foto, ha
sobreposigao de
texto. Uso de icones
em outline.

1. Mais visual do
que textual. Fo-
tografias recebem
sopreposigao de
texto.

1.Muito mais
informacao textual
do que imagética.
2.Fotos que seguem
a identidade do
sistema de cores,
informagdes modu-
lares.

1. Textual com
maior relevancia que
visual. Ha bastante
uso de imagem e
icones.

1. Visual com maior
relevancia do que
textual.

Comercial e
conciso, in-
formagdes

sao diretas

em relagao

as fungodes

dos links.

Comercial e
concisa

Comercial.

Comercial

Comercial e
convidativa.
“aproveite”,
‘clique e
saiba”

Comercial

Predomninancia de area
branca, com azul marinho
e vermelho para dreas
destaque. Vermelho para
interagéo e azul para des-
taque botdes estaticos.

Simples. Sem serifa, peso
leve. Predominancia de
fundos brancos e cinza
claro com texto cinza e
vermelho. Layout pouco
complexo.

Tipografia tipo display
com referéncia étnica.
Predominancia de fundos
marrom claro com uso de
ornamentos étinicos

Cores principais azul

rosa para interagoes de
destaque, predominancia
de cinza claro e branco.
Uso de fotografia e icones
preenchidos representar
informacdes. Tipografia
sem sertifa, caixa alta e
bold.

Predominancia de laranja.
Tipografia sem serifa e
com grande peso. Sobre-
posigao de texto sobre
imagem. Uso de desenhos
‘handmade” sobre fotos.
icones de outline

Predominancia de azul e
amarelo. Tipografia sem
serifa

1. Facil de encontrar, indice por
icones, muito informacéo textual
detalhada com opgao de baix-

ar .pdf. ; 2. Médio, necessério
navegar pelo menu, muitas
camadas de informagao.; 3. Prego
x data por linha de pregos e datas,
excesso de informagao

1. Fécil de encontrar, link di-
sponivel na home page com
indicagao de icone ou dentro do
menu de “informagdes” /2. Baixo
Refinamento, ndo passa muita
seguranga, todas as informagdes
sdo mostradas antes de efetuar
a compra / 3. Facil de encontrar,
representagdo por mapa

1. Facil de encontrar, link dis-
ponivel na homepage; 2. Médio
de encontrar, necessario explorar
menus; 3. Preco x data por
cruzamento de dados em tabela,
indicagao de melhores pregos.

1. Facil de encontrar, link dis-
ponivel na home pagen infor-
magoes por texto; 2. Facil de en-
contrar, representagao por mapa
ilustrado; 3. Tablea de pregos e
dias, interagao confusa.

1. Médio de encontrar, necessario
explorar menu, nome nao objeti-
vo; 2. Médio de encontrar, dificil
de entener o mapa; 3. Oferece
calendério com melhores ofertas
e diferentes filtros para selecionar
voos disponiveis

1. Médio de encontrar, facil de
entender, explicagao ilustrativa

por fotografia e informagao de
texto concisa e objetiva; 2. Facil

de econtrar; 3. Menu para escolher
pafs confuso, preco da passagem
conforme data objetivo.

1. Responsivo limitado; 2. Redugao

de grid; 3. Recorte de foto; 4. Tipogra-

fla tamanho constante; 5. Logotipo
tamanho constante; 6. Menu ndo
reduzido 7. Book.

1.Responsivo; 2. Quebra de Grid
Modular; 3.Substituigdo de foto; 4.
Redugao da Tipografia; 5. Logotipo
reposicionado da esquerda para o
centro. 6. Menu Hamburguer: sim.
7. Regras de Bagagem > Check in /

Passagens / Bagagens / Alteragéo >

Ofertas de Voo > Atendimento.

Nao responsivo

1.Responsivo; 2. Redugao de infor-

magao; 3. Reenquadramento de foto;
4. Redugdo da Tipografia; 5. Logotipo

tamanho constante. 6. Menu Ham-
burguer na direita. 7. Prioridade da
informagéao para Book Flight > infor-
magcdes Uteis por icones > destinos
sugeridos

Nao Responsivo

1.Responsivo; 2. Quebra de Grid
Modular; 3.Redugao e reequadra-

mento de foto; 4. Tipografia tamanho
constante; 5. Logotipo reposicionado

da esquerda para o centro. 6. Menu

Hamburguer na esquerda. 7. Ofertas >

Menu escolha de voo /hotel/carro

1. Menu de tare-
gas por icones
Reserva >w
Identificar-se; 2.
Imagem de topo
substituida; 3.
Menu hamburgu-
er na esquerda

1. Lista de tarefas
Compra online>-
check-in>...; 2.
Imagem de topo
estatica com link;
3. Ndo ha menu

1. Book Flight; 2.
Nao ha foto; 3.
Menu expandido
no topo

1. Book Flight >
destinations; 2.
Substituigao de
fotos; 3. Menu
hamburguer na
esquerda

1. idioma > moe-
da > Compre aqui
> Check-In; 2. Nao
ha fotos; 3. Nao
ha menu

Nao ha versao
mobile

O rodapé é também

um menu, com abas de
classificagédo. Ha “Minha
viagem por etapas’, pagi-
na dedicada para orientar
0 Viajante passo a passo
com linha ilustrada de
icones. No mobile: alter-
nagao do logo colorido
para reverso quando
menu expandido

Ha opgéo de enviar
passagem e imprimir
passagem logo apds o
ato da compra

Mobile: Busca de Desti-
nos como menu lateral

Mobile: Menu Hamburgu-
er de topo. A experiéncia
de procurar voo e com-
prar é mais agradavel na
versdao mobile.

Mobile: opgao cartao

de embarque; Dektop:
configuragdes de acessi-
bilidade

Bot&o “Vamos" para
procurar voo, comporta-
mento do menu hambur-
guer no celular
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Empresa

Origem

Caracteristicas
Basicas

Caracteristicas

Funcionais
dm Evidéncia

Usabilidade De
Menu

Arquitetura da
Informagao do Menu

Contetido Visual

Tom De Voz

Estética

Interagao / Tarefas
Apropriadas do Usuario

Site Responsivo

Versao Mobile

Observagoes

Hainan

Kulula

TAP

Turkish

Virgin
America

Oceania

Africa do Sul

Portuguesa

Turca

Americana

Primeira interagao
da pagina é selegao
de idioma. Imagem
de fundo ludica.

Oferece outros
sertivgos como
aluguel de carro

e hotel. Site com
informagdes cate-
gorizadas de forma
pouco clara.

Cores fortes.
Adverténcia de vod
com destaque no
topo.

Uso de fotografia

Gradientes de Cor,
Clean e moderna,

nao tem fotos na

home

Painel de
pesquisa de
passagem /
Online Check-in
/ Manage book-
ings / Flight
Status

Painel de
pesquisa de
passagem .
“Combo” aviao
+ carro + hotel
/ carro / hotel.
Menu com
grande des-
taque

Explorar ofertas
e destinos >
[cones para
busca / reserva
/ check in de
Yolo}

Painel de
pesquisa

de pas-
sagem,Painel
de pesquisa
de passagem,
Book, Check in,
Manage, Flight
status

Painel de
pesquisa

de pas-
sagem,Painel
de pesquisa
de passagem,
Book, Check in,
Manage

Menu de topo.
Confuséo pois

os iens mudam
conforme pagina.
Dinamico Pop-up.
Interagdo indicada
por sublinhado

e cor vermelha.
Breadcrumbs.

Menu de topo.
Dinamico, ex-
pande por clique.
Interagdo indicada
por sublinhado.
N&o tem bread-
crumbs.

Menu de topo.
Dinamico Pop-up.
Interagao indicada
por cor mais escu-
ra. Breadcrumbs.

Néo estilo casca-
ta. Trés pontos
destaque para
comprar, descobrir
destinos, e infor-
magdes sobre o
servigo da compa-
nia. Milhas e login
lado direito

Nao estilo cascata

Textual. Menu hierarquico
e por assunto, todas as
informagdes sao reveladas
em segundo plano. Classifi-
cagao raiz por Home Page
/ Seat Selection / Prepaid
Baggage / Air Meals.
Rodapé com informagdes
sobre a compania, servigos
e botdes para as fungdes
principais

fcone com texto. Menu
hierdrquico e por assunto,
todas as informagdes séo
reveladas em segundo
plano. Classificagéo raiz por
servigos oferecidos, dentro
da opgao Flights, assuntos
organizados como “antes,
durante, e depois da viagem"
+informagdes. Rodapé com
Quick links e informagdes
de pagamento.

Menu hierarquico e por
assunto. Todo o contetido
é apresentado. Textual e
por icones nas categorias
superiores. | Rodapé com
informag&o complementar.

Trés pontos destaque para
comprar, descobrir desti-
nos, e informagdes sobre o
servigo da compania menu
superior. Acesso as outras
pdginas links no rodapé

1. Textual com
maior relevancia
que visual. Usos
de icones simples.
Identidade da foto-
gradia de banco de
imagens

1. Mais visual do
que textual; 2. uso
simplificado de
imagens

1. Muito mais visual
do que textual.
Bastante de fotogra-
flas na homepage

e predominancia

de ilustragdes nas
demais paginas.
icones presentes no
menu. 2. Muito mais
visual do que tex-
tual. Praticamente
todas as fotografias
recebem soprep-
osigao de texto.

Uso de fotografi,
sobreposicao de
texto, fotos sobre
0 espago e planeta
terra, fotografia
comercial

Moderna, gradientes
de cor somente nas
areas de destaque
para menu, pouco
uso de fotografia,
maior énfase para
icones nas paginas
principais. P4gina
de destinos com
fotos editadas para
combinar com a
identidade visual

Ofertas com

tom mais
ludico. Ex-
emplo apelo
sde “ férias”
e “‘romance”

Comercial,
informal e
concisa.

Comercial,
amigavel e
empatica.

Comercial

Linguagem
jovial e di-
vertida, com
expressoes
quase infor-
mais, con-
versando
direto com
o receptor.

Predominancia de branco
e vermelho. Pequeno gra-
diente no menu para dar
dimensao. Tipgrafias sem
serifa e contrastante entre
bold para titulo e regular
texto. icones preenchidos.

Predominancia de verde,
preto e branco na Home.
Demais paginas ha maior
uso de area branca. Paa
pesquisa de passagens
paineis ficam “suspensos”
sobre foto. Combinagéo de
tipografias sem serifa.

Simples. llustragoes
vetoriais preenchidas
com predominancia nas
cores da empresa, verde
e vermelho. Tipografia
sem serifa. Layouts mais
complexos.

Grande uso de fotografia.
Sobreposigao de texto em
foto. Tons cinza escuros

com vermelho para sinal-
izar principais interagoes.

Sem serifa, Cores quentes
do roxo ao magenta,
icones preenchidos, uso de
ilustracdes

1.Féacil de encontrar, porém toda
informagao é textual ;2. ;3. Facil
de entender, tabela de pregosXda-
ta bem sinalizada e com indicagdo
de melhores pregos; 2.

1.Dificil, informagao localizada
no rodapé dentro do link"informa-
tion”;2. Nao foi possivel localizar
;3.Confuso para entender quais
melhores pregos e opgoes de
classe

1. Médio de encontrar, link dis-
ponivel dentro do menu de “Voar
com a TAP"; 2. Facil de encontrar;
3. Interrompida com opg¢éo de adi-
cionar StopOver, melhores pregos
por dia néo clara, aparecem como
gréfico de barras ou tabela de
dados

1. Info de bagagem dentro do FAQ,
com pagina explicativa com ilus-
tragdes e informagdes detalhadas
./ 2. Aduracdo do voo e escalas
séo presentadsa por graficos / 3.
Facil acesso a informagao

1. Informagao de bagagem nao
evidente. Nao ha desenhos
ilustrando especificagdes, apenas
um texto corrido. Fees>Bag-
gage>More information ou FAQ. /
2. /3. Informagao facil de achar
no menu principal, cards por desti-
no e ilustragao de rotas no mapa.

1.Responsivo; 2. Quebra de Grid para
formato lista/menu; 3.Redugao e
reequadramento de foto; 4. Tipogra-
fia tamanho reajustado; 5. Logotipo
reposicionado da esquerda para

o centro. 6. Menu Hamburguer na
esquerda, informagao cascata 7.
Banner sobre Experiéncia de vijar/
ofertas > Menu busca de voo > Check
in > Manage Bookings > Flight Status
> Ofertas especiais

1.Responsivo; 2. Quebra de Grid para
formato lista/menu; 3.Redugao e
reequadramento de foto; 4. Tipografia
maior tamanho constante, redugdo
para outras; 5. Logotipo responsivo
por redugdo. 6. Menu Hamburguer na
esquerda, informagao cascata 7. Ban-
ner sobre Ofertas > “Combo” avido +
carro + hotel / carro / hotel > Ofertas
> Informagdes referentes ao voo (Ex.
bagaem)

1.Responsivo; 2. Quebra de Grid Mod-
ular; 3. Redugao de foto e redugdo de
info de texo; 4. Tamanho constante
da Tipografia; 5. Logotipo reduzido.

6. Menu Hamburguer na esquerda.

7. Reservar Voo / Check-in / Infor-
magao Voo > Ofertas de Destinos >
Beneficios de viajar com a TAP

1. Responsivo; 2. Quebra de grid; 3.
Renquadramento da foto 4. Tipogra-
fia sem redugéo; 5. Logotipo com
reducao; 6. Menu Hamburguer na
direita; 7.Prioridade da Informagao
para book

1. Responsivo; 2.Grid min 2 colu-

nas; 3.Nao ha fotos; 4. Redugao; 5.
Redugao; 6. No centro, interacéo slide
down evolugao pro X; 7. Check In,
Manage e Book

N&o ha versao
mobile

Nao ha versao
mobile

N&o ha versao
mobile

1. Lista de
fungoes, priori-
dade para Milhas,
book, Check-in,
Pay & Fly, Flight
Status; 2. Ndo ha
Imagens; 3. Menu
na esquerda

Nao ha versao
mobile

Classificagéo das
informagdes no menu.
llustragao espacial

e explicativa sobre a
localizagédo dos assentos.
Travel Alert n&o téo efe-
tivo. Inconscistencia do
acesso as informacoes
entre as paginas.

Menu de Flights similar
ao TAP, com informagoes
gue se organizam nas
diferentes etapas da
viagem. Ha uma péagina
dedicada para propagan-
da, onde compilam as
diferentes propagandas
publicadas em diferentes
midias.

Experiéncia do Usuario,
detalhes como ilus-
tragdes e comunicagdes
durante o carregamento
de pdginas, ilustragdes
firendly. Durante escol-
ha do voo, o resumo da
compra aparece como
rodapé. PregoxData por
gréfico de barras

Melhor versao de menu

e resumo de compra;
pouco uso de imagens
de fotografia; uso de
ilustragdo como avatares;
botdes com interagéo
diferenciada



7.1.2 EMPRESAS VOOS ESPACIAIS

Uma vez que ja existem empresas divulgando e comercializando reservas
de vOos espaciais, observamos nos sites das empresas Virgin Galact e Blue
Origin a forma de se comunicarem com Seus Usuarios.

Virgin Galact?®

1. Como reservar a sua vaga: Necessario preencher um formulario e realizar
0 pagamento a vista.

2. Estética: Uso de recursos visuais clichés, com imagens do espaco e lens
flares e sem um sistema de identidade visual definido.

3. Tom de voz: Linguagem esperangosa e aspiracional em relagéao ao futuro.

4. Informacgao disponivel: Informagdes sobre a equipe, a nave, cultura da
empresa e como viajar

5. Motivagao - Why We Go: Acreditam que a exploragao do espaco pode pro-
porcionar uma vida melhor na Terra.

Blue Origin*”

1. Como reservar sua vaga: Nao € evidente.

2.

Estética: Moderna RGB e interativa. Todas as paginas remetem ao espaco
ou a nave decolando. Apenas uma foto de pessoas foi utilizada.

. Retdrica da Linguagem: Otimista, deslumbrada com o espaco; explicativa,

desempenho e vantagens tecnoldgica; ha maior foco em exaltar a tecnologia
disponivel acima do entusiasmo em observar o universo.

. Informacao disponivel: Oferecem informacdes detalhadas sobre como sao

as naves, como € a jornada de um astronauta. Descrevem o passo passo de
COmo a nave se comporta e de como sera a jornada do passageiro.

. Motivagao - Why We Go: Incentivar aspirantes de astronautas a continuarem e

expandirem o acesso da humanidade a fronteira espacial.

#VIRGIN GALACTIC. WHY WE GO. 27BLUE ORIGIN. Get e-mail updates.
Disponivel em: <https.//www.virgingalactic.com/human-spaceflight/fly-with-us//>. Acesso em. 18 set 2017. Disponivel em: <https.//www.blueorigin.com/interested>. Acesso em 18 set. 2017.
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7.2 ESTUDOS
DE CASO

28 HEURISTICAS.

As definicoes das heuristicas
foram originalmente escritas em
inglés por Nielsen, os titulos aqui
apresentados seqguem traducao
livre conforme o blog Caelum.

Disponivel em: <https://www.blueori-
gin.com/interested>.
Acesso em 18 set. 2017.

Nos sites das companhias aéreas Avianca e LATAM foram
realizados dois estudos de casos como um exercicio de identificagao
das 10 heuristicas de Nielsen. Com foco no processo de compra de
passagem, a usabilidade e elementos graficos foram considerados.

7z

E necessario reconhecer que todo o site contém um sistema de
informacdes visuais que constroem entre si experiéncia do usuario,
onde muitas vezes uma mesma caracteristica pode ter mais de uma
interpretacao quando em relacionada a outro aspecto. Porém para a
documentacao deste estudo e para efeitos de entendimento do conceito
de cada heuristica, elementos foram isolados e classificados.

Tais classificagoes, foram baseadas a partir das definicbes do
NNGROUP e do blog Caelum escrito por Marco Bruno. Além do
foco de forma descritiva das heuristicas?®, o estudo também serviu
para podermos avaliar a experiéncia de uso. Onde também fomos usuarias
comprando pela primeira vez nestas empresas mas ja familia-
rizados com sites de compra de passagem online.

APENDICE 03
ESTUDOS DE CASO - HEURISTICAS E USABILIDADE


https://drive.google.com/open?id=1Zsqv9utq9bpcoCJmm_tVgSs7G0dYLoiZ
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7.3 PESQUISA
DE USUARIO

7.3.1 QUESTIONARIO
SOBRE COMPRA ON-
LINE DE PASSAGENS
DE AVIAO

28 FABRICIO TEIXEIRA

‘Fazendo as perguntas certas em
entrevistas com usuarios”, disponivel
em; <https://brasil.uxdesign.cc/fazen-
do-as-perguntas-certas-em-entrevis-
tas-com-usu%C3%ATrios-b648419e-
dab6> Acesso em 15 out 2017>.
Acesso em 18 set. 2017.

Um questionario foi realizado com 22 pessoas com faixa etaria entre
20 e 50 anos para que fosse possivel observar quais das plataformas —
sites na versao desktop, versao mobile — oferecem maior confiabilidade
aos usuarios. A partir dos resultados obtidos, o segundo objetivo da pes-
quisa fol investigar os fatores que influenciam nas escolhas e condicdes de
usabilidade para a compra de passagens aéreas online. As perguntas
foram baseadas em orientagoes de Fabricio Teixeira?.

Para evitar confusdes nos usuarios, a versao mobile e versao
responsiva foram consideradas como uma mesma categoria “site em
versao mobile”. O maior foco da pesquisa eram 0S Usuarios que ja tiveram
a experiéncia completa da pesquisa ao consumo da passagem, portanto
O questionario era encerrado a partir do momento que o perguntado
afirmava nunca ter feito uma compra online de passagem. Somente 3
pessoas tiveram suas perguntas encerradas. Para as 19 pessoas que
afirmaram ja comprado passagem online, a média das escalas das
respostas foi feita se obter um “indice de confiabilidade”.

APENDICE 04
QUESTIONARIO COMPLETO E HIPOTESES DE RESULTADOS


https://drive.google.com/open?id=1fZrkOFOmyjgZoLzYIV6_3Mfz6RXd80qr

RESULTADOS - QUESTIONARIO SOBRE COMPRA
ONLINE DE PASSAGENS DE AVIAO

COMPRAS ONLINE E COMUM ENTRE 0S USUARIOS. TODOS 0S USUARIOS DESTA PESQUISA JA PESQUISARAM
o o . . POR PASSAGENS AEREAS, MAS APENAS 13.6% DOS
A maloria dOS usuarios conﬂrmaram ut|I|zar Servicos e-commerce ; -
A USUARIOS NAO CHEGARAM A REALIZAR A COMPRA.
pelo menos uma vez por més ou pelo menos uma vez a cada 3 meses.
Zero dos correspondentes afirmaram nao fazer compras online. Portanto, todos os perguntados possuem familiaridade com os

mecanismos de pesquisa de passagens, mas uma parcela menor
nao esta habituada com o ato da compra e as tarefas posteriores

Com que frequéncia vocé faz compras online? da compra. Somente 3 pessoas nao realizaram a compra.
4,5% 18,2%
1 USUARIO 4 USUARIOS Vocé ja pesquisou online pregos
100% e datas de passagens de aviao?
22 USUARIOS
@ swv NAO
9,1%
2 USUARIOS
Voceé jé comprou passagem
31,8% 86% de aviao online?
7 USUARIOS 36,4% 19 USUARIOS ® s NAO
8 USUARIOS
Se nao, qual o motivo?
13,6%
Pelo menos uma vez por semana . Uma vez a cada 6 meses 3 USUARIOS Tive problemas na hora de efetuar o pagamento
Pelo menos uma vez por més . Uma vez por ano Nunca comprei passagem de avido
Uma vez a cada 3 meses O Nao fago compras online Ainda estou programando a viagem, entao

posteriormente pretendo efetuar a compra online
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RESULTADOS

7.3.1 QUESTIONAIO SOBRE COMPRA ONLINE DE PASSAGENS DE AVIAO

indice de Confiabilidade

Considerando a amostragem de 19
pessoas, a média ponderada de cada per-
gunta cujos resultados se encontram numa
escala de 0 (para pouco confidvel e pratico
e 5 para muito) foi realizada para obtermos
um indice de confiabilidade paracada tipo
de plataforma.

CHECK-IN

Versao desktop e mobile foram
consideradas confiaveis para
realizar check-in.

DESKTOP 471

MOBILE 3,63

APLICATIVO 3,95

STATUS DO VOO

A versao mobile é considerado
a forma mais pratica e o aplicativo
fol considerado como menos pratico.

DESKTOP 411

MOBILE

APLICATIVO

FORNECER DADOS PESSOAIS

A versao desktop parece ser mais
confidvel para ser preenchida com
dados pessoais.

DESKTOP 3,74

MOBILE

APLICATIVO

COMPRA ONLINE

O site na versao desktop é considerado
0 mais confidvel e a versao do site em
mobile é a menos confiada.

DESKTOP 4,00
MOBILE 3,42
APLICATIVO 3,53

PESQUISA DE PASSAGEM

Sites na versao desktop e aplicativo
foram considerados como mais praticos
e conflaveis para pesquisa de passagem.

DESKTOP 3,74
MOBILE 3,63
APLICATIVO 3,74
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7.3.2 PERSONAS
E CENARIOS

Felipe Memdria (2005) explica que personas sao personagens ficticios
com caracteristicas proprias que representam o publico alvo da empresas.
Esta ferramenta pode ajudar da tomada de decisdes sobre usabilidade,
interacao e visual do produto, onde as solucdes do projeto baseadas
nestes personagens podem atingir um grupo grande de pessoas repre-
sentadas pelo modelo.

Quatro personas foram elaboradas, sendo dois perfis masculinos e dois
femininos. Procurou-se pensar em publicos com caracteristica variadas
iIncluindo idividuos que tivessem potencial para ter acesso direto com
0 site da companhia.
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PERSONA 01

Carina Menk

GENERO mulher IDADE 32 anos

Ocupacgao
CEO de Startup Mba

Estilo de vida

Tecnologia, cozinhar comida vegana

Localizagao
Sao Paulo, centro econdmico e cultural

Afinidade com tecnologia
Avancada, entende de programacao

Caracteristicas de personalidade
Amigavel e competitiva

Uso da Internet diariamente

Uso do smartphone diariamente

Interesse em viagem espacial

Early adopter, grande entusiasmo para viajar
Influenciador gurus da tecnologia, Elon Musk

Comportamento de compras online
Independente, confla mais nas pesquisas
online feitas por ele mesmo do que no servico

de agéncias de viagem e turismo.

O QUE ESPERAR NUM SITE E-COMERCE
Disponibilidade e transparéncia de todas as informa-
coes, que o processo de compra seja rapido e disponi-
vel por smartphone.

CENARIO DE USO DO SITE GALAV

Quer ter uma explicacao precisa de tudo o que precisa;
Ver e personalizar suas opcoes de precos e pacotes;
Saber exatamente quando teria oportunidade de voar;
Saber de onde o voo parte; Planejar escalas; Conseqguir
operar o site a partir do smartphone e ter aplicativo
com todos servigos integrados; Saber que o processo
todo é digital

REQUISITOS

Area clara do viagem sem duvidas; Processo de com-
pra transparente, indiqgue os melhores precos, login
unico com disponibilidade de alteracao facil a qual-
guer momento do processo; Calendario informativo;
Informagdes sobre os 5 espagoportos; Informagdes do
processo de compra com a programagao das escalas;
Site responsivo e aplicativo moével;, Processo todo de
check-in online.
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PERSONA 02

Gilberto Orsini

GENERO homem IDADE 52 anos

Ocupagao
Advogado tributario

Estilo de vida

Hipismo, degustacao de vinhos, féormula 1 e carros.

Localizacao
Campinas, cidade grande

Afinidade com tecnologia
Média, sabe checar e-mail mas prefere impressos

Caracteristicas de personalidade
Exigente, organizado, conservador, prefere conforto

Uso da Internet
Utiliza diariamente apenas para trabalhar

Uso do smartphone

Somente para se comunicar via voz e mensagem

Interesse em viagem espacial
Nao tem interesse, prefere viagens curtas e luxuosas

Influenciador midia impressa, circulo social

Comportamento de compras online
Incomum, nao tem o habito de comprar online pois pre-
fere tratar direto com pessoas, prefere servigos de viagem.

O QUE ESPERAR NUM SITE E-COMERCE
Entender sobre o que se trata o site, ter uma nogao de
preco, conforto, status e bem-estar da viagem.

CENARIO DE USO DO SITE GALAV

Saber quais os servigos oferecidos; saber precos e va-
lores; conhecer a empresa; 0 usuario usa oculos para
leitural; prefere modo desktop; baixa familiaridade com
tecnologia

REQUISITOS

ter sessao de experiéncia galay, ter valores com des-
taque; ter sessao “sobre a galav”; legibilidade do texto
alta; site para modo desktop apropriado; usabilidade
concisa e intuitiva; site responsivo e aplicativo movel;
processo todo de check-in online.



82

PERSONA 03

Julia Freitas

GENERO mulher IDADE 35 anos

Ocupacao
Diretora de vendas em uma multinacional

Estilo de vida
Gosta de animais, uma vida ativa fitness e vida social

Localizagao Floriandpolis, sua familia é de & e suas
oportunidades por lea

Afinidade com tecnologia Comum

Caracteristicas de personalidade
Extrovertida, organizada e metodica

Uso da Internet diariamente para trabalho
Uso do smartphone diariamente para redes social

Interesse em viagem espacial Médio, tem curiosida-
de mas nao é necessariamente um desejo ou sonho.
Se houver a oportunidade ira querer viajar.

Influenciador amigos, redes sociais, midia, familia-mae.

Comportamento de compras online compra oca-
sionalmente, costuma assinar servicos mais do que

comprar produtos, para viajar prefere a praticidade de
servigos de viagens fisicos ou online.

O QUE ESPERAR NUM SITE E-COMERCE
iInformacoes faceis, promogcdes, um site que nao a
obrigue a entrar com login (lembrar da senha) e que
mandem para seu e-mail, informagdes sobre como
viajar com animais.

CENARIO DE USO DO SITE GALAV

tem um animal de estimacao e nao quer se separar,
visitando casualmente o site por curiosidade e procu-
rando uma oferta; precisa da praticidade de um login
Unico pois sempre esquece a senha; gostaria de saber
quais os servicos disponiveis

REQUISITOS

ter sessao de viagem sem duvidas para viagem com
as animais; comunicacao visual apelativa com uso de
fotos e fluxo visual agradavel; opgéo de login com dife-
rentes inputs (e-mail, galav id, etc...); ter sessao experi-
éncia galav
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PERSONA 04

Gabriel Cardoso

GENERO homem IDADE 16 anos

Ocupacao
Ensino médio

Estilo de vida
Video games, skate, festas

Localizagao Sao Bernardo, cidade periférica
perto de um grande centro

Afinidade com tecnologia Alta, consome
entretenimento, comunicacao, educagcao e compras

Caracteristicas de personalidade Curioso, aberto
para oportunidades, irmao do meio e extrovertido

Uso da Internet Diariamente
Uso do smartphone Diariamente

Interesse em viagem espacial Curiosidade, nao
teria condicdes financeiras para ir sozinho mas go-
staria de ir desde o primeiro ano da escola, seus pais
finalmente se planejaram para terem uma viagem

em familia com seus dois irmaos.
Influenciador amigos, redes sociais e midia

Comportamento de compras online comum para
compras de baixo valor, prefere comodidade online
para nao sair de casa, o processo de book sera real-
izado por ele e pagamento com cartao dos pais.

O QUE ESPERAR NUM SITE E-COMERCE

Promogbdes em destaque, respostas e informagdes
rapidas, agilidade e que todo o processo possa ser
digital, informagdes para viagens com grupos com
bebés e idosos.

CENARIO DE USO DO SITE GALAV

Precisa conferir informagdes de viagens de acessibili-
dade para idosos e criancas; informacodes de destinos;
opcoes de acomodacdes de pessoas; possibilidades
para fazer alteracdes de book; os pais preferem docu-
mentos e passagens impressas; organizagao nas res-
ervas e informacoes de cada passageiro; gerenciamen-
to de galav pontos transferéncia e extrato.

REQUISITOS

ter sessao de viagem sem duvidas; ter sessao para ex-
plorar opgdes e mapas de destinos e promogoes; menu
didatico que apresenta de forma clara a distribuicao
dos quartos; log in, botdes de alteracdes durante todo
0 processo de compra até a data do check-in; opgao de
Impressao de bilhete; opcao de download de documen-
to com todas as reservas e envio para cada respectivo
email do passageiro; aplicativo Galav Pontos e facili-
dade para transferéncia e compra.
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7.4 AUDITORIA
DE CONTEUDO

Durante a analise de similares,
todo o conteudo de cada site fol
explorado para que fosse possivel
identificar quais informagdes um
site de companhia aérea normal-
mente disponibiliza. ma listagem
de todo o conteudo a ser inserido
no site da Galav foi feita e posterior-
mente categorizada para a organi-

zagao e arquitetura das paginas.

Todas as telas
Acessibilidade

Contraste

Aumentar e diminuir type
Libras

Escolha de idiomas

Lupa

Log in

Rodapé

Check-in

Informacdes de bagagem
Taxas

Mapa do Site

FAQ / Help

Contato

Acessibilidade

Aplicativo

Carreira

Seguro de viagem
Programa de milhas

Guest service commitment
Relacionamentos

com investidores
Responsabilidade corporativa
Politica de privacidade
Condicoes legais
Condicdes do cliente
Redes sociais (icones)

Pagina inicial

Reserve seu voo

Status do voo

Gerencie a sua reserva
Check-in

Promocoes

Destinos

Informacoes e servigos
Passaportes e Vistos
Assisténcia para passageiros
portadores de deficiéncia

Destinos

Planetas: Mercdrio,
Vénus, Terra, Marte,
Jupiter, Saturno, Urano
Netuno;

Planetas Andes Plutao,
Eris, Ceres,Haumea
Luas: Lua (Terra);

Fobos, Deimos (Marte);
lo, Europa, Ganimedes,
Calisto (Jupiter); Mimas,
Encélado, Tétis, Dione,
Reia, Tita, Japeto
(Saturno); Miranda, Ariel,
Umbriel, Titania, Oberon
(Urano); Proteu, Tritdo
(Netuno); Caronte (Plutao).

Promogoes
Lua europa
Saturno
Encélado

Pagina de compra

Data, calendario

Tabela de precos
Passagens disponiveis
Confirmacao de compra
Pagamento

Viaje sem duvidas
Assisténcia médica
Bagagem de méao
Bagagem de porao
Bagagem Especial
Bagagem proibida
Problemas com a bagagem
Informagdes e servicos -

Eventos astronomicos
Tempestades solares
Chuva de meteoros
Superlua

Eclipse de planetas x
Tempestade de poeira
Ventos fortes
Tempestade ciclonica

Nuvens Espirais
Auroras

Chuva de diamantes
em saturno

Pagina erro 404

Experiéncia Galav
Refeicoes a bordo
Entretenimento Video
Entretenimento Musica
Observatdrio da nave
Conexao Internet
Lounge pra recreagao
Lavanderia

Lembrete de voo

Notificagao de
problemas com voo

Gestao de milhas
Ganhar mais milhas
Transferir milhas
Condicao para criangas
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7.5 ARQUITETURA De forma estrutural, a arquitetura da Galav visa 0 menor nimero de
DA INFORMAG AO nivels que 0 usuario precisa percorrer para encontrar a informacao dese-
Jada. Assim, a partir do menu superior € possivel acessar todas as outras

paginas de forma direta e sem a necessidade de menus cascata.

A arquitetura da informacao deve destacar o conteddo que € realmente relevan-
te em cada pagina e agrupar os informacdes da forma mais parecida possivel
com o modelo mental dos usuarios. (...) Os fluxos devem envolver cliques sufi-
cientes apenas para que 0 USUario se sinta seguro e nao perca seu tempo. To-
das as funcionalidades e conteudos que serao o coragao do produto precisam
ser pensados nessa etapa. Para isso € importante prever interatividades entre
as pessoas e como vai acontecer a interacao entre o site e os usuarios (MEMO-
RIA, 2005, p. 163).

Assim, com base no levantamento das paginas que iriam ser contidas
no site a partir da auditoria, foi criado um mapa do site, com as todas as
telas presentes no site e a relacao hierarquica entre elas.



1. book home

1.7 ida

1.2 passagens

disponiveis ida

1.3 volta
|

1.4 passagens

disp. volta

1.5 contato

1.6 dados fisicos

1.7 1.7.2
acomodagao acomodagao
individual grupos

1.8 pagamento

1.9 confirmacéo

check-in info bag

2.1 login/

status do voo

2.1.1 check-in

disponivel

2.1.1.1 confirmacgao

de check-in

2.1. 2 check-in

indisponfvel

2.1.3 status

do vbo (data)

2.1.4 status

do véo (n v6o)

mapa site

3. viagem

sem duvidas

contato

3.1.7 acessibilidade

3.1.2 acomodacéao

3.1.3 animais

3.1.4 assist. médica

3.1.5 bagagem

3.7.6 bebés e criangas

3.1.7 documentagao

3.1.8 Galav Pontos

3.1.9 info check-in

3.1.10 espacoportos

3.1.17 seguro viagem

acessib.

4. experiéncia Galav 5. sobre nés

6. Galav Pontos

6.1 log-in

—— 6.2.1 cadastro

— 06.2.2 compre pontos

— 6.2.3 dados pessoais

— 06.2.4 meus pontos

—— 6.2.5 transferéncia

— 0.2.6 use 0s pontos

— 1.1 ida

— 4. exp Galav

7.7.7mercurio

7.1.2 vénus

7.1.3 terra

7.1.4 marte

7.1.5 jupiter

7.1.6 saturno

7.1.7 urano

7.1.8 netuno

7.1.9 plutdo

7.1.10 éris

7.1.11 ceres

7.1 .12 haumea

7.1.13 luas

8. promogoes

— 8.1.1 europa

— 8.1.2 calisto

— 8.1.8 saturno

L— 8.1.4 guimedes

home

rodape

menu/home

nivel 1

nivel 2

nivel 3
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7.6 SKETCHES

Agora com todo o conteudo do site em mente, foram feitos rascunhos
dos layouts das paginas. Este processo permitiu com que os layouts fossem
criados com mais liberdade e agilidade, nos facilitando a mudar de ideia em
qualquer parte do processo.

Segundo o designer Lennart Henning (2013) para Smashing Magazine,
rascunhar nos permite explorar ao mesmo tempo o problema e a solugao.
Ao mesmo tempo em que rabiscamos 0 que estamos pensando, novas
ideias surgem a mente. A falta de detalhes em um rascunho favorece a
geracao de novas ideias. Ao rascunhar novas solucdes para um problema,
podemos explora-las sem necessariamente nos comprometer com nenhu-
ma delas, gerando assim novas solugoes.
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7.7 WIREFRAMES

Segundo Felipe Memoria, wireframes sao ‘rascunhos de uma tela
especifica que posiciona a informagao e a navegacao, incluindo-se ai agru-
pamento, ordem e hierarquia do contetdo. E um esqueleto que organiza
os elementos de interface, sem a hierarquia do projeto visual” (MEMORIA,
2005, p. 36).

A partir dos rascunhos criados a mao foram criados os wireframes
digitais. Nesta etapa do processo, foi dada uma maior preocupacao a
disposicao de todas as informacdes na tela, sem considerar ainda trata-
mentos tipograficos ou escolha de cores.

Wireframe da home



website

Wireframes do processo
de compra de passagens
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7.8 PROTOTIPAGEM

A prototipagem das telas foi feita no Invision para estudarmos a usa-
bilidade do processo de compra das passagens com testes com usuarios.
Segundo Felipe Memoria, a etapa de prototipacao é importante para que se
tenha uma melhor nogao do funcionamento do site. Ela é importante nao
sO para apresentacoes para clientes ou diretores, como também para que
as proprias pessoas envolvidas no projeto possam avaliar o funcionamento
da navegacéao e dos demais elementos do site (MEMORIA, 2005).
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7.

9

TESTE DE
INTERACADO

De acordo com Memoria (2005, p.164), ‘realizar testes, por mais
simples que sejam, é sempre bom". Se 0 objetivo for apenas melhorar as
funcionalidades de um produto especifico, as estatisticas mostram que tes-
tes com apenas cinco usuarios costumam levantar uma boa quantidade de
possibilidades de melhora (cerca de 85%).

Segundo Teixeira (2016), a afirmagéo de Nielsen que “5 usuarios des-
cobrirao 80% dos problemas”, nao ¢ uma verdade absoluta, mas é uma re-
gra generalizada que tende a funcionar em boa parte dos casos. Ela parte
do pressuposto de que, a partir do sexto usuario, os aprendizados advindos
dos testes comecam a se repetir muito mais, a ponto de nao compensar in-
cluir muitos outros participantes depois daquele. Para ser mais exato, essa
frase do Nielsen diz respeito a uma bateria de testes com 95% de nivel
de conflanga, com margem de erro de 18,5% — o0 que significa que ha 95%
de chance de que um grupo de cinco participantes descobrira entre 66,5%
e 100% dos problemas do produto durante as sessoes de teste.

Ao organizar-se um teste de usabilidade, é necessario considerar
a probabilidade pela qual um nivel minimo de problemas seréd descoberto
durante as sessdes. Ou seja, qual € o nimeto minimo de problemas que
pretende-se encontrar no produto. Outro ponto importante a considerar-se
é o nivel de complexidade da tarefa a ser testada. Tarefas longas podem
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TESTE DE INTERACAO

processo de compra de passagens

voo | Ida

origem | Terra

destino | Saturno

nimero de passageiros | O1

data | 14 fevereiro 2018

APENDICE 05
DESCRIGAO DOS TESTES

significar uma série de “sub-tarefas” dentro da tarefa principal. E um grupo
de apenas 5 participantes pode n&o ser suficiente para descobrir problemas
na totalidade do fluxo. O que acontece nesses casos € que raramente um
mesmo participante conseguira levantar problemas de usabilidade em cada
uma dessas sub-atividades. Alguns podem ter mais facilidade em uma par-
te da tarefa, outros em outra. Nesses casos, é aconselhdvel aumentar o
numero total de participantes, ou até quebrar o teste em diferentes grupos
e atribuir partes diferentes da tarefa para cada um deles.

Para este projeto fizemos um teste piloto do processo de compra de
passagens, e, baseado no feedback obtido, fizemos uma segunda etapa
de testes desta vez com mais quatro usuarios. Os resultados das analises
do testes ja levantaram aspectos da apresentagao de informacdes no site
e de botdes de chamada que podem ser alterados.


https://drive.google.com/open?id=1fZrkOFOmyjgZoLzYIV6_3Mfz6RXd80qr
https://projects.invisionapp.com/share/N3EX8YW4W#/screens/268595769_A-1N

website
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7.9.1 ANALISE GERAL DOS
RESULTADOS DO TESTE
DE INTERAGAO

pagina home

Nao apresentou problemas, mas foi
possivel observar que varios usuarios nao
prosseguiram a rolagem da tela por ja
terem um objetivo a cumprir no teste.
Houve um usuario que se sentiu confuso
com a ordem do calendario, em que 0 més
deveria ser selecionado antes do dia, mas
nao considerou um grande empecilho e
deduziu que isto aconteceu devido seu ba-
ckground cultural para sistema de datas
tipo DD/MM.

formularios

Embora nao interativos na prototipa-
gem, os formularios de preenchimentonao
apresentaramproblemasdeinterpretacao.
Alguns usuarios acharam confuso ou nao
entenderam como funcionam os circulos
de selecao como no caso “utilizar Galav
Pontos” durante confirmacao de compra.
Também houve confusdo para a ordem
de transferéncias no extrato da pagina
‘Galav Pontos”.
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7.

9.

1

ANALISE GERAL DOS
RESULTADOS DO TESTE
DE INTERAGAO

sobre nos

acomodacao

Na pagina “sobre nds’, um dos usuarios comentou que esperava encontrar o link para a pagina
"Experiéncia Galav" ao final do texto. A pagina “Destinos” terd seu fluxo alterado para Destinos >
informacoes sobre o destino, gragas a duvida do usuario que reconheceu um erro. No geral, o fluxo
das tarefas e transigdes de paginas foi considerado como continuo e facil. Os demais elementos
e paginas apresentaram bom desempenho de uso ou ndo foram comentados de forma negativa
pelos usuarios.

Como a tarefa principal era comprar uma passagem para apenas um individuo, a pagina “Aco-
modagao” apresentou um maior numero de problemas de usabilidade devido seu layout previa-
mente projetado com foco para viagens em grupo. Todos o0s usuarios acreditaram poder clicar
nos quadros de explicagao de opcgdes de quartos; alguns nao entenderam a informagao “1 berco =
1 cama de casal” claramente; e também nao entenderam o mecanismo de selecao dos icones de
astronautas que representam os passageiros. Também houve o relato de que a expectativa com
esta pagina era ter que clicar ou interagir com algo antes de prossequir para a proxima pagina, uma
vez que nao existem opcoes disponiveis de quarto para viagens individuais, para isto uma possivel
solucao sera criar paginas AB conforme a situacao de compra.
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7.10 GRID / DESIGN
RESPONSIVO

Com o layout do site versao desktop resolvido, foram desenvolvidos
o site mobile e as versdes responsivas para telas menores. Consideramos
o layout da tela no tamanho de 1440 px X 900 px para entao adaptar-se aos
formatos menores e maiores.

Segundo Pacheco (2014) o design responsivo ‘representa a adapta-
cao de uma interface a qualquer resolugao de tela, adaptando a experién-
cla de navegacao de acordo com as necessidades dos usuarios e também
de cada tipo de midia. Ele é o melhor amigo da experiéncia do usuario”.

Assim, para projetar pensando em todos os tamanhos de tela, usou-se
um grid de 24 colunas, que podem ser agrupadas de diversas formas, com
liberdade nas margens para maior adaptacao do conteudo.

Vale ressaltar a diferenca entre um site dedicado para versao mobile
e outro para desktop e um unico site com layout responsivo para diferentes
tamanhos de tela. Leticia Ozono (2017) explica que para a versdo responsi-
va 0s elementos sofrem adaptagao do layout conforme o dispositivo utiliza-
do, onde o layout costuma ser mais simplificado eos elementos mudam de
disposicao e tamanho conforme a especificidade de interagao do dispositi-
vo. A versao mobile é desenvolvida de forma paralela e s¢ acessada quando
requisitada pelo dispositivo, sua experiéncia pode ser similar a de um App
porém o dominio pode levar um pouco mais de tempo para carregar.



7.11 TESTE DE Utilizando recursos do photoshop, foi possivel testar cores conforme
ACESSIBILIDADE uma pessoa com deficiéncia visual poderia enxergar as cores em casos de
deuteranopia e protanopia. Foi possivel constatar que a alteracao das cores

nao interferiu na funcionalidade da pagina home do site, e assim, uma vez

G GLV «

GALAV 1 @ que a pagina ‘home” contém elementos de interagdo que também estao

¥ 8290 pontos

BOOK SEU vdo Experiéncia Galav ~ Sobre nds  Viagem sem dividas

nas outras paginas, provavelmente nas consequentes.

bem-vindo a Galav!
qual sera a sua proxima jornada?

ida ida e volta multi

Origem Destino Passageiros

Terra (AFR) - Saturno (SAT) - 1 Adulto -

destinos promocionais
aproveite o melhor desta temporada

Saturno
5.000 GALAv ponre; _

Site em tons de cinza, site visto
por dalténicos com protanopia
e com deuteranopia

PONTOS
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7.12 STYLE SHEET
- Ul KIT

BOTOES Ativo CONTINUAR selecionado (®
Hover CONTINUAR nao selecionado ()

Inativo CONTINUAR
FORMULARIO
Padrao Senha (Minimo 6 digitos)
senha minimo seis digitos
Ao digitar

senha invalida
Erros

senha confirmada com sucesso

Confirmagéao
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7.12 STYLE SHEET - Ul KIT

DROPDOWN

Minimizado

Expandido
hover

SATURNO (SAT)

SATURNO (SAT)

SATURNO (SAT)

SATURNO (SAT)

SATURNO (SAT)

Expandido

Expandido
botdes hover

SATURNO (SAT)

SATURNO (SAT)

SATURNO (SAT)

SATURNO (SAT)

1 Adulto

1 Adulto +
1 Crianca (2 a 17 anos) +
1 Bebé (0 a 2 anos) +




7.12 STYLE SHEET - Ul KIT

NAVEGACAQO

BARRA DE
PROGRESSO

Padrao Carrossel
2018

Hover N

e clique
2018

»

° o y 2

® [ )
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7.13 O SITE GALAYV

Conforme estudos de casos, as conceituacoes tedricas, estudos
de usuario e usabilidade, o site foi desenvolvido conforme a identidade
de marca de forma a colocar em pratica os resultados obtidos.

Todas as telas aqui apresentadas sao aquelas citadas na parte
de arquitetura de informacao. O projeto final contém telas responsivas
e de acessibilidade.

para visualizar o protoétipo do site acesse:

https://projects.invisionapp.com/share/7QF9FGOMD#/
screens/272412506_Tcc-Home_08dez


https://projects.invisionapp.com/share/7QF9FG9MD#/screens/272412506_Tcc-Home_08dez
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7.13.1 VERSAO
DESKTOP

Aqul serao apresentadas em detalhe todas as paginas
do processo de compra de passagens e de check-in do site
da Galav. As telas das demais paginas poderao ser encon-
tradas no Apéndice 06.

home 01 A partir da pagina de home ¢é possivel acessar
todas as outras areas do site;

02 Para dar maior énfase ao processo de com-
pra, a primeira informacao visivel é o painel
de pesquisa de passagens junto com a frase
convidativa “bem-vindo a Galav!”, seguida da
sugestao das novas promocoes e de conhecer
0s destinos e rotas disponivelis pela Galav.

03 As fotos de texturas sao utilizadas para enga-
Jjar o usuario para os destinos promocionais.


https://drive.google.com/open?id=1_II_b5fxpU0yyx_W9FxdW7_pIZ8YeX5e
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COMPRA DE PASSAGENS

book

calendario

ida e volta

01 Um dos principais cuidados para a usa-
bilidade é a heuristica “status do sistema’.
Barra de menu superior para resumo da com-
pra, sempre visivel durante todo o processo.
02 Para a compra de passagem, o processo de
book compreende de 6 a 7 etapas dependen-
do do tipo de trajeto, se € somente Ida ou Ida e
Volta, para isto a linha de progresso € indicada
na parte superior para que o usuario saiba qual
sua etapa atual.

03 O calendario é simples e objetivo, com ti-
pografia grande, contrastante e acessivel para
pessoas com baixa visao; 04 Linha de texto
informativo para esclarecer o tipo de calendario
de referéncia.

9@
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COMPRA DE PASSAGENS

dados

fisicos

01 Formulario de informagdes sobre anatomia e
dados fisicos do passageiros; 02 Atencao para
unidades de medida, possibilidade de poder tro-
car entre medidas métricas e imperiais.

dados de

contato

01 Opcao para fazer login e automatizar o preen-
chimento dos dados; 02 Além da diferenciagao
de nome, o usuario podera escolher um avatar
para representar cada passageiro.
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COMPRA DE PASSAGENS

acomodacao

01 As opcoes de possibilidades de quartos sao
mostradas de maneira ilustrativa; 02 Painel para
0 usuario selecionar o passageiro; 03 A lista dos
passageiros no mesmo quarto é indicada. 04
Conforme o tipo de quarto as opcdes de cama
disponiveis € mostrada para o usuario;

@_.




COMPRA DE PASSAGENS

passagens 01 Destinos representados com linha de traje-

disponiveis toria para indicar voos diretos ou com escalas
e icones para representar o destino e a origem;
02 Foco esta nos horarios das passagens, uma
vez datas decididas.
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COMPRA DE PASSAGENS

pagamento 01 Todos os dados da compra sao mostrados de
forma resumida antes de efetuar o pagamento;
02 E possivel alterar qualquer informacao antes
da finalizagao do pagamento;

108



COMPRA DE PASSAGENS

03 Resumo dos valores de compra; 04 Valor total
em evidéncia; 05 Opg¢ao de pagamento por Galav
Pontos ou cartdo de crédito; @

109
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COMPRA DE PASSAGENS

confirmacgao

de compra

01 Para transmitir seguranga e clareza, toda in-
formacao é descrita; 02 Envio automatico por
e-mail; 03 Possibilidade de baixar todos os nime-
ros de reserva; 04 Possibilidade de checar dados
dos passageliros e de acomodacao;

66?



SEU VOO

tela inicial 01 O campo “Seu voo" engloba trés funcoes check-in 02 Informacao de quanto tempo falta até o check-
seu voo principais: check-in, gestao dos voos e a verifl- -in. 03 Uma vez possivel o check-in, o botao para a
cacao do status do voo. As trés funcionalidades realizacao do mesmo aparece em evidéncia.

estao disponiveis em todas as paginas desta
parte do site.

111
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SEU VOO

confirmacgao

do check-in

01 Tela de confirmacgao do check-in com direcio-
namento para o download do cartao de embarque
digital ou para o arquivo para ser impresso em
casa.

gerencie seus 02 No campo do gerenciamento dos voos, 0O

VOOS

usuario pode conferir todos os dados do seu voo
e ser direcionado para o campo de passagens
disponiveis caso escolha por fazer alguma altera-
cao de data ou horario.




SEU VOO

status do voo O status do voo pode ser verificado de duas ma-
neiras: 1) com o numero do voo e a data da par-
tida; 2) com a data, origem e destino; 01 O re-
sultado das pesquisas é apresentado em forma
de lista que contém o numero do voo, horario,
status e portao de embarque; 02 Os dois status,
vOo atrasado e v6o no horario, sao demarcados
por bolinhas vermelhas e verdes respectivamen-
te, de forma que os usuarios percebam de manei-
ra instintiva os diferentes status.

113
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VIAGEM SEM DUVIDAS | EXPERIENCIA GALAV

viagem sem

davidas

sobre

acomodacao

experiéncia

Galav

sobre nés

Pagina dedicada para o esclarecimento de duvi-
das dos passageiros, as Ilustracdes transmitem
uma sensacao amigavel e ludica a respeito das
iInformacdes; A pagina presenta campo para pes-
quisa, caso o usuario tenha duvidas especificas.

llustracdes sao simplificadas para caberem
no grid e assim o usuario poder selecionar sua
opcao sem precisar voltar para a outra pagina,
uso de foto para contextualizar de forma comer-
cial o assunto.

Pagina para apresentar os servigos oferecidos
pela Galav; Carrossel com fotografias dos am-
bientes e servicos.

Apresentar missao, visao e valores da empresa;
Imagem de textura da Terra para representar a
origem da Galav.



GALAV PONTOS

sub menu - Menu voltado especificamente para a Galav Pontos, mostra 01 o nimero

Galav Pontos de pontos disponiveis, 02 extrato e as acdes que se pode fazer com 0s
pontos, 03 como compra, 04 transferéncia e 05 utilizagdo de pontos. Além
disso, tem a opcao de 06 alteracao de dados pessoals e 07 logout.

o 00 6 o o
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GALAV PONTOS

login -

Galav Pontos

alteracao de dados

pessoais

tela inicial -

extrato de pontos

Pagina inicial do programa de milhas Galav Pontos, o usuario
tem a opcao de fazer o login ou cadastrar-se; A parte esquer-
da da tela é dedicada aos novos usuarios, Com recursos que 0s
levam a conhecer os beneficios da Galav Pontos e por fim,
proporciona a opcao de realizar o cadastro.

Os dados pessoais estao divididos em trés campos: 1) dados
pessoais; 1) login e senha; e 3) contato; Separacao feita com o
intuito de facilitar a usabilidade, uma vez que o usuario nao tera
gue percorrer um longo questionario caso queira trocar somen-
te uma informagao.

Tela inicial da Galav Pontos uma vez feito o login € um resumo
das Ultimas transacdes feitas, com destaque especial para o
saldo de pontos disponiveis e a Galav ID do usuario; Opgao de
pesquisar o extrato de saldos dentro de um periodo especifico,
a ser definido pelo o usuario ou dentro de 7, 15 e 30 dias e de
verificar somente os extratos de entrada de pontos, entrada de
pontos ou todos.
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GALAV PONTOS

comprar pontos

transferir pontos

Campo de compra de pontos € intercambi-
avel, pode-se preencher o numero de pon-
tos que deseja comprar e o site da automa-
ticamente esse valor na moeda escolhida,
ou pode-se preencher o valor que deseja
comprar em Galav Pontos; Opgao de esco-
lha da moeda de compra.

Transferéncia de pontos com énfase nos
dados da conta de destino; Opcao de utilizar
dados de contas anteriores; Pagina de
scroll que apos preenchidos os dados da
transferéncia, leva o usuario a um resu-
Mo da transacao antes do preenchimen-
to da senha e finalizacao da transferéncia.
O botao de confirmar o preenchimento da
senha, apo6s a finalizacdo da transferéncia
da ao usuario a opcao de enviar 0 COmpro-
vante da transicao por e-mail.

utilizar pontos

A pagina de utilizacao dos Galav Pontos
é divida em dois polos: 1) descricao dos
servigos disponiveis nas naves Galav com
uso de ilustragdes explicativas; 2) Opgao do
uso dos pontos para compra de passagens,
o funcionamento com as boxes de preen-
chimento de origem, destino e nimero de
passageiros é semelhante ao da pagina ini-
clal do processo de compra de passagens.
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DESTINOS

rotas e destinos

Pagina que tem um mapa no estilo flat e mini-
malista com todos os planetas e luas disponi-
veis nas rotas da Galav; O mapa funciona esti-
lo “Google Maps’, nele o usuario pode escrever
o nome de um destino especifico na barra de pes-
quisa; Ao passar com o mouse por cima (hover)
dos planetas ou luas, as suas orbitas ficam em
evidéncia e aparecem 0s nomes dos mesmo; Na
metade inferior da tela ha uma lista com todos
0s destinos disponiveis nas rotas da Galav, orga-
nizados por: 1) Planetas; 2) Planetas andes; 3)
Luas; Ao clicar-se em um desses destinos, seja
NO mMapa ou na lista o usuario é levado a uma
segunda pagina, com mais detalhes e informa-
cOes sobre o destino escolhido.
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DESTINOS

destinos

saturno

promogoes

erro 404

Uso de texturas representantes de Saturno pelo seu apelo estético,
para chamar a atencao do usuario; Tela dividida em duas partes, a
esquerda apresenta um breve texto explicativo sobre o planet; Uso
de ilustracoes flats e minimalistas para a representagao dos proxi-
mos fendmenos astrondmicos de Saturno; Botao que leva a com-
pra de passagens para saturno no fim da pagina.

Foto em tela cheia com texto “Explore Lua Europa” para engajar o
usuario; Breve texto promovendo o destino; Botao comprar/reser-
var em evidéncia; Outras sugestdes de destinos

llustracao com linguagem ludica para amenizar a frustragao do
usuario; Direcionamento para outras paginas do site para orientar
0 usuario conforme heuristica de orientagao do usuario para a recu-
peracao de erros
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7.13.2 VERSAO
RESPONSIVA

O site fol projetado para versao responsiva para telas tablet e celular
fol desenvolvida. Quebra de grid, disposicao de elementos e simplificagao
do layout acontecem de forma a garantir a experiéncia do usuario em telas
menores.

Layouts de coluna unica foram adotados para casos de texto, cam-
pos de formularios e ilustragdes. As margens laterais foram reduzidas, de
forma que as imagens alcancam as extremidades da tela.



7.13.3 VERSAO Na barra barra superior acima do menu, estao as opgdes de acessi-
ACESSIiVEL bilidade sendo elas: 01 Aumento e 02 diminui¢ao da tipografia, 03 libras
e 04 contraste visual. Todo o site ja fol projetado com objetivo de facilitar

a legibilidade e adaptacoes de acessibilidade.

M7
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8 APLICATIVO

8.1 ANALISE DE
SIMILARES

31 GALAV PONTOS

Conforme explicado anteriormente na
sessao “sobre a Galav”, Galav pontos
€ o programa de milhas da Galav e
funciona também como uma moeda
para a utilizacao dos servigos dentro
da nave oferecidos pela empresa.

Para o aplicativo, constatou-se baseado nos estudos de caso que as
suas principais funcdes sao check-in e gerenciamento dos Galav Pontos,
desta forma, o aplicativo da Galav tem funcionalidades tanto de aplicativos
de empresas de aviagao quanto de empresas de internet banking.

Para o aplicativo da Galav foram primeiramente estudados os aplica-
tivos das companhias aéreas, Virgin Airlines, TAR Finnair e American Airlines.
Além da intengao de identificar padroes comuns das companhias aéreas,
sentiu-se também a necessidade de analisar aplicativos de internet banking
como 0s aplicativos do Banco do Brasil e Santander referente ao gerencia-
mento de moeda, sendo neste caso 0s Galav Pontos®'. Foram elencadas as
principais fungoes presentes nos aplicativos e também analisadas a forma
de organizacao e hierarquia das informacaoes.
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32 Virgin America Disponivel em: <https://www.virginamerica.com/
cms/fly-with-us/Mobile-App> acesso em 12 nov 2017

33 TAP Disponivel em: <https://itunes.apple.com/pt/app/tap-portugal/
1d440497198?mt=8> acesso em 12 nov 2017

34 Finnair Disponivel em: <https://www.finnair.com/us/gh/mobile-app>
Acesso em 12 nov 2017

35 Banco do Brasil Disponivel em: <http://www.bb.com.br/pbb/pagi-
na-inicial/bb-digital/solucoes/app-bb#/> Acesso em 12 nov 2017

Tela inicial do aplicativo da Virgin Airlines,
American Airlines e menu lateral da Finnair,
Tela do programa de milhas da Finnair, tela
inicial e menu lateral da TAP
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8.2 FUNGOES DO
APLICATIVO

Em segundo momento, a partir destes estudos foi possivel definir as

principais fungdes que o aplicativo da Galav deveria ter, as quais sao:

Check-in:

Fazer o check-in, confirmacao
e acesso ao e-ticket.

Consulta do status
do voo:

Informacodes sobre mudancas
de terminal, portdes ou atrasos
que aparecem logo na tela ini-
cial do aplicativo

Gerenciamento dos
Galav Pontos:

Para tarefas de compra e trans-
feréncia de pontos.

Além de funcdes acima cita-
das, o aplicativo também terd
opcao para mapa e checagem
da programacao de eventos e
fendbmenos do universo.



8.3 MAPA DO
APLICATIVO

1.2 confirmagao

de check-in

1.3 e-ticket

2.1 transferéncia

2.2 valor

|
2.3 resumo

|
2.4 senha

|

2.5 conf. transf

2.1.2 comprar

2.1.2 resumo comp
|
2.1.3 pagamento

2.7.4 conf. compra

2.1.3 historico

4.1 programagao
do mes

4.2 aurora
\
4.3 meteoro

4.4 ventos solares

4.1.2 programagao
completa

. home

menu/home
To nivel

conteldo int




aplicativo

8.4 WIREFRAMES

Assim como no site, foram criados wireframes digitais com a disposi-
cao das informagdes presentes em cada tela sem tratamento tipografico
ou aplicacao de cores.



8.5 PRODUGC AO E As telas do aplicativo foram produzidas com o software Sketch e em
PROTOTIPAGEM seqguida prototipadas com o Invision a fim de termos uma melhor ideia de
sua usabilidade.
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9 PASSAGENS

O cartao de embarque é um documento emitido pela empresa aérea
no momento do check-in, autorizando 0 passageiro a embarcar no aviao.
Ele pode ser tanto fisico, sendo emitido no balcao de check-in ou impresso
pelo proprio passageiro antes de chegar no aeroporto, ou ser digital como
uma imagem que contém o QR Code.

Em todos os casos, o cartao apresenta as informacdes basicas para
0 embarque, como 0 nome completo do passageiro, numero do voo, aero-
porto de origem e de destino, data da viagem, portao, terminal e assento.
Ele serve como um guia para o passageiro, do momento de chegada ao
aeroporto até o embargue, ao mesmo tempo também € inspecionado pelos
agentes de seguranca e funcionarios das companhias aéreas, desta forma,
0s cartdes possuem pelo menos trés tipos de usuario (FINNEGAN, 2013).

Segundo Tony Copiau (apud. UX PLANET, 2016), gerente de supor-
te da Brussels Airlines para a UX Planet, a dificuldade em alterar a versao
fisica do cartao de embarque é que ele precisa ser impresso em diferentes
impressoras e companhias aéreas nao controlam quais tipos de impresso-
ras sao utilizadas nos aeroportos. Quase 50% dos passageiros usa o car-
tao eletronico, 20% imprime em casa em folhas A4/letter ou nos quiosques
de check-in dos aeroportos e somente 30% dos passageiros viaja com um
cartao de embarque tradicional impresso no balcao do aeroporto. Embora
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0 uso de cartdes fisicos esteja caindo e que seu projeto apresenta
problemas claros de design, como falta e hierarquia de informacao
e de um layout mais intuitivo e agradavel para o passageiro, foram
analisadas quatro propostas de redesign que procuram solucionar
tais problemas uma vez que o cartdo fisico ainda apresenta certas
vantagens em comparacao a sua versao digital. Sequndo o designer
britanico Pete Smart (2014) o valor real da sua proposta de redesign
do cartao em papel esta no principio por tras dele, esta na ques-
tao “e se nos pudéssemos melhorar a experiéncia de viagem das
pessoas? Como podemos colocar os usuarios em primeiro lugar
e resolver pequenos problemas cotidianos?” Pode-se aplicar essas
questdes em todos os pontos em uma jornada do usuario. O car-
tao de embarque somente exemplifica o principio, a inovagcao come-
ca quando vocé faz simples questdes sobre as coisas cotidianas.
Para Glynn Finnegan (2013) por sua vez, ainda existe pelo menos
um grande motivo para o uso de cartoes fisicos: o papel sempre vai
existir por mais tempo que a bateria do celular.
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9.1 ANALISE DE SIMILARES

CARTAO DE EMBARQUE

A primeira proposta, elaborada por Pete Smart, incluiu processos de
Design Thinking e Design Centrado no Humano. Segundo Smart (2014),
0s cartdes de embarque sao uma experiéncia unica para 0 passagel-
ro, e assim, eles levam mais tempo para encontrar as informacodes que
desejam do que os funcionarios das companhias aéreas, que lidam com
aquele conteudo todos os dias, e portanto ja sabem onde procurar. Smart
manteve todas as limitagdes técnicas em seu prototipo: considerou que a
0 projeto deve funcionar em sua versao monocromatica, que as informa-
cbes devem permanecer as mesmas e que as dimensoes do papel nao se-
rlam alteradas. A sua nova proposta, considera que as pessoas colocam
o cartao de embarque dentro do passaporte, de maneira vertical, porém, a
orientacao adotada pelas cias aéreas nos cartdes € horizontal, assim, ele
mudou o layout para a vertical, permitindo a leitura das informagdes mais
relevantes para o embarque com o cartao dentro do passaporte.

A segunda proposta estudada é do designer Glynn-Finnegan. Em seu
texto no site Medium sobre o redesign de cartdes de embarque, Finnegan
(2013) relata que o maior desafio imposto por um cartdo sob a perspec-
tiva do design, é que o0 projeto nao possui somente um Unico usuario.
Todos os cartdes estardo sujeitos ao uso por pessoas com fins diferen-
tes: a pessoa a viajar, 0 agente de seguranga nos transportes (TSA) e o
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funcionario da companhia aérea. Outro ponto complicado, é que o cartao
nao sera usado somente em uma instancia da viagem. Idealmente, o
cartao de embarque deve guiar os viajantes durante todo o trajeto, desde
0 momento da emissao até quando eles ja estiverem sentados conforta-
velmente em suas poltronas.

Para o redesign, Finnegan considerou as restricoes técnicas e im-
postas a producao e impressao dos cartdes, como por exemplo, 0 uso
reduzido de cores e as restricoes de conteudo flexiveis, considerando
casos em que 0s nomes dos passageiros podem ser muito longos ou que
apresentem uma grande quantidade de caracteres.

O novo projeto apresenta uma ordem cronoldgica para o seu layout,
ele distribui as informagdes relevantes por linhas horizontais divididas na
seguinte forma: o topo é destinado exclusivamente para 0s agentes de
seguranca, informando a companhia aérea, aeroporto, numero do voo e
nome do passageiro, a parte do meio apresenta informacdes relevantes
para 0 passageiro, organizadas de maneira que possam ser lidas rapida-
mente e agrupadas em trés partes. A primeira possui 0 nome e a data,
a segunda tem informacdes importantes para 0 momento anterior ao
embarque, como o horario de embargque e nimero do portao e a terceira
apresenta tudo que é importante para 0 passageiro no momento que ele
Ja esta dentro do aviao, A parte de baixo do cartdo possui informacoes
relevantes para a companhia aérea. Dependendo de quem € o usuario e
de qual € o momento do trajeto, a pessoa sabe qual area do cartao olhar.

Redesign de Pete Smart
e redesign de Rinnegans
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A terceira proposta é de Tyler Thompson (2010), seu site sobre pro-
postas de redesign de cartdes de embargue proporcionou um bom dialo-
go entre designers, 0s quais levantaram questdes técnicas sobre métodos
de impressao, restricdes tipograficas e orgamentarias, tornando todos os
projetos mais realistas. O processo de criacao de Thompson envolveu
organizar de forma hierarquica as informacdes necessarias para cada
etapa do trajeto, para este projeto, foi considerado também todas as res-
tricOes técnicas relativas as cores impostas pelo método de impressao
térmico adotado pelas impressoras dos aeroportos.

E por fim, foi estudado o projeto da designer americana Timoni West
(2010), ela considerou o uso ainda mais restritivo de tipografias e elemen-
tos graficos, assim, projetou usando a Monaco, uma fonte com somente
um peso, mas foi considerado também, como o projeto ficaria com outras
fontes, como a Helvetica.

Assim como nos casos anteriores, foi considerado o uso pelos agen-
tesde segurancgaefuncionarios bemcomo pelos passageiros, e separou-se
a informacao de maneira hierarquica considerando a etapa na qual o
passageiro esta: pré bordo ou a bordo.

Proposta de redesign de passagens de Tyler
Thompson, Figuras xx, xxedesign de pes-
sagens de Timony West
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9. 4 CARTAO DE Para o cartao de embarque fisico da Galav foram consideradas as
EMBARQUE mesmas restricdes técnicas e ordem hierarquica que 0s designers acima
GALAV elaboraram. Optamos pela versao vertical, assim como a proposta de

Smart uma vez que consideramos a praticidade de seu uso.

Cartao de embarque da Galav
e descricao de usabilidade
do cartao.
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9.4 CARTAO DE Para o cartao de embarque impresso pelos clientes em impressoras
EMBARQUE - comuns, consideramos o projeto elaborado pela GOL®” e Virgin Airlines®,
A4/ LETTER que dividem a folha em quatro partes para serem dobradas de maneira a
ESTUDOS

caber dentro do passaporte.

Passagens impressas em folhas A4 da
Gol e da Virgin airlines

8T GOL

Disponivel em: <https://www.voegol.com.
br/pt/informacoes/viaje-sem-duvidas/car-
tao-de-embarque> acesso em 12 nov 2017

38 AIRLINERS

Disponivel em: <http://www.airliners.net/fo-
rum/viewtopic.php?t=1337533> acesso em
12 nov 2017
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9.4 CARTAO DE
EMBARQUE -
A4/LETTER
GALAV

Consideramos também que a Galay, possui clientes internacionais, e
desta forma, foram usadas as diretrizes de impressao que atendam tanto
a folhas do padrao A4 ou a US Letter, os dois formatos mais comumente
usados por impressoras domésticas no mundo. Segundo Nielsen e Nor-
man Group a largura da pagina deve caber em uma folha A4 e a altura em
uma folha 8.5x11in, uma vez que a A4 é o formato mais estreito e a US
Letter a mais baixa. Recomenda-se deixar uma margem de pelo menos
13mm para todos os lados da pagina a fim de garantir que ela possa ser
impressa em todos os tipos de impressora e facilitar a fotocopia.

A versao final da passagem apresenta no primeiro quadrante as
informacoes utilizadas pelos funcionarios da Galav e pelos agentes de
seguranca do aeroporto; no segundo quadrante, os dados necessarios
para o0 passageiro chegar até o portao de embarque bem como, uma vez a
bordo da nave, localizar seu quarto e seu andar. Por fim, nos dois ultimos
quadrantes inferiores, encontram-se informacdes extras relativas a baga-
gem e momentos pré embarque e 0s eventos astrondmicos que 0Correrao
durante a sua viagem.



Passagem impressa da Galav
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10 PASSAPORTE

390XFORD DICTIONARY
Disponivel em:<https://en.oxforddictionaries.
com/definition/passport> Acesso em 6 ago 2017

40 1GA DAS NAGOES

Segundo a Enciclopédia Britanica (1998), a Liga
das Nagoes foi uma organizacao internacional
idealizada em Paris, onde as poténcias vencedo-
ras da Primeira Guerra Mundial se reuniram para
negociar um acordo de paz.

Disponivel em <https://www.britannica.com/top-
ic/League-of-Nations> Acesso em 6 ago 2017

Ao imaginarmos a Galav e a relagdo que o homem teria com a sua
identidade como habitante da Terra ao explorar outros planetas, percebe-
mMos a necessidade da concepcao de um documento que identificasse de
maneira igual todos os viajantes terrestres, nao bastando mais identifica-
los apenas por nacionalidade.

O documento ideal neste caso seria um passaporte do planeta Terra, uma
vez que por definicdo um passaporte € “um documento de viagem oficial,
emitido pelo governo de um pais que certifica a identidade e nacionalida-
de do portador, permitindo-o viajar sob a protecao do seu governo para
e de paises estrangeiros” (OXFORD DICTIONARY??, 2017).

Na conferéncia realizada em 1920 pela Liga das Nacdes*® foi reco-
mendado que todos os paises adotassem um passaporte estilo livreto,
e que fossem escritos em pelo menos dois idiomas.

Foram feitos estudos de caso com passaportes de 12 paises — Aus-
tralia, Brasil, Canada, Finlandia, Hungria, Irlanda, México, Noruega, Nova
Zelandia, Reino Unido e Suica — a fim de melhor entendermos o conteddo
grafico apresentado, o tipo de informacao que cada nagao apresenta com
suas ilustragoes e a estética empregada.
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10.1T BANDEIRA
DA TERRA

“TINTERNATIONAL FLAG OF EARTH

Disponivel em:<http://www.flagofplanetearth.
com/> Acesso em 9 nov 2017

Préxima pagina, astronauta com
a bandeira do planeta Terra

Para a representacao do planeta Terra, o designer sueco Oskar Per-
nefeldt, propds o design da bandeira Terrestre como o seu projeto de
conclusao de curso, The International Flag of Planet Earth, na Universidade
de Beckmans, em Estocolmo.

Segundo Pernefeldt, (2015) a necessidade de se criar uma bandeira
representante da Terra vem com a expansao da exploracao espacial,
uma vez que astronautas sao mais do que pessoas representativas de
seu proprio pais, eles representam também a Terra. Ele definiu dois princi-
pais propositos para a bandeira, “1) Ser usado enquanto representante do
Planeta Terra; 2) Lembrar as pessoas da Terra que nés dividimos este
planeta, independentemente das fronteiras nacionais” (Pernefeldt 2015).

De acordo com o criador do projeto, o design da bandeira € composto
por sete anéis que formam uma flor, o simbolo da vida na Terra. Os anéis
sao interligados de maneira que simbolizam a forma com que tudo, seja
diretamente ou indiretamente, esta conectado. O fundo azul representa
a agua, recurso essencial para a vida e 0os oceanos que cobrem a maior
parte do planeta. Os anéis externos da flor formam um circulo, o qual pode
ser compreendido como uma representacao simbolica da Terra enquanto
um planeta e a superficie azul representa o universo.
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11.2 INSPIRAGCAO

Conforme observado pelos estudos de caso, as nacdes procuram
apresentar-se umas as outras através das ilustracbes presentes nas
paginas dos passaportes. Geralmente, as ilustracdes representam
elementos caracteristicos do palis, como a fauna (passaporte australiano),
flora (passaporte australiano), paisagens (passaporte irlandés, neo zelan-
dés e noruegués), brasdes (passaporte mexicano e brasileiro), elementos
arquiteténicos (passaporte canadense e sueco), obras de arte (passapor-
te hungaro) e personalidades da arte e ciéncia (passaporte inglés).

Proxima pagina da esquerda para a direita, de cima
para baixo: passaporte australiano, passaporte fin-
landés, passaporte noruegués, passaporte irlandés,
passaporte neo zelandés, passaporte sueco, pass-
aporte canadense, passaporte suigo, passaporte
hungaro, passaporte inglés, passaporte brasileiro
e passaporte mexicano.
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Para representar o planeta Terra enquanto um todo, viu-se
no Disco de Ouro as referéncias necessarias para as ilustracoes
das paginas do passaporte da Terra, uma vez que o intuito do
disco é carregar imagens e sons representantes da Terra a vida
extraterrestre.

As naves Voyager 1 e 2 foram lancadas em 1977 para a
exploracao espacial além das fronteiras do Sistema Solar,
porém uma vez gue as naves completassem a sua missao
exploratoria, estavam destinadas a continuar com a sua tra-
jetoria para sempre pelo espaco. A equipe liderada pelo astro-
nomo Carl Sagan desenvolveu o Disco de Ouro (Golden Record)
como uma forma de carregar uma mensagem da Terra, com-
postade sons eimagens que provavelmenteirao durar mais que
todos os artefatos humanos na Terra. O Disco contém 116 ima-
gens que demonstram a anatomia humana, conhecimento cien-
tifico, grandes feitos humanos e paisagens terrestres. Sauda-
coesemaudioemmais de 50 idiomas, umcompilado de sonsda
Terra, aproximadamente 90 minutos de musicas de todo
o0 mundo e uma mensagem do presidente dos Estados Unidos
na época, Jimmy Carter (FONG 2015).

Disco de Ouro.



10.4 PASSAPORTE
TERRESTRE

Estudos de textura,
linear som “french”.
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Para o passaporte da Terra, foram feitas texturas com base nas ondas
sonoras das saudacoes e sons enviados no Disco de Ouro. A estética em-
pregada nesse projeto foi baseada no usode hachuras e formas minimalis-

“tas do passaporte noruegués. Para a execucao das texturas, 0s programas

Adobe Audition, Photoshop, Illustrator e After Effects foram utilizados.

A fim de obter uma textura visual mais interessante, as linhas de audio
foram repetidas e sobrepostas. O passaporte contém 36 paginas cuja esco-
lhade papela,emboranaofossefielaopassaporteoriginal,tambémteriauma
textura diferenciada para miolo e capa. Além disso, 0 material receberia
acabamento especial em hotstamp.

Textura final do
passaporte terrestre



Passaportes da Terra: de
emergéncia e passaporte
oficial da Terra.
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Paginas internas do
passaporte da Terra
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Paginas internas do
passaporte da Terra
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11

RELEASE

Alinhando os conceitos de posicionamento de marca e as caracteris-
ticas dos servicos e experiéncias oferecidos pela Galav, um release digital
para apresentacao da empresa foi feito em formato .pdf.

O conteudo de texto “sobre nds" é uma adaptacao da "missao, visao
e valores’, enquanto isso, “‘experiéncia Galav' foca nos servicos oferecidos
dentro da nave. Ambos contetudos seqguem o tom de voz definido para a
Galav de forma a transmitir maior entusiasmo e hospitalidade. Além disto
conteudo “destinos” seguem a mesma estrutura apresentada no site.

Para tentar tornar o conteudo mais interessante, fotografias que
ajudassem a contextualizar a Galav e seus servicos foram utilizadas.
O visual seque a identidade da Galav em cores, tipografia e icones. Além
das texturas criadas para este projeto, as fotografias de Frank Bohbot,
Nina Geometrieva e acervo de NASA creative commons foram utilizados.

RELEASE COMERCIAL disponivel em:
https://drive.google.com/file/d/1p4QK8zthGdAXT-6dpgncWbeQkCvDgbkHO/view?usp=sharing


https://drive.google.com/open?id=1HTrcjZeC-3Cr8bQcCcCfERaFEuILGjKS

12 CONTATOS Durante a pesquisa e curadoria de referéncias utilizadas neste projeto,
contamos com a colaboragdo de autores contactados por e-mail para
a confirmacao da autorizacao de uso neste trabalho. Sao eles: Felix Leb-
endizew, Oskar Pernefeldt, Frank Bohbot e Clara Ferrand.
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13

CONCLUSAO E
CONSIDERAGOES
FINAIS

Este trabalho foi resultado dos questionamentos sobre a relagao
entre o0 design e a experiéncia do usuario dentro do tema da viagem es-
pacial. Como uma forma de imaginarmos o papel do designer em relacao
ao futuro, pudemos estudar como projetar a experiéncia do usuario dian-
te de servicos, produtos digitais e impressos — com um maior foco para
a experiéncia no ambiente digital — em formato da idealizacdo de um
servigo ficticio, além de estudos de casos praticos. Foi possivel reco-
nhecer também a complexidade da interagao dos diferentes campos do
design, tais como design de informacgao, acessibilidade e usabilidade
aplicados a experiéncia do usuario como um fator de sucesso.

Do ponto de vista projetual, varias percepcdes puderam ser adqui-
ridas. Percebemos que a base para as experiéncias de sucesso pode
ser construida sobre pesquisas de usuario bem fundamentadas. Testes
de usabilidade por exemplo, tiveram grande importancia na tomada de
decisdes e solucdes. Com os testes feitos com 0s usuarios, pudemos
levantar outras questdes acerca da usabilidade que para nds, imersas no
trabalho, ndo nos eram visiveis. Além do mais, inicialmente acreditavamos
que sistemas visuais deveriam ser desenvolvidos considerando situacdes
com o maximo conteudo de informacao — maior nimero de passageiros
possivel por compra, nome com 0 maior nimero de caracteres, maior
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variedade de tipos de passageiros — no entanto, tal qual como ja prediziam
as diretrizes do Design Universal (SILVA. 2013), deve-se projetar para 0s
extremos. E isto foi visivelmente entendido na fase de elaboracao de telas
para o teste do protdtipo, desta vez com 0s ndmeros de todas as variaveis
reduzidos, onde percebemos que o layout primeiramente elaborado nao su-
portava de forma satisfatdria um caso de informagao minima. Desta forma,
reconhecemos que ainda ha detalhes e elementos do trabalho que podem e
devem ser melhorados. Dentre outros aspectos e componentes aprendidos
durante este trabalho, também foi interessante o conhecimento técnico
sobre impressdes de passagens e tedrico, mesmo que nao tao aprofunda-
do, sobre o desenvolvimento de marcas e servigos.

Ao longo da criacao da Galav, principalmente durante a conceituacao
de seus servigos, sua missao e valores, percebemos que parte delas sao
um reflexo de nossas proprias visdes enquanto designers. Vale ressaltar
que a proposta da Galav € que 0s passageiros aproveitem a jornada, que
sera longa, entao nada mais justo do que valorizar o processo até o des-
tino final. E assim, este trabalho foi inesperadamente um exercicio deste
principio. Um trabalho de conclusao de curso que ao chegarmos até aqui,
pudemos aprender a olhar os passos desses seis anos de faculdade que
NOS proporcionaram ISso.

Janeiro 2018,
Bauru SP, Planeta Terra
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15 APENDICES

RELATORIO GALAV - APENDICES

APENDICE 01 - Briefing de Posicionamento de Marca
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TESTE DE INTERAGAO - COMPRA DE PASSAGEM
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RELEASE COMERCIAL

GALAV - DRIVE


https://drive.google.com/open?id=1GlHuTD1h7zV0Aox7tfu2RL42OGASV3wV
https://drive.google.com/open?id=1Fy_pXHNPd-QXx4P3KblwYO1jMy8hzewv
https://drive.google.com/open?id=1Zsqv9utq9bpcoCJmm_tVgSs7G0dYLoiZ
https://drive.google.com/open?id=1fZrkOFOmyjgZoLzYIV6_3Mfz6RXd80qr
https://drive.google.com/open?id=1_II_b5fxpU0yyx_W9FxdW7_pIZ8YeX5e
https://projects.invisionapp.com/share/N3EX8YW4W#/screens/268595769_A-1N
https://projects.invisionapp.com/share/7QF9FG9MD#/screens/272412506_Tcc-Home_08dez
https://projects.invisionapp.com/share/QKFBMLKUAJT#/screens
https://drive.google.com/open?id=1TfUXhbnjyi0Ujnow80UX1ZKndB0GFgkY
https://drive.google.com/open?id=1HTrcjZeC-3Cr8bQcCcCfERaFEuILGjKS
https://drive.google.com/open?id=1eVtvcpEC1uiPjIB1OiYmaI1D8Lj9khMT
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