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Resumo

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso
aborda os desafios enfrentados pelas mulheres
brasileiras ao realizarem viagens solo, superan-
do as barreiras impostas ao longo dos séculos
pelo patriarcado, bem como suas préprias limi-
tagdes, como falta de organizagdo, auséncia de
incentivo e a crengca de que ndo podem reali-
zar uma viagem sem companhia. Diante dessa
problemdatica, este TCC busca analisar, desde
uma perspectiva histérica até o momento atu-
al, os estigmas e dificuldades enfrentados por
mulheres ao viajarem sozinhas ou considera-
rem essa possibilidade. Nesse contexto, o De-
sign Digital & aplicado com o objetivo de desen-
volver soluges que auxiliem mais mulheres a
viajarem sozinhas. Para alcangar tais solugoes,
foram conduzidas pesquisas tebdricas referen-
ciadas em diversos autores, seguindo as etapas
da metodologia do Design Thinking. O traba-
Iho relata todo o processo de criagdo da mar-
ca “Viaja Mina”, incluindo a definicdo das agbes
projetuais e o desenvolvimento de uma delas.
O intuito é proporcionar s mulheres brasileiras
uma sensagdo de seguranga, oferecendo uma
rede de apoio, acesso a dicas e a possibilida-
de de planejamento centralizado. Com essas
acdes, busca-se uma solugdo parcial para as
dificuldades enfrentadas, visando melhorar a
experiéncia das mulheres que viagjam ou dese-
jam viajar sozinhas.

Palavras- chave: Mulheres Brasileiras; Viagens
Solo; Design Digital; Planejamento; Seguranga.

Absbtract

This Course Completion Work talks about the
challenges faced by Brazilian women when tra-
veling solo, overcoming the barriers imposed
over the centuries by patriarchy, as well as their
own limitations, such as lack of organization,
lack of encouragement and the belief that they
cannot travel without company. Faced with this
problem, this thesis seeks to analyze, from a his-
torical perspective to the current moment, the
stigmas and difficulties faced by women when
traveling alone or considering this possibility. In
this context, Digital Design is applied with the
aim of developing solutions that help more wo-
men travel alone. To achieve such solutions, the-
oretical research referenced by several authors
was conducted, following the steps of the Design
Thinking methodology. The work reports the en-
tire process of creating the “Viaja Mina” brand,
including the definition of design actions and
the development of one of them. The aim is to
provide Brazilian women with a sense of securi-
ty, offering a support network, access to tips and
the possibility of centralized planning. With these
actions, we seek a partial solution to the difficul-
ties faced, aiming to improve the experience of
women who travel or wish to travel alone.

Keywords: Brazilian Women; Solo Travel; Digital
Design; Planning; Security.




Sumario

CONTEXTUALIZAQAO ............................................................................... 16
CAPITULO1 PESQUISA TEORICA REFERENCIAL ____ ... 25
11 CONTEXTO HISTORICO E SOCIAL DAS MULHERES BRASILEIRAS VIAJANDO SOLO _______________.__.___. 26
111 As mulheres brasileiras viajantes ao longo da histéria ____________________________.__.__. 26

11.2 0 patriarcado estrutural e o feminismo .. 27

11.3 Impactos sociais no turismo paramulheres __________________ ... 29

114 violéncia contra o género feminino no turismo __________________________________________ 30

1.2 PESQUISA E ANALISES _ e 32
121 ResuUtadoOs — - e 32

1.3 O DESIGN COMO UM FACILITADOR PARA AS MULHERES VIAJANDO SOLO ____ . oo . 36
1.311mporténcia do planejamento em viagens e como fazer ________________________________ 36

1.3.2 Produtos digitais no turismo paramulheres ____________________________________________ 37

1.3.3 Campanhas como auxilio s mulheres viajando solo - ___________________ 39

1.3.4 Os processos de estudos do Design como método de desenvolvimento projetual - 39
CAPITULO 2 PROPOSTA DE DESENVOLVIMENTO PROJETUAL - - 42
21 CONCEITO DE CRIAGAO _ _ e 42
2.2 PUBLICO-ALVO - - e 43
2.3 PERSONAS _ e 45
2. 3 PersONQ 1 - e 46

23,2 Persona 2 e 46

2.3.3 Persona 3 e 47

234 PersoNa 4 - 47

24 IDENTIDADE VISUAL - - o o e oo oo e e e e e e e e e e e e e e 48
241 Painel sem@ntico - 48

2, 2 NOMING - oo e 49

2.3 0G0 e 51

244 Paleta de COreS - - 53

25 IDEAGAO - 56
2.51 Definicdio DAs AGOes Projetuais - - - - - - oo oo oo 56

2511 Aplicativo mével - 56

2512 Website e 57

25.3 Podcast e pagina no instagram ___________ .. 57

CAPITULO 3  DESENVOLVIMENTO DAS AGOES PROJETUAIS  ____ .. 60
31 AGAO PRIMARIA e 60

311 Metodologia de Garrett _______ e 60

31dd Plano Estratégia - 61

3112 Plano eSCopO oo e 61

3113 Plano Estrutura 62

3114 Plano Esqueleto e 65

3115 Plano Superficie - - - 67

CAPITULO 4  TESTES COMUSUARIOS - __ - - 72
41 PROTOCOLO DE TESTES - - - o o oo o oo oo e e e 73
4.2 ANALISE DE RELATORIO DE TESTES  — - - o oo oo 73
4.3 RESULTADO DOS TESTES - o o o oo o e e e e 75
4.31 Misséo 1. Primeiro acesso no aplicativo ________________________________________________ 75

4.3.2 Misséio 2. Planejamento de viagens _____________ . 76

4.3.3 Misséio 3. Explorar, Férum e Perfil ____ . 77

4.34 Média dos resultados 79

4.4 PROPOSTAS DE ADEQUAGOES e 79
45 MOSTRA DOS PROTOTIPOS FINAIS (POS-TESTES) ___ e 83
CAPITULO 5 CONSIDERAGOES FINAIS - - e 97
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS - - oo oo 99
APENDICE oo 107
APENDICE A- FORMULARIO DA PESQUISA REALIZADA COM 75 MULHERES BRASILEIRAS __________ 107
APENDICE B- PROTOCOLO DE TESTES DO APLICATIVO VIAJAMINA ____ . ____________ 108
APENDICE C- PROTOCOLO, ROTEIRO E RELATORIO DOS TESTES _ .o 109
APENDICE D- LINK DO PROTOTIPO NAVEGAVEL _ e 109



Lista de Figuras

Figura 1: Frente do hostel da Woman Trip localizado em Arraial d’Ajuda __________________________ 19
Figura 2: Tela inicial do site Vamo Comigo - - .. 19
Figura 3: Tela inicial do app que conta com planos de viagem  ______________________.____________ 20
Figura 4: Autorizagéo do marido para esposa viajar .. 27
Figura 5: Imagem retirada do relatério anual da ONU noBrasil __________________________._._._._._____ 29
Figura 6: Piores paises para viagens de mulheres soloem2019 ___________________________________ 31
Figura 7: Grupo de mulheres viajantes em um ponto turisticodaindia ____________________________ 31
Figura 8: Idade das entrevistadas ... 33
Figura 9: Respostas de quantas mulheres jé realizaram ou néo uma viagem solo - - ... 33
Figura 10: Fatores que influenciam a deciséo de néo vigjar sozinh@ - - . 33
Figura 11: Respostas das mulheres sobre modo de estruturagéo de viagemsolo —........______ 34
Figura 12: Respostas dos desafios que enfrentam ao viajar sozinhas .. __________________. 34
Figura 13: 0 que seria importante se viajarem sozinhas __________________________________________ 35
Figura 14: As etapas dos micro momentos de planejamento de viagens de lazer __________________ 36
Figura 15: Exemplo de grupos sobre viagens para mulheres no Facebook ________________._....___ 38
Figura 16: Prints do que o aplicativo NomadHer contém __________________________________________ 38
Figura 17: Tweet do Ministério do Turismo sobre campanha - ... 39
Figura 18: Quadro de palavras-chave . 43
Figura 19: conceitos de criagéio - 44
Figura 20: APersona que jé viajou.sozinha, e pretende viajarnovamente. - - ... 46
Figura 21: persona que jé viajou sozinha, e pretende viajar novamente - .. 46
Figura 22: persona que nunca viajou sozinha, mas pretende viajar . _______________________. 47
Figura 23: persona que nunca vigjou, e ainda néo pretende por receios pessoqis  _____.___.._____ 47
Figura 24: painel seméntico de cores domercado  ___________ o _.. 48
Figura 25: Painel semantico de estética brasileira .. 48
Figura 26: painel semaéntico de formas ... 49
Figura 27: painél semantico de mulheres viajandosolo ... ________________ 49
Figura 28: Brainstorming de palavras _______ .. 50
Figura 29: compilagdode nomes  __________ . 50
Figura 30: Quadrode namings 50
Figura 31: Quadro de rascunhos . 51
Figura 32: Logotipo final - ieo. 52
Figura 33: Logotipo aplicado no grid - iieoo. 52

Figura 34: Logotipo final com aplicagéio das cores do projeto - ... 52

Figura 35: Tipografia Coolvetica - 53

Figura 36: Paleta de cores retirada do painel seméntico de Identidades sobre projetos para mulheres

.................................................................................................... 53
Figura 37: Paleta de cores retirada do painel seméntico sobre mulheres vigjandosolo  ___________ 53
Figura 38: Paleta de cores retirada do painel semantico sobre a estética brasileira _______________ 53
Figura 39: Principal corda paleta ___ e 54
Figura 40: cor secundéria para representagéo da feminilidade - . ... ___.____ 54
Figura 41: cores da bandeira do Brasil - 54
Figura 42: cores representantes da bandeira e estética de viagem _______________________________ 54
Figura 43: Marca do Turismo Brasileiro no exterior ____________ ... 54
Figura 44: paletade cores final _________________ . 55
Figura 45: circulo Cromético (Triade) e 55
Figura 46: Fitas do Senhor do Bonfim ____________ ... 55
Figura 47: Etapas do Método de Garret - - - oo 60
Figura 48: Gabaritos de simbolos do fluxogram _________________ ... 62
Figura 49: Fluxo cadastroflogin e 62
Figura 50: Fluxo filtragem inicial e pagina inicial - 62
Figura 51: Fluxo funcionalidades péagina inicial - 63
Figura 52: Fluxo tela de agenda de viagens efiltro ... 63
Figura 53: Fluxo tela de planejamento .. 64
Figura 54: Fluxo pégina de explorag@o - 64
Figura 55: Fluxo pégina de férum online - - - o 64
Figura 56: Fluxo tela de perfil i 65
Figura 57: Estrutura do grid entre margens, colunas e gutters oo ... 66
Figura 58: Grid aplicado na interface do aplicativo - _________._._._.______ 67
Figura 59: Telas de onboarding do Viaja Mina .. 67
Figura 60: Telas de pégina iniciais ___________ . 67
Figura 61: Telas do aplicativo 67
Figura 62: uso das cores primarias e secundérias no Guiade Estilo .. ... ____..___ 68
Figura 63: uso das cores terciarias no Guia de EStilo - - - - - oo o oo 68
Figura 64: uso das cores neutras e background no Guiade Estilo - __________________________ 68
Figura 65: Exemplo de testes de contraste de cor e tipografia usando o plugin Stark _.____________ 69
Figura 66: Familias tipogréficas utilizadas - __________ 69
Figura 67: organizagéo da iconografia do aplicativo ________ .. ____________________._______ 69
Figura 68: llustragées criadas a partir das palavras-chaves ______________________________________ 70



Figura 69: Botées e Campos de texto

Figura 70: Menu de navegacéio (tab bar)

Figura 71: Tabela de missées e tarefas de acordo com o roteiro de testes
Figura 72: Legenda de porcentagem das tarefas

Figura 73: Gréfico de resultados tarefale 2

Figura 74: crafico de resultados tarefa 3,4 e 5.

Figura 75: créfico de resultados tarefa 6,7, 8 e 9

Figura 76: Porcentagem média de desempenho dos testes a partir das missées
Figura 77: segmentagéo de melhorias e sugestées

Figura 78: Antes e depois do menu

Figura 79: Antes e depois da mudanga na frase da barra de filtragem de lugar
Figura 80: Antes e depois da adigéo do botdo “Editar gastos”

Figura 81: Limitagéo do filtro de transporte em plaejameto

Figura 82: Mudanga titulo de trajeto

Figura 83: Adigéo de legendas para explicar funcionalidades

Figura 84: Novo titulo para férum

Figura 85: Botéo de suporte viaja Mina

Figura 86: Antes e depois da fungéo de categorias

Figura 87: Bot&o de edigéio de lugares de interesse

Figura 88: opcéo de adicionar apelido/ nome social

Figura 89: Inser¢éo de um botéo de sair do aplicativo no perfil
Figura 90: visualizagéo da tela no protétipo

Figura 91: visualizagéo das telas do protétipo

CONTEXTUALIZACAO




Contextualizagdo

Conbtexbtualizacao

A histéria do turismo moderno tem testemu-
nhado uma evolugdo significativa com relagéo
a participacdo das mulheres viajando solo. As
mulheres tém desafiado os estereétipos sexis-
tas impostos pelo patriarcado, ganhando auto-
nomia e explorando destinos pelo Brasil e pelo
mundo sem a necessidade de companhia mas-
culina. Até o século passado, o fato de mulhe-
res viajarem solo era visto com ceticismo e até
mesmo desencorajado devido a preocupagodes
com a seguranga e a ideia de que as mulheres
deveriam estar acompanhadas. No entanto, a
crescente conscientizagdo sobre igualdade de
género e a busca pela independéncia levaram
a uma gradual mudanga do olhar da socieda-
de onde, atualmente, cada vez mais mulheres
se aventuram solo, reivindicando seu espaco no
mundo do turismo.

Estudos abordam que o principio de tu-
rismo em massa teve inicio no século VI a.C,
na Grécia (MILL e MORRISON, 1992), com a teoria
de que as pessoas saiam de suas cidades para
irem assistir aos Jogos Olimpicos em Atenas. No
entanto, para Theobald (2002), o turismo ainda
ndo era o conceito de viagem estruturado como
é conhecido nos dias atuais, tendo em vista que
se tratava de jornadas de um lugar para o outro,
com uma Unica finalidade. J& o turismo da forma
que é conhecido nos tempos modernos, como
viagens para explorar novos lugares em lazer,
ainda é recente, fazendo parte de um fendmeno
praticamente exclusivo do século XX, conhecido
como a Revolugéo Industrial, devido as constru-
coes ferrovidrias, que facilitaram o transporte de
pessoas. Posteriormente, entre os anos de 1939
a 1943, ocorreu também o desenvolvimento do
transporte em avides, com o trdgico marco da
Segunda Guerra Mundial, consequentemente
expandindo o setor das viagens internacionais.
Tudo isso conduziu ao surgimento desta nova
indUstria socioeconémica, o turismo (THEOBALD,
2002).

Para compreender melhor o objetivo deste
projeto e o caminhar da mulher brasileira como
vigjante, € necessdrio contextualizar brevemente
o inicio do turismo no Brasil. Segundo o estudo
de Filho Goes e Sampaio Synesio “Navegantes,
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bandeirantes, diplomatas”, ha indicios de que os
primeiros viajantes foram os colonizadores portu-
gueses, com os bandeirantes, que viajaram para
o interior do pais a fim de explorar e povoar no-
vas terras (FILHO e GOES, 2015). Por outro lado, o
grande marco se fez em 1808, com a mudanga
da familia real portuguesa para o Brasil-Colénia,
onde milhares de pessoas chegaram ao Brasil
junto da corte, dando oportunidade ao surgimen-
to de uma nova industria no Brasil, comerciali-
zando hospedagem, restaurantes e recursos de
hospitalidades no geral (MINISTERIO DO TURISMO,
2022).

Porém, no contexto do turismo brasileiro,
quando se trata de mulheres viajando e, sobre-
tudo, sozinhas, hd grande disparidade em sua
construcdo histérica em relagéo & concepgéo do
turismo. Foi s6 a partir de 1962 que as mulheres
brasileiras conquistaram a liberdade de viajarem
sozinhas sem seus maridos, apés o decreto-lei
publicado no “Diério da Republica”, que anulou
a lei de autorizagdo obrigatéria dos maridos,
permitindo que as mulheres conseguissem rea-
lizar viagens solo (MINISTERIO DO INTERIOR, 1969).
A partir disso, um novo cendrio fundamentado
na liberdade feminina e igualdade de género
tornou-se visivel para as mulheres brasileiras, e
apesar de tantas barreiras vencidas, atualmente,
as mulheres ainda lutam por sua independéncia
e autonomia para realizarem viagens sozinhas.

E indiscutivel que existiam e ainda existem
limitagdes sociais que impedem as mulheres de
vivenciar o ato de viajar plenamente, como: a
falta de seguranga, violéncia contra a mulher,
preconceito, desigualdade salarial entre género
e etc. Primeiramente, para entender todo o pro-
cesso de luta das mulheres para conquistarem
seus direitos de viajarem, sobretudo sozinhas, é
necessdrio regressar 4 histéria e identificar as rai-
zes do preconceito e da violéncia contra a mulher
implantados socialmente pelo patriarcado.

O patriarcado é descrito como o papel de
lider do pater, de origem romana, homem mais
velho de uma familia ou cld, responsdével pelos
demais membros constituintes do grupo familiar,
filhos, mulheres, escravos e vassalos, obtendo um
status de poder sobre os mesmos, como define

Engels (1884). Isto &, o patriarcado corresponde
ao poder do homem e a subordinagdo da mulher
a uma posi¢do inferior. E mesmo com tantas con-
quistas adquiridas pelas mulheres no decorrer
dos dltimos 3 séculos, o patriarcado se encontra
enraizado na sociedade até os dias atuais.

Segundo um estudo publicado pela revis-
ta E-FACEQ (2013), somente em meados do sé-
culo XIX, com a revolug¢do industrial, as mulheres
passaram a ocupar NOVos espagos sociais, ten-
do em vista a necessidade de md&o de obra nas
industrias afetadas pelas Guerras Mundiais. Foi
na Revolugdo Francesa que surgiram os primei-
ros pensamentos feministas, com a propagacéo
dos ideais lluministas que defendiam a liberdade
individual e racional (CONDORCET et al., 1993).

Com tantas questdes em vigor, entre o
final do século XIX e inicio do século XX, gran-
des movimentos foram levantados nos EUA e na
Europa, a fim de reivindicar os direitos civis das
mulheres e garantir os seus direitos de escolhq,
até entdo reprimidos pela vontade do homem.
Como diz Simone Beauvoir em seu livro “O segun-
do Sexo” (1967), as mulheres ocupavam apenas
os lugares que os homens as permitiam. Os mes-
mos movimentos foram responsaveis por influen-
ciar as mulheres brasileiras, que j& se questio-
navam sobre o papel social da mulher, reduzido
aos cuidados com a casaq, os filhos e o marido,
enquanto os homens tinham o direito de estudar,
trabalhar, além dos direitos civis, como o direito
de voto e o direito a viajarem sozinhos para ex-
ploracdo e a lazer, como exemplo do movimento
Gran Tour, para homens jovens estudantes (PA-
NAZZOLO, 2004). Vale ressaltar que no inicio do
século XIX o Brasil ainda se enquadrava como
um pais colonial, ou seja, assim como os movi-
mentos feministas chegaram pela imigrag¢do, os
mesmos costumes e discriminagdes da socieda-
de patriarcal Europeia foram implementados no
pais (PITANGUY e ALVES, 1985).

Conforme o Instituto Brasileiro de Geogra-
fia e Estatistica (IBGE), o Brasil possui cerca de
108,9 milhées de mulheres, representando cerca
de 51,1% dos brasileiros. Apesar do nimero consi-
derdvel de mulheres no pais, como apresentado,
mulheres brasileiras viajando solo &€ uma reali-
dade conquistada nas Gltimas décadas, sendo
que muitas barreiras ainda ndo foram superadas.
Contudo, visando o dmbito brasileiro, o turismo
feminino € uma darea que vem crescendo e sendo
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mais explorada, considerando os dados da pes-
quisa executada pela TripAdvisor, em 2015, com
671 respondentes brasileiras, que revelou que
uma a cada quatro mulheres vigjam sozinhas,
e as mesmas desejam repetir pelo menos duas
vezes a experiéncia.

E possivel observar que também existe um
crescimento na porcentagem de mulheres que
optam por realizar viagens solo internacional-
mente. Uma pesquisa realizada pelo Booking.com
em 2019 abordou cerca de 4 mil respondentes,
entre mulheres e homens, nos paises da América
do Sul, sendo eles Brasil, Coldmbia, Argentina e
México, onde foi levantado que 62% das respon-
dentes mulheres afirmaram que j& fizeram pelo
menos uma viagem internacional solo.

Segundo a escritora latina Adriana Mén-
dez Rodenas (2014 apud FRANCO S.M.S, 2017), as
viagens podem proporcionar a oportunidade
das mulheres desenvolverem outros papéis, tais
como os de observadoras sociais, etnégrafas,
amadoras e escritoras da histéria natural, além
de fazer com que seja um canal de transforma-
¢do e autoafirmacgdo. Contudo, existem alguns
fatores que ainda dificultam e impedem algu-
mas mulheres de se aventurarem em viagens
sozinhas, sendo eles, segundo uma pesquisa re-
alizada pela Voopter (2018): questées financeiras
pela falta de dinheiro, falta de tempo livre para
realizar viagens e medo de viajar pelo fato de ser
mulher, principalmente pela questdo de violén-
cias e feminicidio.

A partir desses levantamentos, & possi-
vel destacar que, para as mulheres, os principais
empecilhos para realizarem viagens sozinhas
sdo: planejamento, tanto financeiro, quanto de
organizagdo do tempo, e a falta de motivagdo e
medo das violéncias que podem sofrer. Eimpor-
tante apontar que, a violéncia ao género feminino
ainda é presente na sociedade.

‘ ‘ A violéncia de género estd presente na
cultura de todos os paises, indepen-
dentemente do seu grau de desen-
volvimento, expressando-se em maior
ou menor escala. Culturalmente se re-
produz por meio de comportamentos
irrefletidos, aprendidos histérica e so-
cialmente, nas instituicbes como igreja,
escola, familia e Estado que contribuem
diretamente para a opressdo masculi-
na sobre a feminina (BALESTERO E GO-
MES, p.45, 2015).
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Esse fator da violéncia contra a mulher
€ visivel todos os dias ao acessar os noticidrios,
e no turismo ndo é diferente. As mulheres ainda
precisam adquirir cuidados o tempo todo, tanto
em seu pais de origem, quanto em viagens para
outros paises, contra crimes como os levantados
nas cartilhas do Portal Consular do Ministério das
relagdes exteriores: crimes sexuais, como agres-
sdes, estupros e abusos, trafico de mulheres, se-
guestros, importunagdes, entre outros. E possivel
confirmar esse ponto a partir das frequentes no-
ticias e relatos de mulheres que passaram por
isso em viagens, como o caso da dendncia de
estupro e de assédio contra duas turistas brasi-
leiras na Franga, em fevereiro de 2023. As vitimas
denunciaram e receberam auxilio do consulado
brasileiro em Paris.

J& no viés financeiro, a mulher brasileira
enfrentou diversas lutas para ter saldrios iguali-
térios aos dos homens, sendo muitas mdes solo,
que sustentam a casa sozinhas, ou passam por
algum tipo de necessidade econdmica, confor-
me considerado no estudo realizado pelo Gl, em
2022:

‘ ‘ Quando comparamos grupos que sdo
comparaveis, a mulher ainda ganha
20% a menos. E um problema estrutural
Nna nossa sociedade e que estd persis-
tindo, e & preocupante porque ao mes-
mo tempo as mulheres tém uma esco-
laridade mais alta do que dos homens.
(BARCELLOS para Gl, 2022)

Portanto, em diversas realidades, as mu-
Iheres ainda n&o viajam pelo fato de ndo con-
seguirem guardar dinheiro, necessitando de um
planejamento maior e a longo prazo.

Diante de todos os pontos que ainda im-
pedem as mulheres de viajarem sozinhas, mui-
tas delas se uniram em agdes para viverem ex-
periéncias que antes ndo as permitiam, como
realizar viagens sozinhas com autonomia ou na

companhia de outras mulheres que buscam o
mesmo destino. E notdvel o crescimento de ini-
ciativas que incentivam as mulheres a realiza-
rem viagens de forma segura, desde agéncias
de viagens coletivas, grupos no Facebook com
dicas e apoio, influencers no Instagram e blo-
gs de viagens que geram conteldo e cursos de
como organizar uma viagem solo para mulheres,
até mesmo aplicativos e sites de organizacgdo,
compartilhamento de experiéncias e conexdo
de vigjantes.

A partir disso, &€ possivel citar como exem-
plo a agéncia Woman Trip, que foi criada por duas
irmds que perceberam dificuldades ao viajarem
sozinhas, conforme citado no site womantrip.
com: a falta de seguranga, o julgamento social
negativo, 0o machismo e o patriarcado enraizado.
A partir desses pontos levantados, elas idealiza-
ram uma forma de gerar uma rede soliddria de
mulheres viajantes. O principal forte da agéncia
ndo é a realizagdo de viagens totalmente solo,
mas sim uma comunidade de viajantes em gru-
pos pequenos e médios, podendo encontrar um
espago para compartilharem anseios, dvidas e
a vontade de realizar uma viagem.

‘ ‘ N6s da Woman Trip acreditamos que o
ndmero crescente de mulheres viajan-
tes ndo é apenas reflexo de uma con-
quista pessoal, mas, também, de uma
forte e importante mudanca cultural e
social, em que as mulheres podem e
devem ocupar o espaco publico e viajar
pelo mundo. E, acima de tudo, exercer
o seu direito de ir e vir em seguranga
e sem sofrer preconceitos oriundos de
um mundo machista e patriarcal (WO-
MANTRIP, 2023).

A agéncia contém site, rede sociais, blog e
um grupo privado no Facebook, visando atender
somente mulheres viajantes. Além disso, a orga-
nizag@o tem como foco a realizagdo de viagens
nacionais e internaciondis em grupos somente

1 Duas irmas brasileiras que estavam a turismo, conheceram dois homens durante uma noite em
Paris (em fevereiro de 2023), e ao decorrer da madrugada tiveram comportamentos libidinosos,
segundo o jornal Le Parisien. Nos jardins da Torre Eiffel, um dos homens passou as mdos em partes
intimas da irmd& mais velha sem seu consentimento, e ao ser repreendido fugiu. A irmd& mais nova
estava a alguns metros de distdncia, deitada na grama, com o segundo homem sobre ela e com a
calca abaixada. O suspeito, ao ser pego em flagrante pela mais velhag, correu em diregcdo a um car-
ro. Ambas nervosas e com dificuldades em conseguir se comunicar no idioma francés, foram para a
delegacia e denunciaram o crime de estupro, obtendo ajuda do Consulado Brasileiro em Paris.- Veja
mais em: <https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2023/02/07/estupro-turista-brasi-

leira-paris.htm>.
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de mulheres, contendo uma assisténcia antes,
durante e apds a data da viagem. Junto a isso, as
organizadoras oferecem itinerdrios que podem
ser personadlizados, sendo focado apenas em
uma quantidade de pessoas do grupo do publico
feminino, incluindo, por exemplo, acomodacgdes,
transporte, alimentagdo, guias, passeios e entre
outros, gerando maior seguranga para as via-
jantes.

A organizagdo tem um hotel proprio de-
nominado Woman Trip Hotel, que & uma hospe-
dagem exclusiva para mulheres, localizado em
Arraial d’Ajuda, na Bahia, e em Palmas, no Tocan-
tins. A agéncia conta com mais de 20 parceiros,
que ajudam para que essas viagens sejam pos-
siveis.

Figura 1. Viajante em frente ao hostel da
Woman Trip localizado em Arraial d’Ajuda.

Fonte: Booking.com (2023)

J& em seu blog, as criadoras escrevem
dicas, conhecimentos, apoio, experiéncias e en-
tre outros topicos para mulheres. No grupo do
Facebook, criado em 2014 e privado para o pud-
blico feminino, contém mais de 94 mil membros
exclusivamente mulheres, e &€ necessdrio passar
por uma filtragem para conseguir acesso. Os in-
tegrantes podem compartilhar dicas de viagens,
segurangas, experiéncias, e ideias sobre esse ni-
cho. Em suas redes sociais, como o Instagram,
é possivel encontrar depoimentos de viajantes,
entrar em contato com as criadoras, visualizar
proximas viagens e ver dicas.

Logo, a agéncia influencia de forma positi-
va as mulheres a viajarem tanto sozinhas, quanto
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em grupos com outras mulheres, gerando uma
rede de apoio e seguranga. Entretanto, o foco de
planejamento e organizagdo de viagens estd ex-
clusivamente em viagens em grupos, ndo abran-
gendo mulheres que querem viajar solo, além de
ndo existir um aplicativo para realizar essas co-
nexdes e planejamento, j& que funcionam apenas
como uma agéncia de viagens. Contam apenas
com o grupo no Facebook, onde é possivel a re-
alizagdo de trocas entre as mulheres.

J& para viagens exclusivamente nacio-
nais, existe a organizagdo “Yamo Comigo?”, cria-
da pela nordestina Rebecca Cirino, que tem como
objetivo encontrar e juntar mulheres que desejam
vigjar para o mesmo destino e sdo impedidas
pelo medo de vigjarem sozinhas, gerando uma
conexdo entre elas e quebrando essas primeiras
barreiras do receio de realizar uma viagem solo.

Figura 2. Tela inicial do site Vamo Comigo.

Fonte: Vamo Comigo? (2023)

O site conta com um formuldrio, onde
as mulheres preenchem com dados sobre para
onde e quando querem viajar, além de compar-
tilhar dados, como o e-mail para préximos con-
tatos, gerando apds isso uma conexdo entre as
mulheres que querem ir para o mesmo lugar, na
mesma data, com os mesmo interesses, e que,
em conjunto, podem realizar o roteiro como de-
sejarem e de forma livre.

“ Vamo Comigo & uma plataforma gra-
tuita que conecta mulheres com pro-
blemas semelhantes: vontade de ex-
plorar o mundo, mas com aquele certo
receio de fazer isso sozinhas, seja pela
falta de segurancga, pelo custo mais
elevado ou simplesmente porque ndo
querem. De fato, as angustias de Re-

becca ja estavam presentes em muitas
outras viajantes (TEMANTI, 2018).

O maior intuito da organizagdo é quebrar
as barreiras e gerar o sentimento de liberdade
nas mulheres. Entretanto, um ponto negativo é
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que ndo postam com frequéncia nas redes so-
ciais. O Instagram ndo tem posts recentes, e,
além do grupo privado no Facebook com 5 mil
integrantes, ndo existem muitos feedbacks en-
contrados em seus canais sobre essas viagens,
dificultando a comunicag¢éo para outras usud-
rias.

No mercado é possivel encontrar diversos
aplicativos que auxiliaom na organizagdo e plane-
jamento de viagens, entretanto poucos contém
as funcionalidades de planejar e se comunicar
com outros viajantes, principalmente com en-
foque somente no publico feminino. Com algu-
mas dessas funcionalidades de auxiliar pessoas
arealizarem viagens, surge o aplicativo “Pinguim:
tudo para sua viagem!”, que permite o usud-
rio criar um perfil, compartilhar seus interesses
e interagir com outros viajantes. Além disso, é
possivel visualizar um marketplace de viagens,
j& que o app também conta com uma agéncia
de viagem integrada, com a possibilidade de se
organizar em um sé lugar, contemplando as me-
Ihores ofertas de hotéis, pacotes, hospedagens,
e parceiros. S6 ndo é possivel realizar compras
dentro do app.

Figura 3. Telas iniciais do app que
conta com planos de viagem.

Fonte: Pinguim App (2023)

O aplicativo surgiu com o intuito de ajudar
as mulheres a conseguirem gerar mais autono-
mia na hora de viajarem sozinhas, entretanto o
publico expandiu-se para todos os géneros, ndo
somente o feminino.
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“ Criado com o objetivo de conectar
pessoas - em especial, mulheres - que
viajam sozinhas, o aplicativo é perfeito
ndo s6 para os ndmades digitais como
para quem deseja se aventurar mundo
afora, mas néo tem companhia ainda.
Durante a pandemia, o nUmero de usu-
drios saltou de 5 mil para 40 mil pesso-
as conectadas em busca de parceiros
de viagens de forma segura (THE LOOK
STEALERS, 2022).

O aplicativo conta com uma nota média
de 3,8 estrelas na App Store e Play Store, e ao
todo, possui 374 avaliagdes. A plataforma recebe
muitos feedbacks positivos e investe bastante
nas midias. Além do aplicativo, realizam divul-
gacdes nas redes sociais, como Facebook, Tik-
Tok e Instagram, além do site com uma landing
page bem definida. Contudo, apesar das diversas
funcionalidades e vantagens do aplicativo, seu
objetivo n@o se baseia somente em mulheres, e
uma desvantagem & ndo ser possivel realizar o
planejamento ou conferir os lugares mais aces-
siveis e seguros no momento de organizagdo de
itinerdrios para o publico em especifico, além do
foco ser unir pessoas para viajarem juntas e ndo
apenas sozinhas.

Por fim, apesar das diversas agdes para
auxiliar mulheres brasileiras em viagem solo, ain-
da faltam funcionalidades e iniciativas para tor-
nar essa possibilidade cada vez mais realizdvel,
principalmente no quesito seguranga, ao realiza-
rem o planejamento de suas viagens sozinhas de
forma autdbnoma e com facilidade, sem medos
ou receios.

Por todas as informagdes mencionadas,
e por se tratar de uma temdatica em alta e ainda
em exploracdo, foi decidido que o presente Tra-
balho de Conclusdo de Curso seguird a trajetoria
do estudo do Design Digital como ferramenta de
auxilio s mulheres que viajam solo, apesar das
limitagdes impostas ao género feminino desde
os séculos passados até a sociedade atual. Para
isso, &€ importante a definicdo de um publico alvo
em trés segmentacgdes: primdrio, secunddrio e
tercidrio.

Quando se fala em publico-alvo primdrio,
o proprio objeto de estudo induz a quem serd
principalmente projetado o produto: mulheres
brasileiras que visam viajar sozinhas. Segundo
Lamb (2004, p.206):

‘ ‘ Segmento de mercado é um subgrupo
de pessoas ou organizagdes que com-
partilhem uma ou mais caracteristicas
e que tenham as mesmas necessi-
dades de produtos.[..] O processo de
divisdo de um mercado em segmen-
tos ou grupos significativos, relativa-
mente homogéneos e identificaveis, &
chamado segmentagdo de mercado
(LAMB, 2004).

Considerando o conceito de segmenta-
¢do, ao identificar as caracteristicas bdsicas das
mulheres, que sdo o alvo principal do produto, foi
possivel visualizar que o perfil desejado é: mu-
Iheres em geral, independente da sexualidade e
raca. JG em questdo das preferéncias, dentro do
segmento de mercado, consiste em um grande
grupo, que é identificado a partir de suas prefe-
réncias, poder de compraq, localizagdo geogrd-
fica, atitudes de compra e hdbitos de compra
similares (KOTLER, 2002).

Pode-se considerar que sdo mulheres
entre 20 a 35 anos, que possuem condicdes fi-
nanceiras ou recebem ajuda dos pais para rea-
lizar viagens a lazer, buscando pelo autoconhe-
cimento ou satisfagdo pessoal. Estas ja viajaram
anteriormente e desejam viajar novamente para
explorar novos lugares e viver novas experiéncias.
Esse é definido como principal publico alvo, pois
€ o publico que ja viaja ativamente e possuem
condigées favordveis, portanto, o pUblico mais
facil de ser alcangado.

O publico secunddrio define-se em mu-
Iheres brasileiras de 27 a 40 anos que hunca via-
jaram sozinhas, mas pretendem realizar viagens
solo em algum momento. Os objetivos pessoais
e individuais comegam a mudar e viagens de la-
zer sozinhas podem ndo entrar como prioridade.
Muitas mulheres jG possuem carreiras consoli-
dadas, empregos fixos, filhos, questdes financei-
ras, medo, crencas e varios outros fatores que
fazem com que a busca por viagens solo seja
reduzida. Neste cendrio, essas mulheres podem
ser beneficiadas com o uso da plataforma para
se sentirem mais seguras para realizar viagens
sozinhas lendo relatos e dicas de outras viajantes,
entendendo como se organizar.

Por Gltimo, como publico-tercidrio, tem-se
mulheres brasileiras de 20 a 40 anos, que nunca
vigjaram sozinhas e ndo pretendem futuramente.
Essas mulheres, apesar de gostarem e se inte-
ressarem por viajar e assuntos relacionados, tém
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uma falta de motivagdo devido a um conjunto
de razdes, tanto individuais quanto construidas
pelo patriarcado. Destas razdes, em primeiro
lugar vem o medo do desconhecido, da lingua
estrangeirq, falta de familiaridade em lidar com
situagdes desconhecidas e, principalmente, por
serem do sexo feminino e estarem sozinhas em
um ambiente desconhecido. Muitas se sentem
vulnerdveis e acabam né&o desejando realizar o
ato de vidgjar solo e sim acompanhadas, seja em
familia, com amigas, ou até mesmo com parcei-
ros(as).

Posteriormente, com o caminhar do proje-
to, objetiva-se gerar solugdes para a problemati-
ca na esfera do design digital, favorecendo este
género, facilitando o ato de viajar com algum
método de planejamento e incentivando mulhe-
res brasileiras a viajarem sozinhas com seguran-
¢a, mostrando assim a importdncia desse grupo
para a economia e igualdade social.

Obhjetivo Geral

Considerando todos os pontos apresen-
tados que impedem as mulheres de viajarem
sozinhas de forma mais segura, confiante e por
conta prépria, o projeto pretende empregar o
Design Digital para criag@o de solugdes digitais
que auxiliem as mulheres brasileiras a realizarem
viagens solo.

Ao longo do aprofundamento contextual,
objetiva-se entender melhor o cendrio sociocul-
tural e histérico brasileiro referente ao progresso
até os dias atuais, de mulheres que viajam sozi-
nhas, assim como as barreiras impostas social-
mente, para alcangar o dominio do tema, en-
tender e desenvolver a melhor alternativa digital
para auxiliar o pdblico-alvo.

Jusbtificativas

Os motivos para as mulheres viajarem so-
zinhas podem ser dos mais variados possiveis,
como: lazer, estudos, trabalho, visita a algum pa-
rente. Sobretudo, uma pesquisa realizada pelo
site de viagens TripAdvisor (2015), sobre mulhe-
res viagjando solo, indicou que 65% das usudrias
optam por viajar sozinhas devido a liberdade de
escolha e 30% pela auséncia de companhia. Além
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de que, 50% das 9.852 usudrias que responde-
ram a pesquisa, se sentirem mais independentes
apods realizar uma viagem sozinhas, e 52% mais
confiantes. Sendo assim, é possivel afirmar que
ainiciativa de mulheres que viajam sozinhas vai
muito além de uma inser¢cdo no mercado turisti-
co. Diz muito mais respeito a conquista de liber-
dade das mulheres, ocupando Nnovos espagos e
quebrando as barreiras implantadas por uma
sociedade estruturalmente patriarcalista.

Tendo em vista os dados apontados an-
teriormente e também a constante evolugéo da
posi¢cdo da mulher na sociedade contempord-
neq, pode-se concluir que cada vez mais o géne-
ro feminino vem buscando a satisfagdo propria,
seja na carreira, na familia ou até mesmo nos
momentos de lazer, quando se trata de viagens.
Considerando os dados apontados acima, po-
de-se concluir que o turismo feminino vem cres-
cendo cada vez mais, com mulheres que buscam
por viagens sozinhas e movimentam a economia
a partir da compra de passagens, hospedagem,
pacotes de agéncias, entre outros tipos de co-
mercializacéo de experiéncias. E indiscutivel o
crescimento de um novo nicho de turismo foca-
do nas mulheres, j& que cada vez mais mulheres
estdo viajando sozinhas a lazer (CALVALCANTE,
2023), e esse fato pode ser interpretado ndo ape-
nas como uma mudanga comportamental ao
longo dos anos, mas também como uma oportu-
nidade de desenvolver servigos especificos para
esse novo segmento de mercado (MARIO et al,
2021).

E inegavel que existem hoje algumas fer-
ramentas de auxilio para mulheres que desejom
viajar sozinhas. Dentre essas ferramentas estdo
os aplicativos de caronag, estadia e comparti-
Ihamento de rotas. Algumas agéncias também
tomaram iniciativas de organizar estruturas vol-
tadas somente ao publico feminino. Além disso,
existem diversos blogs, grupos em redes sociais
e influencers, como a @viajandocomgabi (no
Instagram), que falam sobre ser mulher e viajar
sozinha, dando dicas de viagem, seguranga e
tudo que envolve a temdatica, como citado an-
teriormente. No entanto, a maioria dos produtos
existentes sdo voltados para viagens comparti-
Ihadas e ndo garantem a total autonomia para
a mulher organizar seu itinerdrio por conta pré-
pria e da forma que deseja, sem mencionar que
a maioria dos pacotes atendem a um publico
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feminino especifico, que conta com alto poder
aquisitivo, dificultando as possibilidades para a
maioria das brasileiras.

Nesse contexto, o Design Digital entra na
criagdo de solugdes que podem vir a facilitar a
concretizagdo de viagens as mulheres brasilei-
ras, sendo uma ferramenta de auxilio, garantindo
seguranca e conforto as mulheres brasileiras que
buscam explorar e viajar. A partir do Design Digi-
tal, é possivel executar uma ferramenta funcional
que permitird o desdobramento do digital para a
realidade, em que o uso da plataforma a ser de-
senvolvida refletird na realidade e nas escolhas
de mulheres brasileiras durante suas viagens.

Além disso, &€ importante mencionar o
crescente mercado de aplicativos e plataformas
digitais: segundo a Agéncia Nacional de Teleco-
municagoes, o Brasil registrou 253,31 milhées de
acessos de telefonia moével, continuando o cres-
cimento do niumero de acessos iniciado em 2020.
No ano, houve um aumento de 19,25 milhées de
acessos em relagéo a dezembro de 2020, um
crescimento de 8,22%. Ademais, o Brasil & o 5°
pais que mais usa internet no mundo, com 78,3%
de brasileiros conectados (OCDE, 2021). Esses nU-
meros solidificam o argumento de que uma pla-
taforma digital utilizando estudos e métodos do
design seria o produto ideal para o desenvolvi-
mento do cendrio neste projeto, visando desen-
volver solugdes de auxilio s mulheres brasileiras
viajando sozinhas.

MebGodologia

Para entender melhor a metodologia defi-
nida no trabalho, & necessdrio primeiro identificar
as etapas de constru¢gdo do projeto O primeiro
capitulo, sobre a andlise contextual, abordard a
historia do turismo internacional e brasileiro, so-
bretudo como as mulheres brasileiras conquista-
ram o direito de viajarem sozinhas com influéncia
dos paises europeus, a construgdo histérica so-
ciocultural do papel feminino dentro da socieda-
de e suas lutas, e como esses fatores interferem
no turismo feminino atualmente, bem como os
riscos existentes. Nesta etapa ja se utiliza do mé-
todo Design Thinking para o desdobramento do
projeto.

A segunda parte do primeiro capitulo
apresentard as pesquisas e andlises. Nessa eta-

pa serd direcionada todas as informagdes para
um olhar mais analitico, com base na realidade,
com dados sobre as violéncias contra mulheres
ao viajarem sozinhas internacionalmente, so-
bre a importéncia do turismo feminino para a
desconstrucdo sociocultural e para a economia.
Nessa etapa, ainda haveré uma pesquisa quan-
titativa feita de forma autoral (Apéndice- A), rea-
lizada com mulheres brasileiras por meio de um
formuldrio do Google Forms, com perguntas re-
lacionadas as dificuldades e medos ao viajarem
sozinhas, para identificar o perfil demografico e
comportamental das mulheres participantes, o
que as motivam e o que elas sentem apds a ex-
periéncia de viagem solo.

J& o segundo capitulo abordard a histo-
ria e o contexto sociocultural de forma imersiva.
Nesta etapa, busca-se entender de que forma
a solugdo digital proposta impactaria de forma
positiva e quais sdo os produtos existentes, tais
como aplicativos de organizagdo ou compar-
tilhamento de viagem, materiais de instrugdo,
blogs, grupos, contetdo de influencers e agén-
cias, analisando seus pontos positivos e negati-
vos. Ademais, no segundo capitulo &€ abordado o
desenvolvimento projetual da identidade visual,
conceito criativo e agdes projetuais propostas.

Por fim, o terceiro e Gltimo capitulo apre-
sentard o processo de prototipagdo da proposta
final, o wireframe, a interface das telas e os re-
sultados dos testes com usudrios.

Tendo em vista os tépicos levantados, foi
escolhido como método a utilizagdo do Design
Thinking, que, segundo Brown (2019), &€ impossi-
vel definir em uma férmula. Entretanto, algumas
etapas sdo necessdrias e cada utilizador pode
escolher o que faz mais sentido para a realidade
do projeto. Estas sdo: Empatia, Definicdo, Ideagdo,
Prototipagem e Teste. Logo, este método auxilia
na resolug@o de problemas e na construgdo de
um produto como solugdo utilizando o design
como ferramenta.

‘ ‘ A evolugéo do design ao design thinking
€ a histéria da evolu¢éo da criagéo de
produtos a andlise da relacdo entre
pessoas e produtos, e depois para a re-
lagcdo entre pessoas e pessoas (BROWN,
2010, p. 39)

Com o objetivo de auxiliar no desenvolvi-
mento do projeto, seréo adotadas como método
as etapas de: Empatia, Definigdo, Ideagdo, Pro-
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totipagdo e Testes. Esse processo serd aplicado
especificamente & problemdatica das mulheres
brasileiras que viajom sozinhas, visando com-
preender as dificuldades enfrentadas por essas
mulheres, suas necessidades e motivagdes, com
o intuito de identificar uma oportunidade signi-
ficativa. Para alcangar esse entendimento, serd
realizada uma andlise abrangente que inclui as-
pectos histéricos, culturais e socioculturais. Esse
processo serd complementado por pesquisas
provenientes de fontes externas e por fontes au-
torais, além da coleta de dados, para determinar
a maneira mais eficaz de criar um produto digital
capaz de mitigar as dores do publico-alvo.

No capitulo 2, serd apresentado o proces-
so de Ideagdo, o desenvolvimento da geragdo de
ideias que podem vir a se tornar uma solugdo, e
apds isso a Prototipagdo, construindo um pro-
totipo das melhores ideias, com intuito de tor-
nar visivel a idealizagdo (GARRETT, 2002). Para o
contexto das viagens femininas solo, serd neces-
sdrio contemplar alguns caminhos no processo
de Ideagdo, a partir de estudos, como pesquisa
autoral por meio de um formulério para enten-
der as dores do publico-alvo, além da realizagdo
das personas, utilizando os principios do design
digital, como as 10 heuristicas de Nielsen. Por fim,
ser@ construido um protétipo para um produto
digital, definindo agées projetuais a fim de com-
plementar o produto principal.
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Capibulo 1

PESQUISA TEORICA
REFERENCIAL

Pesquisa Teorica Referencial

Antes de iniciar a Pesquisa Tebrica Referen-
cial, € necessdrio esclarecer as etapas que serdo
trabalhadas dentro do Design Thinking, que serd
o0 método de desenvolvimento do projeto, como
mencionado na metodologia. A partir disso, iden-
tificamos as 5 etapas deste método: Empatia;
Ideacdo; Definigdio; Prototipagem e Teste.

A etapa de empatia foi apresentada ante-
riormente na contextualizagdo do projeto, tornan-
do possivel entender um pouco sobre o contex-
to geral que influencia diretamente na situagdo
atual da falta de seguranga e de incentivo para
que as mulheres sejom independentes também
ao viajarem. Nessa fase foi visto um pouco sobre
as principais dificuldades e empecilhos para as
mulheres ao viajarem sozinhas, cendrio atual dos
riscos, produtos existentes e, a partir disso, o que
se objetiva com o projeto.

A segunda etapaq, de ideacdo, trabalhard
todo o contexto histérico social e cendrio atual,
que impactam na decisdo de mulheres ao viaja-
rem sozinhas. Neste capitulo, o enredo da pesqui-
sa levard aos possiveis caminhos de intervengdo
que podem ajudar as mulheres a viajarem de
forma mais segura e a partir das principais do-
res identificadas na pesquisa de campo autoral,
partindo dai para a terceira fase, a de defini¢do,
que também serd trabalhada neste capitulo.

Na fase da defini¢cdo, serd possivel enten-
der como foi o processo para chegar a solugéo
escolhida com base nas dores identificadas na
fase de empatia, levando em consideragdo as
solucdes ja existentes no mercado, apresenta-
das naideagdo. e A partir do método de ideagdo
de Garret, serd possivel identificar qual caminho
foi tragado, quais insights foram surgindo, até a
solugdo final.

Partindo da definicdo, os proximos passos a se-
rem trabalhados s@o os de prototipagem e teste,
que serdo trabalhados no capitulo posterior. Na
prototipagem serd apresentada a solugdo em
preparagdo para ser langada em funcionamento,
como teste. Também serd possivel visualizar as
principais fun¢gées da solugdo, bem como uma
previs@o de como ela serd visualmente projetada

como produto. Pontuadas as etapas de metodo-
logia do Design Thinking, & necessario retomar
sobre o que foi abordado na contextualizagéo.

Ao longo da pesquisa histérica e social,
observa-se que as mulheres brasileiras viajando
solo vem quebrando diversas barreiras, paradig-
mas, limitacdes e restrigdes no que diz respeito
d sua autonomia e liberdade. Hodiernamente, é
possivel observar essas conquistas de diversos
modos, como no aumento do nimero de mulhe-
res que decidem viajar sozinhas, assim como é
descrito na pesquisa textual deste capitulo. Esse
ato estd diretamente ligado ao feminismo ativo,
onde mulheres reivindicam a igualdade de di-
reitos e oportunidades, resultando no aumento
significativo da quantidade de mulheres viajan-
do, promovendo independéncia, autoconfian-
¢a e empoderamento. Sobretudo, &€ importante
mencionar que, apesar dos avangos, as mulheres
ainda enfrentam desadfios didrios, dentro e fora
do universo do Turismo. A violéncia das mulheres
no contexto de turismo e viagens de lazer € uma
realidade para muitas e requer agdes para ga-
rantir a seguranga das viagjantes, assim como a
conscientizagdo da igualdade de género dentro
do mercado turistico de viajantes solo.

Os subcapitulos a seguir estdo divididos
primeiramente em um contexto histérico e so-
cial: a histéria das mulheres brasileiras viajando
solo, o patriarcado estrutural e o feminismo nes-
sa quebra de paradigmas, os impactos sociais
presentes no turismo para mulheres e a violéncia
de género a esse publico. No segundo subca-
pitulo, serd apresentado as pesquisas e andli-
ses realizadas de forma autoral para o projeto,
apresentando os resultados. E no terceiro e Ultimo
subcapitulo, serd apresentado como o design
pode vir a ser um facilitador para as mulheres
viajando solo, a importdncia do planejamento
dessas viagens e como realizd-los para viajar
sozinha. A partir disso, serdo apresentados os
produtos digitais existentes no mercado para
auxiliar mulheres viajantes, contextualizando com
os processos do estudo do design como método
de desenvolvimento projetual.
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11

Conbtexto historico e social das
mulheres brasileiras viajando solo

N este capitulo serd apresentado o contexto
histérico e o cendrio referente a conquista de li-
berdade social adquirida pelas mulheres no de-
correr da histéria para realizarem viagens solo.
Para isso, &€ necessdrio entender como foi esse
processo de conquista, o que as impediam e
ainda impedem no contexto atual, de que forma
as raizes do patriarcado impactam na violéncia
contra a mulher durante a viagem e como o fe-
minismo contribuiu para essa luta. J& se tratando
dos dias atuais, serdo abordadas questées como
os riscos que a mulher sofre ao viajar sozinha e o
quanto mulheres viajando sozinhas sdo impor-
tantes para a sociedade. Sendo assim, ao com-
preender todo esse cendrio, & possivel entender
a importancia do tema abordado e o quanto ele
pode impactar néo sé na vida das mulheres, mas
também na sociedade como um todo.

111 As mulheres brasileiras viajantes
ao longo da histoéria

Existem documentos que revelam algu-
mas exceg¢des de mulheres que viajaram sozi-
nhas hd centenas de anos. Porém, junto destes
registros, hd sempre a mengdo da vulnerabilida-
de e do julgamento social: documentos datados
da Era Vitoriana (periodo de 1837 a 1901) na In-
glaterra, relatam que uma viajante solo durante
esse periodo era considerada uma aberragéo
para os padrées estabelecidos (ROBINSON, 1990).
Por outro lado, os homens que viajavam eram
considerados livres e o ato de viajar era sinal de
bravura e coragem, como acontecia no Grand
Tour (LICHORISH E LENKINS, 2000). Isso teria se
originado no século X1V, quando homens da no-
breza no inicio da vida adulta e da classe média
inglesa abastada passaram a realizar viagens
pelo continente europeu, por cerca de dois anos,
para completar sua educagdo e ganhar experi-
éncia pessoal (ACERENZA, 2002).

Entretanto, quando se refere & mulher
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brasileira como viajante, & necessdrio compre-
ender o inicio do turismo no Brasil e os primeiros
vigjantes. Com a chegada dos portugueses no
Brasil e a colonizagéo do pais, a fim de manter o
territério com dominio portugués, se fez necessa-
rio ndo sé o povoamento do litoral, visando deter
invasoées francesas, mas também a exploragdo
do interior do continente, dando inicio as expe-
di¢des bandeirantes. Os bandeirantes abriram
caminhos que, mais tarde na histéria, vieram a
possibilitar a passagem de pessoas e também
a rota de mercadorias entre os portos e o interior
do pais (BOSISIO, 2005).

No contexto da exploragdo de novas ter-
ras no Brasil, viajar ndo era uma regalia mascu-
lina. Segundo Maria Ester de Siqueira Rosin Sartor
(2015), muito antes das discussées historiogrd-
ficas sobre género, as mulheres viajavam por
questdes de deslocamento e ndo por turismo:
como damas de companhia, como cortesds, e,
como acontecia com muitas, viagjavam & forga,
seja pela escraviddo ou pela imposi¢céo familiar.
Dentre essas mulheres, raramente estavam as
que viajavam puramente pelo espirito aventu-
reiro e o ato de se viajar como lazer.

Mais tardiamente na histéria, no Brasil
do século XX, Barretto (1991) cita que “o turismo
surgiu vinculado ao lazer, nunca com cunho de
aventura ou educativo, como no Grand Tour, na
Europa. A partir de 1950, grandes contingentes
passaram a viajar, mas apesar de ser conside-
rado um turismo de massa, nunca atingiu o total
da populag¢do”. Tratando-se de turismo nichado
em viagens de lazer, e, sobretudo, de mulheres
brasileiras viajando sozinhas por decisdo prépria,
isso vem apenas nos tempos modernos, mais
especificamente em 1969:

Figura 4. Autorizagdo do marido para esposa viajar.

Fonte: Quebrando Tabu (2020)

A imagem acima faz jus ao Cédigo Civil vigente
até 1969, que estabelecia o seguinte:

‘ ‘ O marido é o chefe da familia, compe-
tindo-lhe nessa qualidade representd-
-la e decidir em todos os atos da vida
conjugal comum [...].

Portanto, até 54 anos atrds, as mulheres
eram obrigadas a apresentar uma autorizagdo
expressa do marido quando fossem viajar, fosse
a trabalho ou a lazer. Em virtude das leis pratica-
das & data, sem essa autorizagdo, o passaporte
ndo lhes era fornecido. S6 em 25 de outubro de
1969, por meio do Decreto-Lei publicado no “Di-
drio da Republica”, foi autorizado pelo governo a
“ndo justificar que a concessdo de passaporte a
mulher casada continue dependente de autori-
zacdo marital, pois que, segundo o regime vigen-
te de relagdes entre os conjuges, a mulher néo
carece de autorizagcdo do marido para exercer
atividades ou tomar decisdes bem mais impor-
tantes”.

Com base nas informagdes mencionadas,
as condi¢des para que uma mulher vigjasse so-
zinha, principalmente se fosse puramente pelo
lazer e divertimento préprio, eram extremas. Até
os dias de hoje, as mulheres precisam quebrar

viajag4ina
algumas barreiras quando viajam sozinhas e en-

frentam seus medos, como expde Gilmartin (1997,
p.3) ao dizer que:

“ [...] Historicamente e hoje em dia, as
mulheres que vigjam sozinhas devem
negociar uma série de desafios, incluin-
do lidar com a logistica pratica envolvi-
da nas viagens, ter autoconfianga para
partir sozinhas para locais desconheci-
dos, enfrentar as pressdes sociais sobre
uma mulher que transgrida as cons-
trucdes tradicionais de feminilidade, e
aceitar os riscos & seguranca fisica que
a viagem envolve’

11.2 0 patriarcado estrutural e o feminismo

Para entender a raiz das intersecciona-
lidades e das violéncias que impediam e ainda
impedem as mulheres brasileiras de viajarem
sozinhas de forma plena e segura, &€ necessdrio
destrinchar o patriarcado estruturado socialmen-
te implantado, que perdura até os dias atuais e
que se configura como principal base para o sur-
gimento desses empecilho.

O Patriarcado refere-se a desigualdade
de género estabelecida pelos homens, a qual as
mulheres sdo consideradas inferiores, sendo su-
bordinadas as vontades dos mesmos. De origem
romana, o patriarcado estd relacionado com a
primeira organizagdo familiar da Roma antiga
(FRIEDRICH ENGELS 1884).

Esse cendrio passou a sofrer modificagdes
considerdveis somente com os movimentos fe-
ministas, que surgiram em meados do século XIX
e XX, apds a primeira Guerra mundial, influencia-
dos pela participagdo das mulheres nas fabricas,
prestando servigos e suprindo a falta de méo de
obra, j& que os homens eram convocados para
a luta. Os movimentos foram influenciados tam-
bém pelos ideais iluministas, que surgiram com
a Revolucdo Francesaq, e defendiam a Liberdade,
a lgualdade e a Fraternidade para todos, diante
do governo opressor da época. Tais conceitos

Tradugdo livre das autoras: [...] Historically and today, the women who travels alone must negotiate

an array of challenges, including handling the practical logistics involved in travel, having the self-
confidence to set out alone to unfamiliar locales, facing the social pressures on a woman transgres-
sing traditional constructions of femininity, and accepting the risks to physical safety which travel

involves.
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eram acessiveis, sobretudo, somente pela ca-
mada burguesa da sociedade. Assim, apenas
as francesas ricas tinham acesso aos conhe-
cimentos e passaram a levantar questdes que
visavam defender a igualdade social de género,
no entanto ainda com uma visdo elitista que ndo
considerava os diferentes aspectos da intersec-
cionalidade (CONDORCET 1993).

Em contrapartida, o Feminismo, que € de
suma importdncia para a conquista dos direitos
das mulheres, defende vérios pontos e considera
os diferentes aspectos que podem influenciar,
desde os direitos civis sociais, até aos direitos de
escolha. O primeiro movimento considerado fe-
minista foi denominado como “Movimento Sufra-
gista” e defendia o direito de voto das mulheres.
Marcou a histéria posteriormente, no dia 08 de
marco de 1910, apds o episddio acidental em que
muitas mulheres morreram durante o protesto
em uma fabrica. A data foi reconhecida somen-
te 65 anos depois, como o Dia Internacional da
Mulher pela Unido Europeia, sendo comemorado
atualmente como o reconhecimento das lutas e
da forca feminina (NEUNSINGER, 2010). Posterior-
mente, o feminismo passa a defender diversas
questdes.

No Brasil, a onda do Feminismo também
surgiu com a influéncia dos movimentos sufra-
gistas dos EUA e da Europa, no século XIX. Antes
do movimento, j&@ haviam alguns questionamen-
tos acerca dos direitos sociais dos homens e as
diferencas de papéis entre os géneros. As mulhe-
res eram reduzidas aos cuidados com a casaea
familia, sem poder fazer qualquer coisa que ndo
fosse permitido pelo marido. Enquanto isso, os
homens tinham o direito de estudar, trabalhar e
tinham direitos civis, como o direito de voto. Uma
prova do pensamento questionador da época
foi o langamento da obra “Direito das Mulheres
e Injustica dos Homens”, em que a autora diz:

“ Se cada homem, em particular, fos-
se obrigado a declarar o que sente a
respeito de nosso sexo, encontrari-
amos todos em diacordo a dizer que
nos nascemos para seu uso, que ndo
somo préprias sendo para procriar e
nutrir nossos filhos na inféncia, reger
uma casa, servir, obedecer e aprazer
A0S NOSSOs aMos, isto &, a eles homens
(NISIA FLORESTA, p.27,1833).
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Vale ressaltar que, naquela época (1840),
o Brasil se enquadrava como um pais colonial, ou
seja, os mesmos costumes e discriminagdes da
sociedade patriarcal europeia foram implemen-
tados no pais de forma mais critica, pois as indias
e as escravas eram vistas como objetos sexu-
ais, sendo violentadas e estupradas. Portanto,
as mulheres eram sempre subordinadas a uma
posicdo de inferioridade em relagdo aos homens,
sendo vistas como escravas da luxdria, serventes
e apenas corpos de reprodugdo. Tal sistema, tor-
nou-se tdo enraizado socialmente, que perdura
até os dias atuais, mesmo com as conquistas
realizadas pelo movimento Feminista e os direi-
tos de igualdade adquiridos pelas mulheres no
decorrer do tempo. Se disfarca assumindo uma
nova configuragcdo social, expandindo para as
demais dreas das relagdes sociais e deixando de
ser apenas uma organizagdo familiar, mantendo
as premissas ultrapassadas do sistema patriar-
cal. Essa reorganizagdo do sistema é dito como
o “Patriarcado Moderno”, por Pateman (1993).

O sistema patriarcal moderno do século
XXI, estd por trds da desigualdade de género, da
violéncia contra mulher e da inferiorizagéo femi-
nina, como por exemplo, em questdes financeiras,
em que as mulheres ganham muito menos que
0s homens, pois ocupam, na maioria das vezes,
cargos inferiores ao de geréncia e lideranga. Por
mais que as mulheres brasileiras estejam con-
quistando mais espacos e direitos trabalhistas,
como a igualdade salarial entre pessoas de gé-
neros diferentes que fazem os mesmos servigos,
a maioria dos cargos de lideranga ainda sdo
ocupados por homens, como cargos de CEO.
Como foi revelado pela segunda edi¢do da pes-
quisa “Estatisticas de género indicadores sociais
das mulheres no Brasil” realizada pelo IBGE (2021),
62,6% dos cargos gerenciais sdo ocupados por
homens, além de as mulheres brasileiras recebe-
rem 22,3% a menos que o rendimento do género
masculino. Isso ocorre pois as mulheres séo vis-
tas como intelectualmente inferiores e os homens
ainda sdo considerados os “provedores” da casa.

Desde as antigas organizagdes civis, 0s
homens detém o poder politico, o poder intelec-
tual e o poder econdmico, enquanto as mulheres
s@o consideradas responsdveis pelos cuidados
domésticos e pela assisténcia sexual, como expli-
ca Pateman (1993), no seu livro “O contrato sexu-
al”. Tal discrepdncia impacta em outras dreas da

vida pessoal das mulheres brasileiras, que muitas
vezes ndo conseguem planejar viagens devido &
baixa renda. Por conseguinte, analisando o cend-
rio de desigualdade de cargo e desigualdade de
rendimento por género, como & apontado pela
ONU no relatério anual (2022), é possivel observar
na figura 2 a confirmagdo da baixa renda das
mulheres brasileiras, principalmente de mulheres
negras, em comparacdo & renda masculina. E
evidente que o saldrio feminino ndo corresponde
& renda ideal para suprir as necessidades ba-
sicas e poder investir no lazer, principalmente
quando se trata de mdes solo.

Figura 5. Imagem retirada do relatério anual da ONU
no Brasil.

Fonte: UN INFO (2022)

Jd se tratando do contexto de desigualda-
de contra a mulher, o patriarcado moderno estd
implicito no modo que as mulheres sdo vistas pe-
los homens. A divis@o das fungdes sociais, como é
definida pelo sistema patriarcal, condicionam os
sexos feminino e masculino a exercerem fungdes
distintas na sociedade e refletem na diferenga da
educacgdo ensinada entre os dois, como é dito no
livro “O que é feminismo”.

‘ ‘ A menina, assim, aprende a ser doce,
obediente, passiva, altruista, depen-
dente; enquanto o menino aprende a
ser agressivo, competitivo, ativo, inde-
pendente. Como se tais qualificacdes
fossem parte das suas préprias “natu-
rezas” (ALVES; PITANGUY, p. 55, 1981).

As autoras Alves e Pitanguy, ainda ressal-
tam que a sexualizagdo da mulher supervalori-
za a sua condi¢do biolégica de reprodugdo, que
passa a ser definida como a prépria esséncia da
existéncia do ser feminino, como se ela existisse
apenas para a fungdo de gerar. Desta forma, o
homem, com o “seu papel” de provedor e segu-
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ranga, entende-se como dono do corpo feminino,
dando a ele “o direito” de escolha sobre 0 mesmo
e a abertura para atos violentos contra mulher,
como o estupro. Impedido que as mulheres vi-
vam de forma segura nas atividades didrias, re-
fletindo também no ato de viajarem sozinhas.

11.3 Impactos sociais no turismo para mulheres

De acordo com Wilson e Little (2005), exis-
tem quatro fatores que ainda interferem no tu-
rismo feminino, levando em conta uma andlise
da histéria e restrigcdes que levam a limitagéo e a
decisdo na hora das mulheres decidirem realizar
viagens solos. Estas categorias de restrigées sdo
intituladas de: Socioculturais, Pessoais, Praticas e
Espaciais.

Na categoria Sociocultural, os autores
descrevem como a incorporagdo de constran-
gimentos decorridos do contexto social e cultural
em que essas mulheres vivem resultam em restri-
¢oes socioculturais, levando em conta a influén-
cia, as expectativas sociais e responsabilidades
ao género feminino esperados pela sociedade,
além de uma percepcdo de fora em relagdo a
essas viagens. Ja no contexto Pessoal, ligado ao
sociocultural, a restricdo se baseia nas limita-
¢Oes pessoais e internas, como a autopercepgdo,
crengas e emogoes, podendo gerar emogoes
como medos, duvidas, vulnerabilidade e receio
de soliddo nas viajantes. A terceira categoria é o
Pratico, sendo as dificuldades e desafios prati-
cos enfrentados pelas mulheres que viajam solo,
como a falta de tempo, dinheiro e a de conheci-
mento do local de destino, 0 qual causa estresses
e fadiga ao pensar em viajar sozinhas. Por fim,
Wilson e Little (2005), colocam o Espacial como a
quarta categoria, sendo restrigdes espaciais que
geram limitagbes na liberdade de movimentos
das mulheres oo visitar destinos turisticos, es-
pacgos e lugares, fazendo com que se limitem no
momento de escolher destinos e ambientes para
turismo.
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“ Embora essas quatro categorias for-
necam uma ampla tipologia das res-
tricdes de viagens solo das mulheres,
foi revelado que as mulheres experi-
mentaram restricbes dentro de cada
uma dessas categorias de maneiras
diferentes, dependendo do estdgio da
viagem. Por exemplo, eram evidentes as
restricbes que impactavam a capaci-
dade das mulheres de viajar sozinhas.
Essas restricdes pré-viagem, ou “prece-
dentes”, incluiam quaisquer fatores que
afetassem as mulheres em sua decisdo
de viajar e eram definidas no contexto
de seus ambientes domeésticos e vida
cotidiana’(WILSON; LITTLE, p. 8, 2005).

Esses fatores podem ser relacionados ao
contexto de mulheres brasileiras viajando solo
atualmente, a partir da pesquisa realizada pela
Voopter em 2018, com mais de 5 mil mulheres,
onde é levantado que 84% das mulheres viajam
menos do que gostariam por questdes financei-
ras, 71% preferem viajar na companhia de alguma
amiga, 51% apontam a falta de tempo como um
empecilho, 46% sentem medo ao viajar solo pelo
fato de ser mulher, sendo a principal ameaga a
violénciq, e destas, 37% nunca realizou uma via-
gem sozinha, mas deseja ter essa experiéncia em
algum momento.

Além das restricdes pessoais que interli-
gam ao estilo de vida, circulos familiares, crengas
limitantes, emocdes pessoais e as questdes pra-
ticas ligada das dificuldades do dia a dia, como a
falta de tempo e dinheiro, as questdes sociocul-
turais e espaciais muitas vezes se sobressaem no
momento das mulheres tomarem a decisdo de
realizar uma viagem solo (WILSON; LITTLE, 2005).
Assim como destacado na pesquisa da Voopter4
(2018), onde grande parte prefere viajar com uma

amiga, podendo ser pelo motivo sociocultural de
se sentir segura ao estar com uma companhia,
seja principalmente de um homem, ou de uma
mulher (G1,2019), ou tem medo de realizar uma
viagem pelas ameacgas de violéncia ao género
feminino.

11.4 violéncia contra o género feminino
no turismo

A violéncia ao género feminino ainda é
alarmante no mundo. De acordo com um rela-
torio do Observatério da Igualdade de Género
da Comiss@o Econémica para a América Latina
e o Caribe, CEPAL, em 2020, mais de 4.576 mu-
Iheres foram mortas na América Latina e Caribe,
todas vitimas da violéncia ao género feminino
(ONU, 2021). Entretanto, a violéncia néo se limita
somente em casos que levam & morte. No viés
do turismo, como lazer, pode estar presente as
questdes de violéncia pela objetificagcdo da mu-
lher e sexualizac@o do corpo feminino (SILVA e
MORAES, 2021), podendo ocorrer casos de assédio,
sequestro, importunagdo sexual, abusos sexuais,
tréfico humano e entre outros.

O casal de jornalistas Asher e Lyric Fergus-
son (2019), em seu blog sobre seguranga para
viagens, abordaram a tentativa de determinar
os lugares mais perigosos para as mulheres via-
jarem solo, desenvolvendo um indice de perigo
para mulheres, classificando os 50 paises mais
perigosos do mundo para realizarem viagens so-
zinhas. Os 5 paises classificados como mais pe-
rigosos sdo: Africa do Sul, Brasil, RUssia, México e
Ird. JG os paises listados nessa mesma pesquisa
de indice como os mais seguros para realizarem

3 Tradugéo livre das autoras: While these four categories provide a broad typology of women's solo
travel constraints, it was revealed that the women experienced constraints within each of these ca-
tegories in different ways depending on their stage of travel. For example, constraints were evident
that impacted on the women'’s ability to access solo travel. These pretravel, or “precedent,” cons-
traints included any factors that affected the women in their decision to travel and were set in the
context of their home environments and everyday lives.

4 veja mais sobre a pesquisa em: <https://voopter.com.br/viajemulher>

5 Pesquisa revela que 17% das mulheres latinas tém medo de viajar sozinhas. “[...] 16% das mulheres
nunca nem pensaram na possibilidade, enquanto 55% justificam que preferiam a companhia de
outra pessoa durante seus roteiros.” Leia mais em: <https://gl.globo.com/turismo-e-viagem/noti-
cia/2019/08/21/pesquisa-revela-que-17percent-das-mulheres-latinas-tem-medo-de-viajar-sozi-

nhas.ghtml >
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viagens sozinhas foram respectivamente: Espa-
nha, Singapura, Irlanda, Austria e Suiga.

“ [..] usando os seguintes oito fatores:
seguranga nas ruas para mulheres,
homicidio intencional de mulheres, vio-
Iéncia sexual por ndo parceiro, violéncia
por parceiro intimo, discriminagdo le-
gal, lacuna global de género, indice de
desigualdade de género e atitudes de
violéncia contra as mulheres. Os dados
foram compilados usando fontes que
vdo desde a Gallup World Poll de 2018
até o Equal Measures 2030 ‘s Gender
Advocates Data Hub (LAURA BEGLEY
BLOOM, FORBES’2019).

Figura 6. Piores paises para
viagens de mulheres solo em 2019.

Fonte: ASHER E LYRIC (2019)

Apesar das diversas restricdes na hora de
uma mulher viajar sozinha, abordadas anterior-
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mente, o Airbnb realizou uma pesquisa em 2020
que aponta que o crescimento anual de mu-
Iheres que viajam sozinhas mundialmente tem
sido de 35%, sendo 22% o crescimento anual de
mulheres que realizam viagens domésticas, ou
seja, dentro de seu proprio pais. Segundo o es-
tudo de lara Godoi, cerca de 60% das mulheres
que viagjam desacompanhadas buscam inde-
pendéncia e liberdade. Apesar do nimero alto de
mulheres viajando solo, muitas ainda preferem
realizar viagens acompanhadas por grupos ou
amigas, por decorréncia das violéncias contra
o género feminino e a falta de seguranga (GO-
DOI, 2022). Por esse fator, o turismo especializado
para o publico feminino tem crescido nos Gltimos
anos. Dentro desses nichos estéo as agéncias de
viagem, os grupos em redes sociais e as empre-
sas que tem focado cada vez mais em mulheres
para conquistarem experiéncias seguras e Unicas
(CARAVAGGI E BINI, 2022).

Figura 7. Grupo de mulheresv_iajuntes em um ponto
turistico da India.

Fonte: GirlsGo por Gilsimara Caresia (2022)

Apesar dos fatores limitantes, as mulheres
tém procurado cada vez mais realizar viagens,
assim como foi apresentado na pesquisa da
Airbnb’mencionada anteriormente, quebrando
os padrdes e barreiras que a sociedade delimita.

6 Traducdo das autoras: “[...] using the following eight factors: street safety for women, intentional ho-
micide of women, non-partner sexual violence, intimate partner violence, legal discrimination, global
gender gap, gender inequality index and violence against women attitudes. The data was compiled
using sources ranging from the 2018 Gallup World Poll to Equal Measures 2030's Gender Advocates
Data Hub”. Veja mais em: <https://www.forbes.com/sites/laurabegleybloom/2019/07/26/20-most-
—dongerous—ploces—for—women—trovelers/?sh:181d8900c2f4>

7 Fonte: https://news.airbnb.com/pt/mulheres-impulsionam-a-comunidade-em-airbnb/
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Muitas mulheres tém deixado de viajar em grupo
e se aventurado nas viagens solo, com intuito de
autodescobertq, viver novas experiéncias, liber-
dade, independéncia, podendo conhecer novas
pessoas no lugar, se aventurar em novos desa-
fios, gerando enriquecimento pessoal e contato
com novas culturas.

Vale ressaltar que as violéncias, riscos e
experiéncias citadas sdo baseadas, principal-
mente, na perspectiva da mulher hetero, cis e
branca. Desta forma, os problemas apresenta-
dos sdo mais abrangentes e ndo se aprofundam
nos diversos riscos de interseccionalidade, que
mulheres fora deste padrdo sofrem ao viajarem
sozinhas, tais como o preconceito, racismo, ho-
mofobia e hiper sexualizagdo da mulher negra.
Tendo em vista que essas pautas necessitam de
um aprofundamento minucioso, foi decidido que
o tema fosse abordado de modo mais abrangen-
te a partir de problemas em comuns que todos os
grupos de mulheres sofrem ao viajarem sozinhas.
Além das caracteristicas dessas questoes, exis-
tem outros fatores que interferem diretamente
na experiéncia de viajar sozinha, como a questé&o
financeirg, idade, se é solteira, casada ou tem
filhos. Quanto mais essas mulheres tém perfis
que se encaixam nos estigmas sociais, pode-se
afirmar que maiores sdo os riscos de preconceito
e agressdo. A partir dessas diferentes visdes, pos-
teriormente, as personas séo construidas levando
em considerac¢do diferentes perfis de mulheres e
os diversos fatores que as influenciam. Retoman-
do, o foco do projeto é trazer dores mais abran-
gentes que se encaixam para os varios grupos de
mulheres, seja qual for a sua raga, sexualidade e
transgeneridade.

N&o obstante, & necessdrio citar o quanto
essas mulheres fora dos “padrdes” estdo mais
vulnerdveis a sofrerem violéncias ao realizarem
uma viagem sozinhas. Em 2019, o jornal O Globo”
publicou uma matéria repleta de depoimentos e
casos sobre violéncias sofridas por mulheres via-
jantes solo, principalmente por mulheres negras.
Sdo casos que revelam desde racismo, importu-
nagdo sexual, abuso a homicidios. Os perigos néo
s@o menores quando se trata de mulheres trans.
Uma coluna publicada por “The Washington Post”

revela as terriveis experiéncias vivenciadas por
mulheres trans, de preconceitos sofridos pela
propria TSA (Transport Security Administration)
dos Estados Unidos. Ou seja, além dos riscos de
homofobia, assédio e agress@o que elas podem
sofrer durante a viagem, elas néo estdo seguras
antes mesmo de embarcar.

Contudo, vale ressaltar o quanto é es-
casso os materiais disponiveis sobre mulheres
negras e LGBTQIAPN+ vigjantes. Tendo em vista
o receio dessas mulheres de viajarem sozinhas e
0 preconceito estrutural, este & um assunto que
infelizmente ainda ndo tem voz.

12

Pesquisa E

Analise De

ResulGados

1.21 Resultados

A partir do estudo dos autores Wilson e
Little (2005) mencionado anteriormente, foi es-
truturada uma pesquisa de campo autoral para
melhor entender o objeto de estudo e comple-
mentar o projeto, com o intuito de identificar o
comportamento e a experiéncia do publico alvo:
suas caracteristicas basicas, preferéncias e al-
gumas de suas vivéncias. A pesquisa foi feita de
forma autoral, entretanto foi segmentada a partir
de quatro fatores que podem interferir no turismo
feminino, como defendem Wilson e Little, estes
sendo: Socioculturais, Pessoais, Praticos e Espa-
ciais.

Para compreender melhor o comporta-
mento do publico, foi elaborado um formuldrio
online por meio do Google Forms (Apéndice 1),
dividido entre campos de perguntas abertas e

8 Link da matéria: https://oglobo.globo.com/celina/assedio/vai-viajar-sozinha-veja-dicas-para-evi-
tar-assedio-em-locais-que-nao-conhece-25308245
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campos de checkbox. O Forms foi compartilhado
em grupos de mulheres vigjantes, redes sociais,
entre amigas e familiares, com o intuito de en-
tender trés segmentos: mulheres que ja viajaram
sozinhas, mulheres que nunca viajaram sozinhas,
mas tem interesse em viajar, e por fim, mulheres
que nunca viajaram solo e ndo tém interesse em
viajar sozinhas.

Foram obtidas respostas de um total de
76 mulheres, das quais 68 entrevistadas possuem
entre 20 a 34 anos (89,47% do total de respostas),
ou seja, mulheres mais jovens, entrando na fase
adulta. Grande parte dessas mulheres se encon-
tra na regido sudeste, mas também foi possivel
contar com respondentes do sul do pais, e da
Austrdlia. Em relag@o @ renda mensal das mu-
Iheres que responderam, pode-se afirmar que
grande parte se encontra entre a classe média
baixa e alta, sendo que 10,5% (8 mulheres) rece-
bem menos de um saldrio minimo mensalmente,
27,6% (21 mulheres) tém a renda mensal de um
saldrio minimo e meio, 34,2% (26 mulheres) rece-
be mais de dois saldrios minimos, e, por fim, 27,6%
(21 mulheres) tem como renda mais de quatro
salérios minimos mensais.

Figura 8. Idade das entrevistadas.

Fonte: Autoria propria

Uma pesquisa realizada pela Booking.com
(2020), apresentou que uma a cada trés mulhe-
res da geragdo Z planeja realizar uma viagem
solo pelo menos uma vez na proxima década. E
possivel comparar este fator com a pesquisa re-
alizada de forma autoral, que constatou que um
terco do publico feminino na faixa etdria dessa
geragdo pretende realizar viagens sozinhas. Esse
resultado indica que as mulheres da Geragdo Z
estdo cada vez mais aptas a viajarem sozinhas, e
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esse nUmero pode aumentar nos proximos anos,
dependendo de diversos fatores. Essa tendéncia
é respaldada por pesquisas anteriores, como a
da TripAdvisor (2015), que identificou que as prin-
cipais motivagdes para as mulheres viajarem so-
zinhas incluem a busca por independéncia, liber-
dade, explorar novos lugares, autoconhecimento
e fortalecimento da autoconfianga, pontos que
foram reforgados na pesquisa autoral.

Das 76 respondentes, 52,6% ja realizaram
viagens solo, entretanto 47,4% nunca realizaram
uma viagem sozinha, como apresentado no gra-
fico:

Figura 9. Respostas de quantas
mulheres ja realizaram ou néo uma viagem solo.

Fonte: Autoria prépria

Apesar das respostas positivas ao ato
de viajar solo, houveram mulheres (27,8%) afir-
mando que ndo pretendem viajar, e itens como
questdes financeiras, falta de companhia e medo
seriam os principais empecilhos. Entretanto, das
gue nunca vigjaram sozinhas, 72,2% pretendem
vigjar em algum momento, e, assim como as que
ndo pretendem, os motivos que as impedem de
realizarem uma viagem s@o: questdes financei-
ras, seguido por medo, e, por fim, trabalho e fa-
milia.

Figura 10. Fatores que
influenciam a deciséo de néo viajar sozinha.

Fonte: Autoria propria
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Além disso, foi perguntado se as mulheres
utilizavam algum recurso e/ou ferramentas para
as auxiliar a obter informagdes e apoio durante
a viagem. Nesta pergunta, apesar de todos os
empecilhos sociais mencionados ao decorrer
da artigo, a surpresa foi de que a maioria das
entrevistadas (53,8%) ndo usufrui de nenhuma
plataforma ou recurso, apenas as funcionalida-
des como sistema de reviews dentro de platafor-
mas (TripAdvisor, Booking, Hostel World etc), ou
seleciona as experiéncias e servigos através de
facilidades como localizagéo, transporte publico,
além da organizagdo financeira pessoal. Neste
mesmo contexto, em questdo de organizagdo,
a maior parte das entrevistadas (82,1%) plane-
jam sua viagem de forma auténoma, desde a
compra de passagens, a passeios e atividades.
Estes fatos confirmam a auséncia de produtos
dentro do mercado turistico que sejam focados
em mulheres viajando solo e que visam suprir
suas necessidades, que vao além de apenas ze-
lar pela seguranga das viajantes, mas também
auxilié-las durante o processo de se organizar.

Figura 11. Respostas das mulheres
sobre modo de estruturagédo de viagem solo.

Fonte: Autoria prépria

Avangando no questiondrio, grande par-
te das respondentes abordaram a questdo da
seguranca: das 39 mulheres que ja viajaram
sozinhas, 33 levantaram que o maior desafio ao
realizar uma viagem solo é a falta de segurancga,
além dos julgamentos e as restrigbes que en-
globam os desafios de ser mulher. Além disso, 11
mulheres informaram que a maior dificuldade
que enfrentam ao realizar viagens solo séo os
medos, receios e crengas pessoais, e outras 11 le-
vantaram o problema de personalidade ao tentar
interagir e fazer amizades com pessoas durante
a viagem. Em rela¢do ao fator financeiro, 7 mu-
Iheres enfrentam esse desafio de conseguirem
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se organizar financeiramente. E, por fim, 2 tem
dificuldades de se organizar durante a viagem,
em relagdo a passeios e demais atividades.

Figura 12. Respostas dos
desafios que enfrentam ao viajar sozinhas.

Fonte: Autoria propria

Logo, o principal ponto levantado é a se-
guranga. A partir da pergunta “quais precaugdes
de seguranga vocé toma ao viajar sozinha?”, foi
possivel compreender como as mulheres lidam
com essa questdo. Cerca de dois tergos das en-
trevistadas informou que compartilha localizagéo
e seu roteiro de viagem com alguém, mantém
sempre os telefones de emergéncia como fa-
voritos nos contatos do celular, buscam saber
sobre o destino antes, se o hotel fica em uma
boa localizagdo, verificam os feedbacks do local,
caminham perto de outras mulheres, buscam
ficar apenas em quartos exclusivamente femi-
ninos nos hostels e tentam se mostrar confiante
enquanto andam na rua. Uma das responden-
tes que ja realizou viagens sozinhas contou sobre
suas precaugdes em um dos campos de digita-

cdo:

“ Sempre falar para alguém onde vocé
estd ficando e para onde estd indo.
Tentar ficar em quartos femininos em
hostels. Se for em um pais que tem mui-
ta descrimigdo com mulheres ou eu
ndo me sinto segura andando sozinha,
conhecer alguém para te acompanhar
em alguns momentos. Fazer o downlo-
ad do google maps para ndo se perder
e ter mais controle caso ndo tenha in-
ternet (VIAJANTE, 26 ANOS)

Algumas ferramentas e recursos sdo uti-
lizados como apoio durante as viagens, como:
grupos de vigjantes, blogs, GoogleMaps, Skyscan-
ner, Google Flights, Worldpackers, Passagens Im-
perdiveis e Airbnb. Entretanto, nenhum aplicativo
apresentado tem como foco o auxilio exclusiva-
mente de mulheres, atuando como um facilitador

no planejamento e na organizagdo destas em
uma viagem.

Validando o ponto anterior, foi realizada a
pergunta “existe algo que vocé ainda sente falta
na hora de se planejar e realizar uma viagem so-
zinha?”, e, em grande parte das respostas, o fator
seguranga se destacou. Ter aplicativos de con-
fianga, uma rede social para mulheres viajantes,
rede de apoio online entre mulheres que buscam
interagdo, a falta de seguranga, como exemplo,
um uber de confianga, uma acomodagdo com
trancas, algum site de “medidor de seguranga”
para ter nogdo antes de chegar ao destino, um
app de dicas de mulheres para mulheres e re-
des para se conectar com outras no processo,
uma equipe de apoio 24h para responder davi-
das e conseguir compartilhar localizagdo e itine-
rarios da viagem com a familia, estéo entre as
principais respostas. As demais se baseiam nas
questdes de seguranga financeira, e como ter um
financeiro melhor facilitaria no planejamento.

J& para as mulheres que nunca realiza-
ram uma viagem sozinha, foi levantado o ques-
tionamento “o que vocé acha que seria neces-
sdrio para que vocé se sinta mais confiante e
confortdvel em viajar sozinha?”, no qual 26 mu-
Iheres responderam seus pontos, de modo geral
referentes ao planejamento financeiro, seguran-
ca financeira e autoconfianga. Ainda existem ind-
meros fatores que as mulheres necessitam saber
antes de viagjarem sozinhas, para assim se senti-
rem confiantes. Os principais pontos sdo: saber
pontos turisticos e locais de interesse préoximos,
tais como restaurantes, hospitais, mercados e
padarias; seguranca local para mulheres, tan-
to sobre dicas e contatos de emergéncia, como
também em relagdo aos costumes e & cultura;
recomendagdes de mulheres que ja viajaram
para o mesmo local, e média de pregos.

Estas 26 respondentes que nunca via-
jaram solo, mas desejam em algum momento,
apontaram o que seria importante para elas
caso decidam viajar sozinhas. 18 (69,2%) mu-
Iheres abordaram a liberdade para planejar a
viagem, 14 (53,8%) falaram sobre se conectarem
com pessoas, 17 (65,4%) pontuaram opcées de
viagens mais acessiveis, e as demais colocaram
sobre ler reviews dos lugares, ndo se preocupar
com planejamento, ou seja, ter um itinerdrio
pronto, encontrar passeios em conta ou de gra-
¢a, e o méximo de seguranga possivel.
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Figura 13. O que seria importante se viajarem sozinhas.

Fonte: Autoria prépria

As respostas encontram-se equipardveis
com o resultado da quest&o sobre o que é mais
importante para as participantes que jé viajam
sozinhas. Primeiro se destaca a importéncia de
lugares de fécil acesso e transporte; em segundo,
hospedagem com boa localizagdo; em terceiro,
avaliagdes de mulheres; em quarto, prévia dos
valores. A partir disso, compreende-se o quan-
to a seguranga & importante, observando-se as
noticias recorrentes de violéncia contra mulheres
e a quantidade de riscos existentes. Segundo as
participantes, para elas, & essencial ter um bom
planejamento para se sentirem seguras e auto-
confiantes antes de realizar a viagem.

O planejamento deve englobar desde o
momento de sair de casa, até mesmo os locais
que visitardo, a fim de prevenir imprevistos du-
rante a viagem e ter confianga de que os locais
do itinerdrio séo seguros para elas. A seguranga
também é referente a forma como a mulher é
vista dentro da cultura do lugar, principalmente
quando se trata de culturas em que a mulher
ainda ocupa uma posicdo de total submissé@o
ao homem, como nos paises drabes. Saber os
costumes do lugar é essencial para entender o
cbdigo de vestimenta, modo de agir, 0 que é per-
mitido ou ndo e o que alguns atos podem signifi-
car, para que assim, ndo corra o risco de passar
por situagcdes perigosas ou desagraddveis.
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13

O Design Como Um FaciliGador Para
As Mulheres Viajando Solo

1.31 Importancia do planejamento em
viagens e como fazer

No decorrer do projeto, foram menciona-
dos diversos relatos abordando a falta de segu-
ranga das viajantes, tornando-se imprescindivel
o planejamento prévio a fim de evitar fins indese-
jados. A partir dessa perspectiva, o Design como
ferramenta de auxilio pode atuar como comu-
nicador visual, além de proporcionar funciona-
lidades que beneficiam de diversas formas as
viajantes.

Quando se fala em planejamento no tu-
rismo, o conceito de planejar algo pode ser vin-
culado com a érea de Administragéo, dentro da
qual o planejamento faz parte dos 4 pilares que
compdéem o ciclo administrativo: Planejamento,
Organizagdo, Diregéo e Controle (SILVA, 2010).

‘ ‘ O planejamento costuma figurar como
a primeira fungdo administrativa, por
ser exatamente aquela que serve de
base para as demais. O planejamento
€ a fungdo administrativa que deter-
mina antecipadamente o que se deve
fazer e quais os objetivos que devem
ser atingidos. O planejamento & um
modelo tedrico para a agdo futura. Visa
dar condi¢des para que o sistema seja
organizado e dirigido a partir de certas
hipéteses acerca da realidade atual e
futura. O planejomento & uma atividade
desenvolvida de maneira consistente
para dar continuidade das atividades,
e seu focus principal & a consideragdo
objetiva do futuro (CHIAVENATO, 1987
apud PETROCCHI, 2001).

No viés do planejamento turistico, Silva
(2010, p. 12) menciona que o ato de planejar é
ter um plano para agdes futuras, pensando em
como as coisas serdo e os possiveis problemas

e imprevistos que podem ocorrer durante o pro-
cesso. Portanto, planejar significa considerar as
mudangas e adaptagdes dos planos enquanto
haja necessidade, e, para isso, € importante que
ele seja constantemente acompanhado, revisado
e corrigido. Com isso, minimizam-se os erros de
planejamento e, consequentemente, poupam-se
recursos financeiros que seriam utilizados.
Segundo uma pesquisa do Think with
Google (2016), o comportamento do consumidor
estd moldando as novas tendéncias da industria
de viagens, onde o nimero de viajantes utilizan-
do smartphones para buscas rdpidas vem au-
mentando, a fim de realizar decisées informadas
mais rdpido do que nunca. No Marketing, esse
fendbmeno tem grande implicagéo em toda a
cadeia de decisdes de viagens, por meio de di-
ferentes dispositivos e plataformas: Nesta mesma
publicagcdo, o Think with Google define os micro
momentos de planejaomento da seguinte forma:
sonhar, planejar, reservar, viajar e avaliar.

Figura 14. As etapas dos micro momentos de
planejamento de viagens de lazer.

Fonte: Think with Google (2016)

9 Traducéo livre das autoras: “How consumer behavior is shaping travel industry trends: Travelers
increasingly turn to mobile in shorter spurts to make informed decisions faster than ever before. For
marketers, this phenomenon has huge implications for the entire travel decision journey across devi-

ces and channels.”
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Adiante, a partir desta segmentacdo das
etapas de planejamento, a publicagdo define o
seguinte:

Sonhar: s6o os momentos onde se estd pes-
quisando os destinos, opgdes, sem planos fixos.
Neste estagio, as pessoas estéo buscando ins-
piragdo.

Planejamento: o momento em que o destino é
escolhido e se inicia a busca pela data ideal, o
melhor meio de locomogd&o até o destino, aco-
modagdo e atividades a serem realizadas du-
rante a viagem.

Reserva: apds as pesquisas e andlise das opgdes
mais vidveis, a viajante estd pronta para reservar
as passagens, acomodacgdes e atividades.
Experiéncia: O momento que antecede a viagem,
porém com todo o planejamento feito. Os viajan-
tes estdo prontos para viver a viagem que vém
sonhando e compartilham seus pensamentos
com outros viajantes.

Tendo em vista os diferentes métodos e
insights de planejamento, o Design Digital entra
no contexto do turismo como importante ferra-
menta de auxilio. Sabendo que o Design pode
desempenhar um papel extremamente relevan-
te na solugdo de problemas ou no crescimento
das empresas, acredita-se que ele pode ser uma
ferramenta e uma estratégia de inovagdo social
nas comunidades. Os designers tradicionalmen-
te concentram-se em melhorar a aparéncia e
a funcionalidade dos produtos. Recentemente,
designers comecaram a resolver problemas mais
complexos envolvendo causas socidis, e passa-
ram a ajudar as comunidades a fazé-lo (PINTAO,
2021).

No estdagio inicial de uma viagem, a bus-
ca de informagdes é essencial, primeiramente
para ajudar a concretizar os sonhos da viajante,
e em segundo, para tomar decisbes certeiras no
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quesito seguranga. Ao se deparar com diversos
servigos do mesmo segmento, um design de efi-

cdcia auxilia a decis@o do viajante. No segmento
de Design Social, Pazmino (2007) cita:

“ O design social implica atuar em dre-
as onde ndo ha atuagdo do designer,
e nem interesse da indUstria com so-
lugdes que resultem em melhoria da
qualidade de vida, renda e inclusdo
social.

No atual cendrio, o mercado do turismo
para mulheres brasileiras que viajam sozinhas
tem sido um segmento em crescimento, e o De-
sigh desempenha um papel importante ao faci-
litar sua incluséo na inddstria do turismo. Embora
o mercado de mulheres vigjantes seja cada vez
mais reconhecido, especialmente em termos de
plataformas ja existentes, ainda hd um grande
potencial pouco explorado quando se trata do
viés do Design. Nesse sentido, é fundamental de-
senvolver abordagens de design que atendam
as necessidades especificas dessas viajantes,
oferecendo solugées inovadoras e adaptadas
ao seu perfil. Através do Design Social, &€ possi-
vel criar experiéncias mais inclusivas e seguras
para as mulheres que escolhem viajar sozinhas,
promovendo sua autonomia e garantindo que
suas demanddas sejam consideradas no desen-
volvimento de produtos e servigos turisticos.

1.3.2 Produtos digitais no turismo para mulheres

O ato de viajar sozinha e viver hovas ex-
periéncias depende ou ndo de ter uma compa-
nhia. As midias sociais e a internet surgem como
um facilitador no processo, com a facilidade da
informacdo compartilhada e a transformagéo
desse meio de tecnologia como uma porta de
entrada para pessoas explorarem novas comu-
nidades, assim como a de compartilhamento de
experiéncias (CRISOSTOMO, 2020).

10 Traducdo livre das autoras: “I-want-to-get-away moments: a.k.a. “dreaming moments” that
happen when people are exploring destination options and ideas with no firm plans. At this stage,

people are looking for inspiration.”

Time-to-make-a-plan moments: a.k.a. “planning moments” that happen when people have
chosen a destination. They're looking for the right dates, the right flight, the right place to stay, and

all the things they’ll do while they're there.

“Let’'s-book-it-moments: a.k.a. “booking moments” that happen when the research is done, and
people are ready to book their tickets and reserve their rooms.”

“Can’t-wait-to-explore moments: a.k.a. “experiencing moments” that happen when the trip is
underway. Travelers are ready to live the trip they've been dreaming about—and share it with

others.”
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A partir da tecnologia, além das agéncias
de viagem gerais, surgem as especializadas no
publico feminino, como a Woman Trip, iniciati-
va que surgiu em 2018. J& citada anteriormente,
a empresa iniciou com grupos de poucas mu-
Iheres, com destinos pré-definidos e féruns de
discussdes. Hoje em dig, € uma agéncia de via-
gens especializada, com mais destinos e possi-
bilidades. Além da Woman Trip, existem diversas
agéncias com o mesmo propdsito e publico fe-
minino, como a Mulheres pelo Mundo, Mulheres
sem Fronteiras, Viagem para Mulheres, Girls Go,
entre outros, assim como grupos no Facebook
que ajudam essa comunicagdo e dicas com ou-
tras mulheres.

Figura 15. Exemplo de grupos sobre viagens
para mulheres no Facebook.

Fonte: Facebook, autoria prépria (2023)

Além dos grupos e agéncias destinados a
mulheres viajantes, no mercado existem diversos
produtos que podem contribuir como um facilita-
dor na hora de mulheres viajarem sozinhas, como
a startup Sisterwave, plataforma brasileira que
ajuda mulheres a viajar sozinha se hospedando
com pregos acessiveis em casas de mulheres
locais, conectando viajantes com moradoras lo-
cais. As usudrias contam com uma rede de apoio,
dicas de seguranca e roteiros que as moradoras
conhecem (MARQUES, 2018). De acordo com a
matéria do Correio Braziliense”(2022), em 2021, a
empresa Sisterwave ganhou um prémio na ter-
ceira competi¢cdo global de startups de turismo,
organizada pela Organizagdo Mundial do Turis-
mo, OMT.

Assim como abordado anteriormente na
pesquisa quantitativa realizada de maneira au-

toral com 76 mulheres, foi possivel confirmar a
hipbtese de que muitas sentem maior seguranca
ao compartilhar suas localizagées em tempo real
com amigos ou familiares. Por conta disso, o apli-
cativo Life360, vem com essa proposta de com-
partiihamento de viagens, sendo possivel criar
um circulo de pessoas que poderdo ter acesso a
localizagdo do usudrio, facilitando na seguranga
ao viajar sozinha. J& o Packpoint € um aplicativo
que tem como intuito organizar a mala para o
usudrio, gerando uma lista de itens, a partir da
informacdo do sexo e das atividades planeja-
das. Ndo &€ um app apenas para mulheres, mas
surge com diversas funcionalidades que ajudam
esse publico. Visando no momento da viagem, o
app Sygic Travel ajuda a encontrar os melhores
pontos turisticos e as atividades que deseja rea-
lizar conforme o destino, além de fornecer mapas
para o usudrio localizar e evitar dreas menos se-
guras. Dentre esses aplicativos citados, nenhum
tem como foco apenas o publico feminino e a
mulher precisard ter varios aplicativos com ob-
jetivos diferentes baixados, e nenhum deles visa
sé elas.

Visando a rede de comunicagdes de via-
gem entre mulheres, o NomadHer é um aplica-
tivo que tem esse objetivo como principal: co-
nectar mulheres de vdrios paises, com gostos e
personalidades em comum, além de eventos e
workshops, sendo um férum para gerar conexdes.
Além disso, a empresa tem um Instagram cheio
de informagdes com fotos de viagens realizadas
entre mulheres do aplicativo, e outras redes so-
ciais para informagoes.

Figura 16. Prints do que o aplicativo NomadHer contém.

Fonte: NOMADHER, APP STORE (2023)

N Woman Trip: A Primeira Rede Social Destinada As Mulheres Viajantes: <https://www.jafezasmalas.
com/woman-trip-primeira-rede-social-destinada-as-mulheres-viajantes/>

12 Empresas criam programas focados em mulheres que optam por “viagens solo” Veja mais em: <ht-
tps:/ [www.correiobraziliense.com.br/economia/2022/09/5037477-empresas-criam-programas-fo-
cados-em-mulheres-que-optam-por-viagens-solo.html>.
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1.3.3 campanhas como auxilio as mulheres
viajando solo

Além dos produtos digitais como aplica-
tivos, blogs, sites, agéncias e grupos, campanhas
que se desenvolvem também no meio digital séo
essenciais como auxiliares para mulheres viaja-
rem sozinhas de forma segura. Como exemplo,
no més da mulher, o Ministério do Turismo bra-
sileiro, junto ao Ministério das mulheres, levan-
tou a campanha #0TurismoRespeitaAsMulheres,’
uma agdo para promover e conscientizar sobre
a exploragdo sexual no turismo, gerando alerta e
destacando que assédio e importunagdo sexual
séo crimes e devem ser denunciados (MINISTERIO
DO TURISMO, 2023). Assim como abordado pela
Ministra do Turismo, Daniela Carneiro (2023):

‘ ‘ Precisamos nos posicionar e denunciar
situagées como essas ds autoridades
competentes. Exploragdo sexual ndo
é turismo, & crime e todos nds temos
que estabelecer essa rede de protegdo
importante!

A campanha envolve agdées como a divul-
gagdo de video nas redes sociais do Mtur com o
posicionamento de mulheres do setor do turismo
e posts no Twitter utilizando a hashtag, com o
intuito de alertar e mobilizar os érgdos governa-
mentais e turisticos.

Figura 17. Tweet do Ministério do Turismo sobre
campanha.

Fonte: TWITTER MTUR (2023)
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Depreende-se, portanto, a importdncia

das midias digitais como uma forma de auxilio as
mulheres viajantes ou que desejam viajar, desde
aplicativos, até campanhas, fazendo com que se
sintam mais seguras e recebam ajuda na hora
de se planejarem e durante as viagens que pos-
sam realizar. Dentro disso engloba-se o design,
que, assim como definia a Bauhaus, escola de
arte vanguardista, temn como intuito trazer forma,
fungdo e significado aos objetos, nesse caso, o
ato da mulher brasileira viajar sozinha com maior
seguranca e autonomia a partir da utilizagdo de
produtos digitais que supram suas necessidades.

1.3.4 Os processos de estudos do Design
como método de desenvolvimento projetual

Segundo o Autor Rafael Cardoso (1998)
descreve no artigo “Design, cultura material e o
fetichismo dos objetos”, a definicdo de Design
ndo se dd apenas pelos objetos em si ou seus
processos de criagdo e sim pelo conjunto de am-
bos, ou seja, o objeto é importante para a defi-
ni¢gdo objetiva do projeto enquanto os métodos
processuais sdo importantes para alcangar o
objetivo com coesdo, validagdo e significado.
Sendo assim, tendo em mente o que pretende-se
alcangar com o projeto: criar uma ferramenta de
auxilio digital para mulheres brasileiras ao viaja-
rem sozinhas para que suas viagens tornem-se
mais seguras, compreende-se como necessario
entender como os processos de estudo do Design
entram no alcance desse objetivo.

Assim como Rafael defende a importan-
cia dos métodos e normas de criagdo, Burdek
(1975) diz que o objeto de Design é resultado de
um processo de desenvolvimento, o qual deve ser
utilizado para refletir sobre as condigées estabe-
lecidas e visualiz-las no objeto final. Como pre-
tende-se empregar o Design para a concepgdo
de um produto a fim de auxiliar um determinado
publico a partir de questdes e condigdes espe-
cificas, foi determinado o Design Thinking como
principal método processual.

O Design Thinking consiste em cinco eta-
pas, que vAo desde entender as dores, objeti-

13 “O turismo respeita as mulheres” é tema de campanha do MTur contra assédio sexual. Veja mais
em:<https://www.gov.br/turismo/pt-br/assuntos/noticias/o-turismo-respeita-as-mulheres-e-te-
ma-de-campanha-do-mtur-contra-assedio-sexual >
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vos e necessidades do publico alvo, definigdo e
ideacdo conforme as condigdes estabelecidas,
até a criagdo e teste do produto. Este método
foi escolhido ao haver a necessidade de enten-
der as principais dores das mulheres brasileiras
ao viajarem sozinhas, além das evidéncias so-
bre segurancas e violéncia. Portanto, como esse
método ndo foca apenas no objeto, ele contribui
para entender de forma mais profunda quem é
O publico alvo, suas necessidades dentro desse
cendrio e como o objeto final contribuiria positi-
vamente, como os par@metros evidentes.

O aprofundamento em cada etapa colabora
para maior assertividade no resultado e diminui
a necessidade de regressar ds etapas anteriores
para corregdes (BROWN, 2010). Desta forma, serdo
realizadas pesquisas, para cada etapa ser justifi-
cada a partir de dados e evidéncias. Assim como
a pesquisa autoral de empatia, apresentada no
subcapitulo anterior, visando entender as dores
ndo s6 com base em fontes de noticias e blogs,
mas também com um olhar mais analitico as
dores do publico, através dos relatos recolhidos
das perguntas criadas especificamente para o
projeto, os demais estudos de Design entram
na prototipagem do produto e identidade visual
para que estes tenham embasamentos em nor-
mas, trazendo seriedade, sofisticagdo e profissio-
nalismo para o produto. Além de que as normas
sdo utilizadas para obter resultados eficientes,
para que o produto seja legivel, compreensivel,
intuitivo e de facil entendimento para o publico
alvo e o mesmo possa se identificar como re-
presentado.

Contudo, os estudos do Design dividem o objeto .
de estudo em diferentes partes e etapas para Cap|bUIo 2
melhor aprofundamento e compreensdo de cada
uma delas, garantindo melhores resultados para
o objetivo final. J& se tratando do projeto em vi-
gor, os estudos de Design citados serdo impor-

tantes para definir um produto que seja uma

oportunidade de mercado, auxiliando mulheres a

vigjarem sozinhas com mais seguranga, fazendo

com que elas se sintam confortdveis utilizando

o produto, além de ter uma boa simplicidade na

usabilidade, assim contribuindo para que mais

mulheres possam realizar viagens solos com me-

PROJETUAL
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Proposta de
Desenvolvimento
Textual

N este capitulo, inicia-se o desenvolvimento
prdtico, onde serdo aplicadas todas as informa-
¢coes coletadas até entdo. Como mencionado, o
método escolhido foi o Design Thinking, a par-
tir do qual as primeiras etapas de Empatizar e
Definir j&@ foram feitas nos capitulos anteriores,
durante as pesquisas de campo e entendimento
do tema.
Portanto, a partir do Design Thinking, a Propos-
ta de Desenvolvimento Projetual seré aplicada
por meio da etapa de Ideagdo, onde ser@o de-
senvolvidos o conceito de criagdo, publico-alvo,
personas e identidade visual.

O conceito de criag@o é fundamental
para gerar solugdes inovadoras (BROWN, 2009),
pensando em solucionar os problemas pauta-
dos na pesquisa de campo segmentada. Definir
o publico-alvo é essencial para personalizar a
experiéncia na plataforma, entender as neces-
sidades do publico e soluciond-las a partir do
Design aplicado. Por fim, a identidade visual néo
somente torna o aplicativo esteticamente agra-
davel, mas também comunica a marca de forma
eficaz (TONDREAU, 2015). Englobando todos esses
itens, a etapa de ideagdo se torna um processo
focado e também orientado para o usudrio.

21

Conceibg
de criacao

O conceito de criagdo & utilizado para de-
finir os principais objetivos de um projeto a fim
de identificar suas caracteristicas mais fortes, o
que o torna inovador e diferenciado dos demais
produtos j& existentes no mercado. Ou sejg, é ne-
cessdrio que o projeto por inteiro seja coerente
com o conceito de criagdo, facilmente percep-
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tivel pelos usudrios, para que os mesmos sintam
seguranca no produto (BAXTER, 2000).
Paralelamente, o livro “Branding: Gestdo de Mar-
ca” de Calkins e Tybout (2005), faz uma aproxi-
magdo da definigdo de marca, que diz respeito a
comunicagdo com o consumidor, com a defini-
¢do de conceito de criagdo que corresponde ao
que a marca quer transmitir. Sendo assim, tem-
-se o conceito de marca, que segundo o autor é
a percepgdo do usudrio. Tanto a percepgdo no
sentido de contato com a marca, como também
a percepgdo ao utilizar o produto. Portanto, tanto
a marca, quanto o produto devem ser coeren-
tes, a marca deve transmitir o conceito do que
o produto oferece, para ndo haver frustragodes.
A percepcéo do publico dependerd de como a
marca transmite o conceito.

Desta forma, considerando os pontos dis-
cutidos por ambos autores, para atingir o objetivo
de transmitir coesamente, alcangando as per-
cepgoes desejdveis, é preciso delimitar as possi-
veis interpretacgdes, excluindo as ndo desejdaveis.
Tal que, a coergdo do que a marca passa, cCom o
que o produto entrega, gera seguranga No usud-
rio favorecendo uma possivel conexdo entre ele
e a marca.

Dito isso, retomando os estudos de Bax-
ter, seu método processual de projeto conceitual
foi utilizado para a construgdo do conceito de
criagdo do projeto. Baxter descreve trés etapas
em seu método: Primeira etapa, identificagéo
do tema do projeto; Segunda etapa, geracdo de
conceitos possiveis; e Terceira etapa, selegdo de
conceito conforme o objetivo do projeto. Iniciando
a primeira etapa, pontua-se novamente o tema
do projeto: mulheres brasileiras viajando solo. A
partir disso, seguindo para a préxima etapa de
“geragdo de conceitos possiveis”, foi realizado um
brdinstormingmde palavras abrangentes relacio-
nadas ao tema do projeto “Mulheres brasileiras
viajando solo”, para expandir a criatividade.

Figura 18. Quadro de palavras-chave.

Fonte: Autoria propria

No entanto, com tantas palavras, torna-
-se necessdrio afunilar as possibilidades para
transmitir a mensagem desejada com objetivi-
dade. Para isso, retoma-se o proposito do projeto,
a fim de selecionar as principais palavras que o
compdem e segmentar o conceito de criagdo. O
objetivo do projeto é auxiliar mulheres brasileiras
a planejarem viagens solo de forma segura, por
conta propria.

Pontuado o objetivo, na terceira e dltima
etapa, hd a sele¢do de conceito conforme as es-
pecificagées do projeto. Considerando o objetivo
do projeto citado acima, algumas palavras des-
tacam suas principais caracteristicas:

Figura 19. Conceitos de criagdo.

Fonte: Autoria propria

Apbs as palavras serem definidas, tem-se
o conceito de criagdo do projeto. Com ele, serd
possivel desenvolver as préximas etapas com
consisténcia englobando até mesmo a segmen-
tacdo do publico alvo, mulheres brasileiras. A
questdo geogrdfica € uma caracteristica impor-
tante no projeto, por se tratar da especificagdo
geogrdfica do publico alvo. As palavras definidas
transmitem com clareza o que o projeto oferece
para o seu publico, sendo a seguranga e a fun-
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cionalidade de planejamento. Como o projeto é
primordialmente direcionado para as mulheres
que desejam realizar viagens solo, o conceito de
criag@o também se encaixa no objetivo secun-
ddrio, que consiste em quebrar as barreiras da
desigualdade de género, empoderando as mu-
Iheres para que elas tenham coragem em reali-
zar viagens solo.

2.2
Pablico-Alvo

Ao abordar o publico-alvo do projeto, o
objeto de estudo jG sugere a quem serd proje-
tado o produto: mulheres brasileiras que viajam
solo. Porém, em um pais t&o vasto e rico cultu-
ralmente como o Brasil, dificilmente seria possi-
vel englobar todas as caracteristicas individu-
ais e sociais das mulheres em uma sé categoria
de publico-alvo. Portanto, para compreender
os distintos perfis de viajantes, serd necessdrio
segmentar o publico-alvo, de forma em que foi
estabelecido a seguinte ordem de importdncia
no projeto: em primeiro lugar, as mulheres que
jé viajaram solo e pretendem viajar novamente;
em segundo, mulheres que nunca realizaram o
ato, mas pretendem um dia se aventurar; e, por
altimo, mulheres que nunca viajaram solo e, por
diversos motivos individuais e sociais, ndo pre-
tendem viajar sozinhas.

Como citado anteriormente, de acordo
com Wilson e Little (2005), existem quatro prin-
cipios que ainda influenciam no turismo femini-
no, sendo as categorias de restricdes intituladas
de: Socioculturais, Pessoais, Praticas e Espaciais.
Neste contexto, as categorias de restricdo foram
consideradas para compreender os tracos de
personalidade das mulheres, onde permitem
uma andlise mais abrangente dos elementos
que influenciam suas decisdes e experiéncias
de viagem.

Na categoria Socioculturais, englobam-

14 segundo Baxter (2000), no seu livro “Projeto de produto? Guia prético para o Design de novos pro-
dutos”, Brainstorming é um compilado de ideias geradas por pessoas em um grupo liderado por
um mediador. O deve expor o problema e poderd langar desafios que estimulem os integrantes do
grupo pensarem. O objetivo é gerar o méaximo possivel de ideias varidveis.
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-se os aspectos culturais, sociais e normativos
gue moldam as percepcgoes e expectativas das
mulheres em relacgdo as viagens. Esses fatores
incluem a quebra de esterebtipos de género, em-
poderamento feminino e a busca por equidade
no contexto de turismo de lazer. As categorias
Pessoais referem-se as caracteristicas individu-
ais das mulheres que viajam sozinhas, como per-
sonalidade, interesses, motivagdes e necessida-
des especificas. Cada mulher pode ter objetivos
diferentes ao escolher viajar sozinha, como au-
todescoberta, crescimento pessoadl, liberdade ou
independéncia. As categorias praticas envolvem
os aspectos tangiveis e operacionais das viagens,
como a organizagdo, o planejamento financeiro,
a seguranga pessoal e a escolha dos destinos. As
mulheres precisam considerar questées como
transporte, acomodacdo, recursos financeiros e
estratégias de segurancga durante a viagem. Por
fim, as categorias espaciais estdo relacionadas
aos aspectos geogrdficos e culturais dos destinos
escolhidos. Cada destino pode apresentar facili-
dades e dificuldades quando tratados em termos
de seguranca, toler@ncia cultural, infraestrutura,
facilidade de locomocgdo, que influenciam dire-
tamente a experiéncia da viajante.

Atrelado a essas categorias, serdo es-
tabelecidos os critérios colocados por Kotler e
Keller (2006), que buscam apurar as segmenta-
¢bes de publico através da geografia, demogra-
fia, psicografia e comportamental. Este método
estabelecido pelos autores &€ ndo somente bem
estruturado, mas também compreensivo nos as-
pectos decorrentes do pensamento critico das
mulheres, para unificar as questées trazidas com
suas vivéncias individuais, com o que se nota de
caracteristicas socioculturais por serem brasilei-
ras.

A geografia considera a localizagéo fisi-
ca das mulheres, abrangendo regides, cidades
e paises onde elas residem. As caracteristicas
socioculturais e os tragos de personalidade de
uma mulher residente em S&o Paulo capital e ou-
tra mulher, residente de um municipio no interior
do Rio Grande do Norte, diferem, e estes aspectos
devem ser considerados. Neste contexto, as mu-
Iheres que pertencem ao publico-alvo do projeto
sdo residentes do Brasil, de todos os Estados, po-
rém com enfoque nas residentes das regides Sul
e Sudeste, pelo fato de estar concentrada maior
parte do poder aquisitivo do pais e, portanto, o
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pUblico mais fécil a ser atingido, j& que sGo mu-
Iheres que possuem condigdes financeiras para
viajarem (NERI, 2020). Alem disso, sdo mulheres
com maior contato com o ambiente urbano e,
Nna maioria das vezes, sentem a necessidade de
viajar para escapar da rotina nas cidades.

A demografia analisa caracteristicas
demogrdficas como idade, estado civil, nivel
de educacgdo e renda, fornecendo informagdes
valiosas sobre o perfil socioecondmico dessas
mulheres e suas preferéncias de viagem. Atra-
vés da demografia, é possivel obter informacoes
sobre o perfil socioecondmico dessas mulheres,
como idade, estado civil, nivel de educacdo e
renda. Esses dados demogrdéficos oferecem in-
sights sobre as preferéncias de viagem, ajudan-
do a compreender suas necessidades, motiva-
coes e interesses especificos ao planejar suas
aventuras solitarias. Por exemplo, a faixa etaria
pode influenciar o tipo de experiéncia que de-
sejam buscar, enquanto o nivel de renda pode
determinar o estilo de hospedagem e transporte
que procuram durante suas viagens. No cendrio
do projeto, as mulheres tém entre 20 a 35 anos,
idade em que se a busca pela independéncia e
realizagdio de metas pessoais se inicia. S6o mu-
Iheres no inicio de sua vida adulta, onde estdo
consolidando suas carreiras e relacionamentos,
ou mulheres jd em momentos consolidados, com
carreiras e relacionamentos estdveis. Em suma,
s@o mulheres que, por serem financeiramente
privilegiadas, tém a oportunidade de buscar au-
toconhecimento e lazer em viagens de lazer.

A psicografia investiga os aspectos psico-
l6bgicos como personalidade, interesses, valores e
estilo de vida, ajudando a compreender as mo-
tivagdes e desejos individuais que impulsionam
essas mulheres a viajar sozinhas. Considera-se
para o projeto mulheres com tendéncias ao au-
toconhecimento, aventureiras e, apesar de todos
os empecilhos sociais do Patriarcado, que se ar-
riscam em prol de novas experiéncias e vivéncias
a partir de viagens de lazer e momentos sozinhos.
Sdo mulheres autoconfiantes, que trabalham e
possuem renda propria e, por se tratar na maior
parte de mulheres que ndo possuem filhos ou um
relacionamento conjugal, tém a possibilidade de
realizar viagens de forma mais livre e sem preo-
cupagdes externas por conta dessas questdes.

Por fim, o comportamental proporcio-
na o entendimento do consumidor a partir da

observagdo das atitudes, tragos da personali-
dade, comportamentos de compra e padrdes
de consumo, permitindo assim entender como
essas mulheres tomam decisdes relacionadas a
destinos, transporte, acomodagdo e atividades
durante suas viagens. Como j&@ mencionado, o
perfil dessas mulheres é aventureiro, explorador,
pessoas que buscam viver novas vivéncias como
ferramenta de autoconhecimento. S6o mulheres
organizadas @ sua maneira, planejam suas via-
gens sozinhas e pela auséncia de companhia,
dependem de si s6 de fazer os eventos aconte-
cerem. Introvertidas ou extrovertidas, séo mu-
Iheres abertas a novas experiéncias, a interagir
socialmente e realizar novas amizades.

Tendo em vista as consideragdes tebricas
sobre segmentagdo de publico e andlise com-
portamental, em suma o publico-alvo do projeto
se consiste em:

Pablico Primério: Mulheres brasileiras que ja
viajaram solo, se identificam como viajantes e
pretendem continuar viajando solo. J& tem co-
nhecimento prévio de outras experiéncias de
viagens, tanto de autoconhecimento, seguran-
¢a, planejamento de viagem e financeiro, e até
mesmo interagdo social.

Pablico Secunddrio: Mulheres brasileiras que
gostam de vigjar, tém interesse no assunto, po-
rém nunca realizaram o ato de viajar sozinhas.
S&o mulheres que partilham dos mesmos interes-
ses de autoconhecimento e crescimento pessoal
do publico primdario, porém carecem de informa-
¢do de como iniciar o planejamento da viagem,
seja pela falta de informacgd&o dos destinos, falta
de entendimento das medidas de segurangas a
serem tomadas durante a viagem, até mesmo
quando se diz no planejamento financeiro. De al-
guma forma, ainda ndo conseguiram realizar o
ato, mas tém como meta viajar sozinhas.

Pablico Terciario: Mulheres brasileiras que ape-
sar de se interessarem por viagens e explorar
novos lugares, ndo pretendem viajar solo por
diferentes motivos. Individualmente, algumas po-
dem sentir falta de motivagdo ou confianga para
embarcar em uma viagem sozinha, preferindo
a companhia de outras pessoas, como amigas,
familia ou até mesmo parceiros(as), para se sen-
tirem mais seguras e confortveis. Socialmente,

viajag4ina
fatores como normas culturais, expectativas so-
ciais ou influéncias familiares podem desempe-

nhar um papel importante em sua decisdo de
ndo viajar sozinhas.

2.3
Personas

Segundo Melo e Abelheira (2015), As Per-

sonas sdo uma ferramenta de criagdo de “pes-
soas” ficticias, desenvolvendo empatia para
compreender melhor os usudrios, tendo como
objetivo projetar um usudrio baseado no publico
alvo, pertencente a um grupo, organizagdo ou
comunidade. J& para Pazmino (2015), o termo
persona é a forma de representar uma pessoa
com mente, corpo e sentimentos, ou seja, expres-
sando o comportamento do ser humano, geran-
do empatia e afeto.
No projeto de design, a persona é utilizada como
ferramenta para descrever determinado publico-
-alvo de maneira eficiente, tornando a descrigdo
mais realista e centralizando o produto ao usud-
rio, as personas podem gerar maior aproximagdo
entre o designer e o usudrio (PAZMINO, 2015).

“ Quando sdo usados os dados da pes-
quisa para criar personas, o designer,
durante o desenvolvimento do projeto,
pode dar ao produto um maior valor de
uso, além de poder simplificar o pro-
cesso de projeto e melhorar o conheci-
mento da equipe sobre o publico-alvo,
podendo, ainda, melhorar a qualidade
de decis@o do projeto (PAZMINO, 2015,

p.110)

A partir dessas caracteristicas, e da defini-
¢do do publico-alvo, utilizando os dados da pes-
quisa quantitativa realizada de maneira autoral,
foram construidas quatro personas para repre-
sentar os publicos ja abordados anteriormente,
a fim de humanizé-los. Vale ressaltar também
que, assim como jG mencionado anteriormen-
te, os perfis tragados sGo mais abrangentes e
ndo buscam trazer um aprofundado nas varia-
das questdes que interferem na decisdo de via-
jar sozinha. Questées como orientagdo sexual,
raca, deficiéncia e entre outros, sdo importantes
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de serem mencionadas, no entanto ndo serdo
aprofundadas, tendo em vista que o objetivo do
projeto é trazer o problema a partir de uma viséo
geral. Sendo assim, as figuras 17 e 18 representam
o publico primdrio, sendo primeiramente uma
persona que retrata a mulher que jé viajou sozi-
nha e se organizou 100% de forma auténoma, e
deseja viajar novamente dessa forma. A segunda,
uma mulher que j& viajou solo, mas nunca pla-
nejando totalmente por conta prbpria, ou sejaq,
vigjou com a ajuda de agéncias de viagens, e
agora pretende realizar seu préprio itinerdrio. A
persona secunddria retratada na figura 19 é a
representagdo da mulher que nunca viajou, mas
pretende realizar uma viagem. Por fim, a Gltima
persona é caracterizada pelo publico-alvo ter-
ciario, apresentado na figura 20, que retrata a
mulher que nunca viajou sozinha, e ndo pretende
por medo, receios pessoais, ou por falta de moti-
vagdo interna e externa, como pode-se visualizar

em seguida:
2.31Personal 2.3.2 Persona 2 2.3.3 Persona 3 2.34 persona 4
Figura 20. Persona que ja viajou sozinha, Figura 21. Persona que ja viajou sozinha, Figura 22. Persona que nunca viajou sozinha, Figura 23. Persona que nunca vidajou, e ainda
e pretende viajar novamente. pretende viajar novamente. mas pretende vigjar. ndo pretende por receios pessoais.

Fonte: Autoria propria Fonte: Autoria propria Fonte: Autoria propria Fonte: Autoria propria
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24
Identidade
Visual

2.41 Painel semadntico

O painel semdantico é utilizado como uma
ferramenta no design, sendo parte da categoria
de painéis energéticos, e tem como caracteris-
tica principal a utilizagdo de referéncias visuais,
com o intuito de orientar projetos (REIS E MERINO,
2020).

Segundo Baxter (2011, p.253 e 254), & pos-
sivel criar painéis semanticos para funcionarem
como auxiliares no processo de decisdes do pro-
jeto. O autor cita alguns modelos de painéis:

Painel do estilo de vida: Define-se na procura
de tragar uma imagem de vida dos futuros con-
sumidores do produto, refletindo os valores pes-
soais e sociais, podendo também retratar outros
tipos de produtos utilizados pelo usudrio.

Painel da expresséio do produto: Nesse tipo de
painel procura-se identificar uma expressdo para
o produto, ou sejq, sintetizar o estilo de vida dos
usudrios. Ajuda a todos os membros da equipe
do projeto terem o mesmo olhar, buscando um
estilo comum e deve transmitir a emogdo que
deseja ao produto.

Painel do tema visual: Juntando imagens con-
forme o estilo pretendido para o produto, este
painel permite juntar e explorar fungdes e setores
de mercado diversos e produtos bem sucedidos.

A partir dos estilos de painéis explorados
por Baxter, foram realizados quatro painéis se-
mdnticos, com o intuito de entender comporta-
mentos do mercado de turismo feminino, enten-
der a estética brasileira para aplicar no produto.
Por fim, colocar visualmente, imagens de mulhe-
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res viajando solo, visando fornecer uma base de
referéncia para inspirar o progresso do projeto.

Cores no mercado de viagens para mulheres

Figura 24. Painel semdntico de cores do mercado.

Fonte: Autoria propria

O primeiro painel, figura 24, pretende
identificar como os demais produtos do nicho de
mercado do turismo feminino tém incorporado
e utilizado a identidade visual, principalmente as
cores, a fim de entender o segmento que o pu-
blico ja estd acostumado. Assim como expressa-
do por Baxter (2011), esse tipo de painel pode-se
caracterizar como o de tema visual, j& que visa
explorar o setor. Além disso, é utilizado o de ex-
pressd@o do produto, j& que é a busca de um estilo
em comum no mercado, fazendo com que todos
da equipe estejam com o mesmo entendimento.
Este painel semdntico, ajuda a compreender as
identidades visuais do mercado, assim como as
cores mais utilizadas.

Estébica brasileira

Figura 25. Painel semdntico de estética brasileira.

Fonte: Autoria propria

J& no segundo painel construido, busca-
-se entender melhor a estética brasileira e das
mulheres do Brasil. Para essa composi¢do, foram
escolhidas imagens coloridas, aves que sdo ca-
racteristicas do pais, as cores que remetem ao

tropical, frutas e formas que pretende-se utili-
zar como auxilio visual na criagéo da identida-
de do projeto. Para isso, foi utilizado o conceito
retratado por Baxter (2011) como painel do estilo
de vida, que apresenta a estética que é natural
desse publico, j& que reflete os valores pesso-
ais e sociais. A estética brasileira serd utilizada
no processo de desenvolvimento da identidade
visual, assim como seus complementos visuais.
Por conta disso, foi realizado esse painel, para
entender elementos que remetem e podem ser
usados no contexto.

Formas relacionadas a estébica brasileira

Figura 26. Painel semdntico de formas.

Fonte: Autoria prépria

O terceiro painel elaborado complementa o se-
gundo, construido a partir de formas relacio-
nadas a essa estética brasileira, tendo como
objetivo representar formas e elementos que
apresentem a ideia de movimento, como o caso
da calgada de Copacabana, que traz essa ideia
de movimentag¢do a partir de sua arquitetura. A
partir dessas representagdes visuais, pretende-se
desenvolver elementos para a identidade visu-
al do projeto, que traga a estética brasileira, e a
movimentagdo que objetiva-se para as mulheres
que utilizarem o produto final.

Mulheres viajando solo

Figura 27. Painel semdntico de mulheres viajando solo.

Fonte: Autoria propria
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Por fim, foi construido o painel que jun-
ta imagens de mulheres viajando solo desde
a organizacgdo, até o processo da viagem. Este
quadro remete a ideia principal do conceito de
criagcdo abordado anteriormente, onde apresenta
a autonomia e liberdade desse publico viajando
solo, sendo possivel visualizar elementos padrbes
de viagens, que podem ser utilizados posterior-
mente na construg¢do do produto, como: maquina
fotografica, passaporte, mochilas, celular, malas,
livros, bicicleta, e pontos turisticos. Pode-se ex-
pressar o painel de estilo de vida abordado por
Baxter (2011), entretanto néo se refere a vida das
mulheres em seus cotidianos, mas sim o que
elas viveram ou viverdo realizando viagens solos.
Neste caso, utiliza-se o painél semantico para
compreender melhor o estilo e visualizar mulhe-
res viajando solo, sempre remetendo e ajudando
a trazer o melhor produto para esse publico.

24.2 Naming

A criagdo do nome para uma marca é
uma forma de gerar simbolicamente uma as-
sociagdo a empresa ou produto. Logo, por mais
que seja complexo esse processo de nhomear
uma marca, & necessdario por gerar uma vis@o
positiva, despertando sentimentos, impressées
ou experiéncias ao publico (RODRIGUES, 2014).

Segundo Wheeler (2008), “o nome certo &
atemporal, ndo cansa, é facil de dizer e memo-
rizar, representa alguma coisa e facilita as ex-
tensdes da marca”. A partir desse conceito, foi
necessario seguir algumas etapas de criagdo de
nome para alcangar essa definigdo ditada por
Wheeler. Durante o processo de escolha de um
nome para o produto, foi possivel seguir o pro-
cesso de Flowers (2020), para a criacéo de um
nome ideal:

A etapa 1 se baseia em Estabelecer crité-
rios, ou sejqa, & o processo de que o nominglsdeve
ser como um jogo com regras. E necessario criar
diretrizes gerais que fazem sentido ao contex-
to do produto, sendo possivel entender entdo o
que pode ser bom ou ruim no percurso. Nesse
momento, foi estabelecido o objetivo geral como
uma regra de criagdo do nome: “O produto tem
o intuito de auxiliar mulheres a organizarem via-
gens de forma mais segura, por conta prépria,
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decidindo seu proprio itinerario de viagem sem a
necessidade de contratar uma agéncia”. A partir
disso, foram definidas as palavras-chave: organi-
zar, seguranga, autonomia, mulheres brasileiras,
viajar e conexdo-que iriam orientar a criagdo do
nome. A segunda regra definida é a de que o
nome deveria ser em portugués, por conta do
publico-alvo ser mulheres brasileiras.

J& a etapa 2, segundo Flowers (2020), é a
de Brainstorming, o processo de gerar diversas
palavras, pensando em imagens que se relacio-
nem ao produto ou negdcio, mesmo que fique
abstrato inicialmente. Sendo assim, a equipe reu-
nida comegou adicionar palavras relacionadas
ao objetivo principal, mas de uma maneira livre
em um board.

Figura 28. Brainstorming de palavras.

Fonte: Autoria propria

A terceira etapa, é definida como a com-
pilacdo de nomes. E 0 momento em que diminui
a lista de palavras para uma breve lista de no-
mes, ajudando a preencher os potenciais. Nesse
momento, foram agrupadas as palavras mais
votadas: Solo, Viajante, Norte, Planejaomento, Des-
cobrir, Bora, Mulher e Singular. Apés isso, foram
gerados possiveis nomes para o produto.

Figura 29. Compilagéo de nomes.

Fonte: Autoria propria

A quarta etapa é definida como “Expan-
dindo o conhecimento”. Segundo Flowers (2020),
€ o momento de utilizar diferentes ferramentas
para ir além na escolha de palavras, gerando
uma lista com novos termos, ndo precisando
criar clareza, mas sim curiosidade. Diante desse
pensamento, foram geradas 18 palavras a partir
da compilag@o de nomes anteriores.

Figura 30. Quadro de namings.

Fonte: Autoria propria

A etapa final é a DecisGo do nome, 0 mo-
mento de entender o que funcionaré no produto

15 Conjunto de técnicas utilizadas para desenvolver e criar nomes de produtos, servicos, empresas e
eventos com o objetivo de diferencid-los de outras agées ou campanhas. Definicdo em: <https://

www.mangu.com.br/o-que-e-naming/>
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e o que alcangard potenciais usudrios e clientes
no futuro. Logo, foi separado os nomes escolhidos.
Aurora: por ser um nome feminino, que tem como
significado figural “as primeiras manifestagdes
de qualquer coisa; principio”, € na astronomia,
significa “claridade que aponta o inicio da ma-
nhé&, antes do nascer do Sol” (OXFORD LANGUA-
GES, 2020). Libela: sendo a juncéo de liberdade e
dela. N6mada: ndmade com a letra “a” no final
referindo ao pronome feminino. E por fim, “Viaja
Mina!” que & o mais claro e explicito, sendo uma
call to action’para as mulheres.

Portanto, foi escolhido como naming do
produto “Viaja Mina!”, sendo utilizado uma cha-
mada para agdo por meio do nome, utilizando o
verbo “Vigja”. O “Mina”, modo de linguagem colo-
quial utilizada no Brasil para empoderamento ao
género feminino, como na frase muito utilizada
pelas feministas: “Respeita as minas”. O nome
foi escolhido apds diversos processos, baseado
nos conceitos de um nome eficaz abordados por
Wheeler (2008), sendo significativo, comunicando
a esséncia da marca, sendo a de influenciar e
ajudar mulheres a viajarem solo, apresentando
bem aimagem que o produto deseja transmitir.
E diferenciador pois ndo existe no mercado, ou
seja, diferenciado da concorréncia, sendo facil
de pronunciar pelos brasileiros. E Modular, sen-
do possivel construir extensées da marca com
facilidade. Pode ser protegido j& que, como dito
anteriormente, ndo existe esse nome no merca-
do, portanto existe um dominio disponivel. Além
desses conceitos, o nome também é orientado
para o futuro, positivo e visivel.

24.3 Logo

O logotipo desempenha um papel funda-
mental em uma identidade visual. O logo repre-
senta visuadlmente uma marca, a fim de sinteti-
zar seus valores, personalidade e esséncia. Alina
Wheeler (2008) cita:

16 cCall to action: Chamada para agdo;

viaja 4ina

‘ ‘ Uma identidade visual facil de lembrar
e imediatamente reconhecivel viabiliza
a conscientizacdo e o reconhecimento
da marca. A identidade visual engati-
Iha a percepcdo e desencadeia asso-
ciacées a respeito da marca (WHEELER,
2008, p.16).

Tendo em vista a teoria de Wheeler, ela
também cita que o design do logotipo e sua co-
eréncia com os valores e objetivos da marca sdo
fundamentais para transmitir uma mensagem
clara e consistente, além de estabelecer uma
conexdo emocional com o publico-alvo. Consi-
derando a principal problematica do projeto, a
falta seguranga das mulheres quando viajam, foi
necessario desenvolver um logotipo pensando na
confianga, onde as viajantes se sentem seguras
com a plataforma e se sentem encorajadas a
viajar. Por outro lado, apesar do tema exigir se-
riedade, também exige descontragdo e leveza,
onde as mulheres estardo viajando a lazer.

Com os posicionamentos de marca cla-
ros, foram feitos diversos rascunhos utilizando
diferentes familias tipogrdficas a fim de solucio-
nar os pontos mencionados.

Figura 31. Quadro de rascunhos.

Fonte: Autoria prépria

Inicialmente, foi desenvolvido um logo-
tipo a partir da fonte Coolvetica, uma variagdo

17 Campanha “Respeita as minas”: <https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/respeita-as-mina/>
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estilizada da cldassica Helvetica, que traz para a
identidade visual um ar de atualidade e sofisti-
cagdo, além de transmitir seguranga, confianga e
modernidade, fundamentos defendidos por Alina
Wheeler em seu livro Designing Brand Identity. Ao
optar pela Coolvetica, a Viaja Mina demonstra
uma abordagem inovadora, transmitindo uma
mensagem de atualidade e portando-se como
uma plataforma atual, que estd a frente das ten-
déncias, quesito importante considerando que o
publico alvo, em sua maioria, sdo pertencentes
da Geracgdo 2" Enfim, a fonte & uma estilizacdo
da Helvetica, onde também traz para a marca
tragos cléssicos e boa legibilidade, assim como a
maior facilidade do desdobramento do logotipo
em diferentes plataformas e interfaces.

Figura 32. Logotipo final.

Fonte: Autoria prépria

A partir da tipografia, foram estilizados os
tragos a fim de melhor atender a demanda do
projeto de uma marca jovem e que transmita
seguranca. A fonte Coolvetica possui uma es-
tética neutra e equilibrada, que transmite uma
imagem de seriedade e solidez. Isso gera uma
percepgdo de seguranca no publico-alvo, trans-
mitindo a mensagem de que a Viaja Minal € uma
plataforma confiGvel e estdvel. Ao mesmo tempo,
a Coolvetica traz consigo um toque moderno e
atual.

Apesar da fonte transmitir os valores do projeto,
foram feitos alguns ajustes para estilizar o logo e
melhor se conectar com o publico alvo. Primeiro,
foram arredondados os pingos nas letras e J, a
fim de deixar a leitura mais confortével e o rea-
juste do tamanho do pingo, pensando na propor-
¢do e no grid. Além dessas estilizagdes, pensando
no conceito de movimento, foi feita uma conti-
nuagdo da letra A, ligando as palavras “viaja” e

“mina”, pensando no deslocamento e no ato de
viajar. Por fim, pensando que o aplicativo serd
utilizado para viagens de lazer, foi desenhada a
letra M de forma inusitada, divertida e pensando
no movimento ligando as palavras.

Figura 33. Logotipo aplicado no grid.

Fonte: Autoria propria

A letra M também vird a ser utilizada como
um elemento visual simbélico, um icone para
compor a logo. Assim como abordado por Whee-
ler (2008), um logotipo & normalmente justaposto
com um simbolo em um relacionamento formal,
sendo denominado uma assinatura visual. Tendo
isso em vistaq, a letra M vem a representar ndo
s6 o movimento, mas também jovialidade, mo-
dernidade e momentos de lazer que serdo pro-
porcionados as mulheres brasileiras através da
utilizag@o do aplicativo Viaja Mina. Essa marca/
avatar poderd ser adaptada para refletir a cultu-
ra e o estilo brasileiro, e se tornar uma assinatura
visual duravel e sustentével (WHEELER, 2008, p.116).

Figura 34. Logotipo final com aplicagéo
das cores do projeto.

Fonte: Autoria propria

18 A geracdo Z é a definigéo sociolégica da geragéo de pessoas nascidas, em média, entre a segunda

metade da década de 1990 e o ano de 2010.
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Figura 35. Tipografia Coolvetica.

Fonte: Autoria propria

244 paleta de cores

A partir da definigcdo do conceito criativo
com as palavras: Mulher; Brasileira; Viagem; Solo;
Seguranga; e Planejar, foram construidos alguns
painéis semdanticos apresentados anteriormente
nas figuras 24, 25, 26 e 27 sobre viagem, identida-
des de projetos voltados para o publico feminino
e estética brasileira. Sendo referentes & trés das
palavras-chave que compdem o conceito cria-
tivo: Mulher, Brasileira e Viagem. Destes painéis,
foram obtidas paletes das principais cores pre-
sentes nas imagens. Portanto sdo:

Figura 36. Paleta de cores retirada do painel semantico de
Identidades sobre projetos para mulheres.

Fonte: Autoria propria

Figura 37. Paleta de cores retirada do painel
semdntico sobre mulheres viajando solo.

Fonte: Autoria propria

Figura 38. Paleta de cores retirada do painel
semdntico sobre a estética brasileira.

Fonte: Autoria propria
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Com estas paletas definidas, o primeiro
passo entdo foi decidir a principal cor de desta-
que, que seria utilizada na logo e que represen-
tasse o que se deseja transmitir ao publico em
seu primeiro contato com a marca.

Pontuando que o publico alvo do projeto é
feminino, caracteristica definida como principal
do projeto, foi decidido que uma das cores da
identidade representasse explicitamente o publi-
co-alvo. J& que, segundo a autora Alina Whee-
ler, em seu livro “Design de Identidade” (2008),
a principal cor da identidade deve representar
sua esséncia. Ela é utilizada para expressar sen-
timentos, personalidade e associagdes. Portanto,
a cor ndo deve ser aplicada de forma aleatéria,
ela deve conter significado e pode ser utilizada
estrategicamente, para diferenciar-se dos con-
correntes.

Sendo assim, considerando a reflexdo
de Wheeler (2008) e a paleta de cor extraida do
mapa semdantico sobre identidades de projetos
para mulheres, & perceptivel que a cor rosa em
seus vdrios tons é bastante utilizada. Porém, de-
pendendo da tonalidade, a cor rosa pode repre-
sentar a mulher de formas diferentes, isso porque
o rosa-claro ja é associado ao feminino delicado,
j@ que é comumente presente em itens infantis.
Portanto, € uma tonalidade que j& & associada
a delicadezq, inocéncia e fragilidade, o que n&o
cabe ao que o projeto representa. O objetivo é
transmitir for¢a, feminilidade e seguranga, pen-
sando que o projeto empodera as mulheres, as
estimulando a realizarem viagens solo. Seguindo
este pensamento, obtém-se entdo as opgdes de
tons médios e tons saturados de rosaq, roxo ou
vermelho, que também sdo utilizados para re-
presentar o feminino.

A partir disso, obtém-se entdo o magenta
escuro como principal cor, para representar as
mulheres fortes e empoderadas. O vermelho ge-
ralmente é associado a mulher que possui poder
e toma decisées. Além de diferenciar o projeto
das demais marcas do mercado, que na sua
maioria expressa o feminino com a cor rosa claro.
O rosa e o vermelho ndo necessariamente pre-
cisam representar as mulheres, mas para deixar
claro para qual publico é o projeto, foi decidido
que o rosq, por ser comumente associado, leva-
ria o publico a se identificar com mais facilida-
de. Estrategicamente, &€ uma cor que se destaca
dos concorrentes, transmitindo for¢a, evitando o
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rosa puro e delicado, para mostrar que o foco é
fugir do tradicionalismo, mas ainda representar
as mulheres.

Figura 39. Principal cor da paleta.

Fonte: Autoria propria

Nesse caso o rosa puro serd utilizado ape-
nas como uma cor de apoio, representativa do
publico.

Figura 40. Cor secunddria para
representacdo da feminilidade.

Fonte: Autoria prépria

Para o préximo passo de definigdo das
demais cores da identidade, as palavras “via-
gem” e “brasileira” precisam ser representadas.
Para isso, foram considerados os demais mapas
semdnticos citados, sobre a estética brasileira e
sobre mulheres viajando solo. Na estética bra-
sileira, &€ comum observar o uso das cores azul,
verde e amarelo, presentes na bandeira do pais.
As cores representativas da estética brasileiras
foram escolhidas também para especificagéo do
publico alvo, as quais séo mulheres brasileiras.
Considerando que a caracteristica geogrdfica do
publico é delimitada, portanto, uma caracteristi-
ca importante para o projeto, foi decidido que ela
deveria ser representada em toda a identidade.
As paletas abaixo foram inseridas para remeter
as cores retiradas dos painéis semanticos que
serdo trabalhadas.

Figura 41. Cores da bandeira do Brasil.

Fonte: Autoria propria

54

Figura 42. Cores representantes da estética de viagem.

Fonte: Autoria propria

Vale ressaltar que a paleta de cores re-
ferentes a estética de viagem lembra muito a
marca do “Turismo Brasileiro no Exterior”, o que
traz maior credibilidade para o projeto, dado que
as pessoas associariam esta marca com a pa-
leta de cores do projeto “Viaja Mina”, no entanto,
para mulheres, j& que hd a inclusdo do magenta
fazendo analogia ao publico alvo.

Figura 43. Marca do turismo Brasileiro no Exterior.

Fonte: PUBLICITARIOS CRIATIVOS (2019)

A partir do conceito para chegar a esta
paleta, o verde da bandeira brasileira foi modi-
ficado para um tom azulado, verde esmeralda,
remetendo a cor do mar ao mesmo tempo que
remete a natureza, comumente lugares procu-
rados para o lazer e o descanso. Esta cor serd a
cor secunddria da Identidade Visual e foi defi-
nida em duas tonalidades de luz pensando na
aplicagdo, para haver tons que contrastem com
as cores mais fortes. J& o amarelo néo foi mo-
dificado, para representar o sol, sendo a maior
estrela guia do sistema solar, além de remeter o
objetivo de auxiliar as mulheres a se guiarem no
planejamento das suas viagens, além de indicar
que o projeto dd luz para as mulheres que de-
sejam viajar sozinhas, as ajudando a organizar
suas viagens. Por fim, o laranja, que, além de es-
tar presente nas paletas de cores extraidas dos
painéis semanticos de estética brasileira e mu-

Iheres viajando solo, € uma cor bastante utilizada
por agéncias de viagem, como a GOL. Portanto,
ela também serd utilizada para representar via-
gem. O laranja € bem vibrante e causa inquietu-
de, marcando assim a inquietude que o projeto
planeja causar nas mulheres para que elas se
mexam e tomem a atitude de viajarem.

Portanto, tem-se a seguinte paleta de
cores:

Figura 44. Paleta de cores final.

Fonte: Autoria prépria

A primeira coluna condiz com a paleta de
cor principal, jd nas demais colunas tém-se as
mesmas cores mas em tonalidades mais cla-
ras, para que assim possam ser utilizadas como
cores de apoio para dar contraste e para textos.
Para chegar a este resultado, tendo em vista a
vasta opgodes de tonalidades, foi utilizado a se-
paracdo por cores triades, jG considerando as
cores que seriam trabalhadas, pois assim haveria
harmonia e equilibrio entre elas ao escolher as
tonalidades, que séo de azul, rosa e amarelo. J&
o laranja, como mencionado, foi selecionado em
sua tonalidade mais escura para causar inquie-
tude, apesar dela ndo fazer parte da triade.

Figura 45. Circulo cromdtico (triade).

Fonte: Adobe Color
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Por fim, as cores da paleta lembram as

famosas fitas coloridas denominadas como “Fi-

tas do Senhor do Bonfim”, um elemento cultural

brasileiro muito conhecido por ser uma lembran-

cinha, além de ser fortemente associado d via-
gem.

Figura 46. Fitas do Senhor do Bonfim.

Fonte: agina SALVADOR DA BAHIA (2020)
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ldeacao

Como j&@ mencionado, foi escolhido como
método de desenvolvimento projetual o Design
Thinking, de Tim Brown (2010). Portanto, a ideagdo
€ a terceira etapa no processo, em que iniciam-
-se alternativas para solucionar os problemas
encontrados e definidos nas dltimas duas eta-
pas: empatia, desenvolvida na Contextualizagéo
e Pesquisa Tedrica Referencial; defini¢gdo, desen-
volvida na Proposta de Desenvolvimento. Nelas
foi possivel identificar que o indice de mulheres
que viajam sozinhas ainda é muito menor que
o indice de homens que viajam sozinhos, tanto
por uma questdo histérica social, de machismo
e inferiorizagdo da mulher, como também por
questdes de falta de seguranga. Sendo assim,
os dois principais fatores que serdo trabalhados
para desenvolver uma proposta de solugdo e a
partir disso desdobrar os pontos chaves do pro-
jeto. A ideia é criar uma solugdo principal digital a
fim de auxiliar as mulheres brasileiras que visam
viajar sozinhas, tendo em vista como principios
a segurangg, flexibilidade e conex@o com outras
viajantes.

Sendo assim, a partir dos estudos aborda-

dos anteriormente, que apresentam o contexto e
a sua problematizagéo, foi possivel compreender
quais seriom as melhores propostas de agodes,
que supririam as principais necessidades do pu-
blico-alvo, dentro do que estd ao alcance. Das
acgodes definidas, uma serd a principal, com seu
desenvolvimento para a prototipagem e teste
utilizando o método de Garrett (2002). Para definir
a agdo principal, serd considerado aquele que
se encaixa melhor como plano estratégico pen-
sando nas necessidades das mulheres e no que
se encaixa melhor como visdo futura, pensando
no desenvolvimento tecnoldgico e nas solugdes
jé existentes. A delimitacd@o do escopo do que
serd proposto partird entdo do que for definido
como plano estratégico. Sendo essas as duas
primeiras etapas do método de Garrett (2002)
que sdo importantes na deciséo da agdo princi-
pal. A segunda proposta servird como apoio para
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a primeira, sendo um meio de divulgagdo. J& a
terceira proposta serd definida para a criagéo
de uma comunidade, servindo como método de
aproximacgdo e empatia para com o publico alvo,
visando a conquista desse, levando-o até a agdo
principal.

2.5 Definicéio Das Agées Projetuais

2.51.1 AplicaGivo mével

A primeira proposta de agdo, que tem
como intuito se tornar o produto principal que
serd prototipado nas proximas etapas, € um
aplicativo mével. Essa escolha se dé pela faci-
lidade de realizar diversas fungdes pelo proprio
smartphone atualmente. Segundo o relatério do
State of Mobile (2022), o mercado brasileiro de
aplicativos € um dos que mais cresce no mundo.
O Brasil ficou entre os trés paises que ultrapas-
saram a marca de uso de 5 horas por dia em
aplicativos méveis no ano de 2021. Além disso,
de acordo com um levantamento da Comscore
(2019), 131,8 milhdes de brasileiros tém acesso &
internet, e destes, mais de 84,5 milhées apenas
utilizam dispositivos méveis para acessar as re-
des. Diante dos fatos apresentados e do publico-
-alvo ser jovem e ter mais contato com celulares
diariamente, o aplicativo mével se faz uma agdo
valida, considerando que é facil de alcangar um
pUblico maior, e pode ser utilizado em qualquer
momento do dia da usudria, como, por exemplo,
um caminho de énibus até o trabalho.

Portanto, o aplicativo contemplard di-
versas funcionalidades para facilitar a vida das
mulheres que desejam viajar ou entender mais
sobre viagens solo. Essas fungdes visam suprir as
dores do publico, entendidas durante a fase de
resultados e andlises da pesquisa, como: férum
online entre as mulheres, ajuda na organizagdo
de viagens, desde o planejamento até a efetiva-
¢do, ajuda na construgdo de itinerdrios, dicas de

seguranga, apoio emocional, compartilhamento
de localizagées, avaliagdes de acomodagodes e
pontos turisticos. Além dessas funcionalidades, o
aplicativo incentivard as mulheres e servird como
uma fonte de apoio e incentivo para que o publi-
co feminino se sinta seguro e empoderado para
realizar uma viagem solo.

Para garantir a total seguranga, havera
algumas etapas de cadastramento de identifi-
cacdo pessoal como: identificacdo facial e/ou
por voz e verificag@o de identidade entre outras
tecnologias.

A principio, o aplicativo seré gratuito para
o publico e serdo oferecidos alguns servigos pa-
gos de mulheres que trabalham como guias,
consultoras de viagem, entre outros servigos rela-
cionados & viagem. No caso das prestadoras de
servigos, haverd uma cobranga de porcentagem
por cada negdcio fechado através do aplicativo,
a fim de garantir uma forma sustentavel de bud-
get para o desenvolvimento do mesmo. S6 seréo
aceitas mulheres prestadoras de servigos. Outra
forma de gerar orcamento para o aplicativo serd
através de andncios e parcerias com empresas
de passagem e hotelarias que sejam seguras
para as mulheres.

2.5.1.2 Website

Para a agdo complementar & proposta
primaria, foi decidido a criagdo de um website
do aplicativo, contendo informagées necessa-
rias para captar o publico alvo e divulgagdo do
produto principal. A pagina web ndo serd uma
vers@o desktop do aplicativo, no entanto servi-
réd como um auxilio, contendo informacdes ba-
sicas sobre o que é o projeto, descrevendo um
pouco de suas funcionalidades para as pessoas
entenderem o que o aplicativo oferece. Além dis-
so, o website divulgard as principais parcerias,
contatos e redes sociais. Tendo em vista que o
Google € um dos maiores recursos de pesquisa
e tradfego de usudrio, para as mulheres conhece-
rem e encontrarem o aplicativo, ter uma pdagina
web & uma 6tima oportunidade de otimizagdo
e divulgagdo do produto. O Website € um meio
mais formal de divulgagdo e, portanto, pode tra-
zer maior credibilidade e notoriedade por conter
informagodes importantes, ser um canal formal de
contato com os clientes, e confian¢a, conside-
rando que um Website com dominio comercial
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registrado identifica que o site é sério.

No website ndo haverd as funcionalidades
do aplicativo, mas explicard para que serve cada
uma delas. Além disso, dentro do blog no website
haverdo relatos de mulheres, noticias importan-
tes, divulgagdo de resultados e eventos. Para que
o website chegue até o publico alvo, serdo utili-
zadas estratégias de SEO e SEM, divulgagdo por
parcerias de pdginas e assessoria. A pdgina web
serd importante tanto para as usudrias, como
também para parcerias no geral, e visibilidade
do projeto, a fim de trazer maior visibilidade para
o assunto.

251.3 Podcast e pagina no insbagram

Em paralelo ao projeto, para apoiar e ins-
pirar mulheres brasileiras que estdo interessadas
em viajar solo, & fundamental oferecer uma va-
riedade de materiais de apoio e de divulgagdo
como: Instagram, Linkedin, Youtube, Facebook
e até mesmo Podcast. O material de divulga-
¢do é uma ferramenta importante, permitindo
transmitir informagodes relevantes sobre as ex-
periéncias de viagem solo, dicas de seguranga,
destinos recomendados e historias inspiradoras
de mulheres que jG embarcaram nessa jornada.
Além disso, uma pdgina no Instagram dedicada
ao tema pode ser criada, compartilhando fotos
e relatos de viagens, dicas préticas e inspiragdes
didrias para encorajar e motivar as mulheres a
explorarem o mundo por conta prépria, além de
promover a plataforma a partir de engajamento
e marketing organico.

No Linkedin, & possivel criar uma comu-
nidade profissional, conectando mulheres que
viajam solos & recursos, networking, oportuni-
dades de carreiras relacionadas ao turismo e &
industria de viagens. J& no Youtube, videos infor-
mativos e que podem servir de inspiragdo podem
ser postados, abordando também temas como
planejamento de viagem, organizagdo financeira,
destinos, dicas de segurancgas e relatos pesso-
ais, para assim firmar essa comunidade fora da
plataforma.

Em outras redes sociais como o Facebook,
é possivel criar grupos e comunidades, onde usu-
drias do aplicativo podem se conectar, compar-
tilhar dicas, tirar dGvidas e oferecer essa troca de
experiéncias e informagdes muatuas. Por fim, foi
pensado a possibilidade de um Podcast, onde
diversos temas podem ser discutidos, oferecendo
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discussdes rasas ou aprofundadas, entrevistas
com especialistas, viajantes e historias inspira-
doras sobre mulheres independentes que viajam
e desbravam o mundo sozinhas.

Em suma, disponibilizar material de apoio
diversificado e abrangente, como diferentes ma-
teriais de divulgagéo, uma pdgina no Instagram,
Linkedin, YouTube, Facebook e até mesmo um
Podcast, permite criar uma estrutura, junto da
plataforma principal. Esses recursos podem for-
necer informagdes Gteis, inspiragdes, conexdes
com outras viajantes, além de proporcionar lugar
de fala para as mulheres no mundo das viagens,
pois ainda é predominantemente masculino. Se-
réo utilizadas estratégias de divulgagcdo nessas
plataformas por campanhas pagas e influencia-
doras de conteudo de viagem, que divulgardo o
projeto.

Capibulo 3

DESENVOLVIMENTO
DAS ACOES
PROJETUAIS




Desenvolvimenbto das

acoes projetuais

31
Acao primaria

Nesta etapaq, serd trabalhada a prototipa-
gem e teste da agdo primdria, o aplicativo Viaja
Mina, que foi definido como agdo principal, por
ser a solu¢gdo que melhor supriria as necessida-
des das usudrias, oferecendo facilidade. Seguin-
do a progressdo do projeto no método do Design
Thinking, e considerando que anteriormente fo-
ram realizadas as etapas de empatizagdo, de-
finicGo e ideagdo, para a prototipagem e teste,
serd utilizado a metodologia de Garrett (2011).

3.1.1 Metodologia de Garrett

Dentro da etapa de prototipagem, o mé-
todo de James Garrett desempenha um papel
fundamental. A partir deste método, é possivel
compreender de maneira mais clara as neces-
sidades das usudrias, além das funcionalidades
pertinentes e como o aplicativo serd aplicado
durante a viagem de uma mulher. O estudo de
Garrett permite a defesa do desenvolvimento de
um produto centrado no usudrio e também res-
salta a importéncia do envolvimento do usudrio
para o alcance de resultados satisfatérios no de-
correr do processo criativo. Além disso, o autor
aborda como estruturar e organizar a informagdo
para tornar a usabilidade do produto final mais
simples e intuitiva. A abordagem de Garrett en-
globa diferentes dreas do design que desempe-
nham papéis essenciais na configuragdo de um
produto e é dividida em cinco planos distintos: 1.
Planejamento Estratégico; 2. Delimitagdo do Es-
copo; 3. Organizacdo Estrutural; 4. Definigdo do
Esqueleto, 5. Aspectos Visuais e Superficiais.
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Figura 47. Etapas do método de Garrett.

Fonte: JERA (2021)

Pensando na plataforma de auxilio & mu-
Iheres como produto final, seguindo o método,
deve-se considerar primeiro o Plano de Estraté-
gia, no qual serdo elaboradas as estratégias do
produto, pensando nos objetivos do negbécio e
as necessidades do usudrio. Dentro da primeira
etapa, sabe-se que o objetivo do aplicativo serd
o auxilio as mulheres, facilitando suas viagens
sozinhas de forma facil, segura e eficaz, além de
incentivar cada vez mais mulheres a buscarem
sua independéncia dentro do universo do Turis-
mo.

Seguido do Plano de Estratégia vem o
Plano de Escopo, onde serdo discutidas as fun-
cionalidades e os contelGdos do produto. J& se
sabe que a seguranga das viajantes serd uma
das principais funcionalidades, seguida da flexi-
bilidade do roteiro e comunidade, onde diferentes
mulheres poderdo trocar informacgdes e experi-
éncias. Junto das funcionalidades, serd imple-

mentado um design intuitivo, visando uma boa
interagdo entre usudrias e sistema.

Apbs o Escopo, se inicia a etapa de Es-
trutura, onde serd trilhado um plano pensando
no design de interagdo e a arquitetura da infor-
macdo, a partir do desenvolvimento de fluxo-
gramas e organogramas, pensando no fluxo de
navegagdo que as usudrias irdo percorrer dentro
da plataforma, sempre visando facilitar o uso do
aplicativo, seja pela leitura facilitada ou a intera-
¢do de tarefas e funcionalidades.

A etapa subsequente é o Plano de Es-
queleto, onde o design da interface garanti-
rd as usudrias o bom uso do aplicativo a partir
de diferentes botdes e formas de realizar uma
funcionalidade dentro da plataforma. Além do
design de interface, também se faz presente o
design de navegagdo e o design da informagdo.
Todos esses conceitos estdo diretamente ligados
drealizagdo de uma tarefa dentro do aplicativo,
onde, quando bem sucedida, a usudria deverd
navegar a plataforma com facilidade e encontrar
facilmente a informag¢d&o que procura.

Por fim, a dltima etapa faz jus & Superficie,
onde funcionalidade e estética se encontram,
unindo a boa usabilidade do aplicativo com a
transmisséo dos valores e posicionamento da
marca Viaja Mina. Dentro desta etapa, Garrett
aborda o Design Sensorial, onde a percepgdo do
usudrio sob o produto final & usada para me-
Ihorar recursos e fungdes, sempre pensando em
proporcionar um produto final agradavel e inte-
rativo. Além disso, o Design Sensorial aborda a
exploragd@o dos sentidos e a conexdo do aplica-
tivo ao mundo real, simulando experiéncias atra-
vés de produtos digitais, pensando em alertas
sonoros, cores e composigdes grdficas.

3.1.11 Plano estratégia

Apds ser definida a metodologia utilizada
para o desenvolvimento das etapas de prototi-
pagem e teste, foi definida a agdo projetual. Sen-
do assim, a acdo principal que serd desenvolvida
nas préximas etapas € a criagéo de um aplicativo
que auxilie as mulheres brasileiras a organizar
suas viagens de forma autdnoma e com segu-
ranga, trazendo maior praticidade.

Como jad mencionado anteriormente, foi
decidido que a a¢do principal seria um aplicativo,
devido ao sucesso que esse tipo de produto tec-
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nolégico tem tido nos Ultimos anos. Muitas pes-
soas preferem utilizar alguns servicos em aplica-
tivos do que em navegadores. Isso se dd tanto
pela praticidade no dia a dia, como também pela
maior complexidade de funcionalidades que po-
dem ser oferecidas. Uma solu¢do apenas como
pdgina na web ou nas redes sociais ndo seriam
suficientes para conseguir suprir as principais ne-
cessidades das mulheres brasileiras de forma
efetiva ao planejarem suas viagens, necessida-
des essas que foram mencionadas na pesquisa
de campo no capitulo anterior. Vale ressaltar que
nem todas as necessidades mencionadas con-
seguem ser supridas apenas com o aplicativo,
como é o caso da necessidade de melhoria da
seguranga urbana. No entanto, cabe a a¢do pro-
jetual conseguir suprir aquelas necessidades que
estdo sob o controle da propria mulher, ou sejq,
as que ela consegue prevenir, planejar e orga-
nizar, e orientd-la para escolhas mais seguras.
Tendo isso em mente, inicia-se a primei-
ra etapa da metodologia de Garrett, a etapa de
plano estratégico. Para isso, & necessdrio definir
quais sdo os principais objetivos da acdo pro-
jetual. No caso do Viaja Mina os principais obje-
tivos s@o oferecer funcionalidades que ajudem
as mulheres a organizar suas viagens de forma
mais segura, com a oportunidade de se conectar
com outras vigjantes, influenciando assim mais
mulheres a realizarem a experiéncia de viajarem
sozinhas. Portanto, a estratégia é criar um apli-
cativo onde a mulher consegue organizar toda
a sua viagem com base em dicas de seguranga,
de lugares mais seguros, a partir do ponto de
vista de outras viajantes, e também em dicas de
lugares dadas pelo préprio aplicativo, oferecen-
do as informagdes necessdrias que esse publico
precisa saber sobre os locais.

3.1.1.2 Plano escopo

Definido o plano estratégico, segue-se
para a préxima etapa: o Plano de escopo. Para
isso, foi decidido reconsiderar as principais ne-
cessidades listadas pelas mulheres que res-
ponderam a pesquisa de campo, onde foram
identificados alguns pontos importantes, como:
necessidade de informagdes mais pertinentes e
dicas de seguranga para mulheres; importén-
cia de feedbacks de outras mulheres e troca de
experiéncias; aplicativos que sejam confiveis;
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importdncia de uma rede de apoio online; mais
seguranga; e planejamento financeiro.

Partindo destes pontos e considerando
as principais funcionalidades presentes em apli-
cativos de organizagdo de viagem j& existentes,
como o Pinguim, foi decidido que o app teria as
seguintes funcionalidades: tela de planejamen-
to de viagem; um férum online; tela de explo-
ragdo com filtragem, para pesquisa de lugares;
tela inicial onde aparecerd dicas de lugares e
promocgodes; e por fim, a tela de perfil onde terd
informagodes bdsicas da mulher e configuragdes
do aplicativo.

A tela de planejamento serd destinada
para que a mulher organize seu cronograma de
viagem, inserindo todas suas informagdes im-
portantes como data, tipo de transporte, aco-
modacdo e orcamento. J& a tela de férum online
ser@d um férum geral onde as mulheres poderéo
compartilhar suas experiéncias de viagens e in-
teragirem com a publicagdo de outras mulheres.
Na tela de exploragdo com filtragem, a mulher
conseguird encontrar lugares que sejom inte-
ressantes para a viagem delaq, a partir de uma
filtragem ou diretamente na barra de pesqui-
sa. A partir do resultado da pesquisa a mulher
conseguiria visualizar comentdrios, avaliagées e
informagdes necessdrias do lugar ao clicar nos
cards que aparecerem. Na tela inicial terd ape-
nas indicagoes gerais de lugares, promogodes e
campanhas pagas. Nessa mesma tela a mulher
ainda conseguird ver um cronémetro de conta-
gem de dias para a sua proxima viagem a ser
realizada. A tela de perfil, como j& menciona-
do, terd informagées bdsicas de viagem, como
quantidade de viagens realizadas; configuragbes
do aplicativo, para dar acessibilidade ao usudrio,
como tamanho do texto e modo claro ou escuro;
configuracdes de edicdo de dados pessoais e
canal de assinatura da vers@o paga do aplica-
tivo.

311.3 Plano esbrubura

Ao definir as principais funcionalidades
do aplicativo, segue-se para a estruturagéo da
estratégia, proxima etapa conforme o método
de Garrett (2011). Nesta etapa, serd definido o
fluxograma, denominado como “Arquitetura da
informacgdo”, que sdo os caminhos realizados
pelos usudrios ao utilizarem o aplicativo. Além
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disso, nesta etapa sdo definidos as formas de
interagdo, “Design de Interagdo”, de como serd
visualmente a intera¢gdo do usudrio com a pla-
taforma, pensando na sua usabilidade, de modo
que haja clareza e eficdcia.

E iniciado a estruturagdo do fluxograma. Para
isso, sdo utilizadas as simbologias de estrutura-
¢do para organizar os caminhos e as funciona-
lidades. Portanto, tem-se como simbologia os
formatos apresentados na figura 48:

Figura 48. Gabarito de simbolos do fluxograma.

Fonte: Autoria prépria

Definida a simbologia de formas presentes
no fluxograma para entendimento do processo, o
fluxograma serd apresentado em partes devido
a sua complexidade e para que a explicagdo ndo
figue confusa. Sendo assim, o fluxo inicia-se com
o login e cadastro no aplicativo. Mas antes dessa
etapa de interagdo, haverd um breve onboar-
ding das principais funcionalidades presentes
no aplicativo e assim instigar a curiosidade do
usudrio. Ao passar pelas telas de onboarding, o
usudrio precisa tomar a deciséo de fazer login,
caso ja tenha cadastro ou realizar um cadastro,
representado na figura 49:

Figura 49. Fluxo cadastro/login.

Fonte: Autoria prépria

E importante frisar, que na etapa de ca-
dastro, haverd um processo de seguranca para
reconhecimento de identidade para minimizar
as chances de um homem utilizar a plataforma.
Nesta etapa também terd os processos de vali-
dagdo comuns de confirmagdo de e-mail aceite
dos termos de LGPD (Lei Geral de Protecéo de
Dados Pessoais).

Ao realizar o cadastro, e apés o login, a
viajante passa por uma breve pesquisa de filtro,

para saber qual dos perfis principais de persona
ela se encaixa: mulheres que ja realizam viagem
solo; mulheres que nunca realizaram uma via-
gem solo mas desejam e mulheres que nunca
realizaram uma viagem sozinhas e ndo preten-
dem, mas procuram o aplicativo para saber in-
formagdes e dicas. Representado na figura 50.

Figura 50. Fluxo filtragem inicial e pagina inicial.

Fonte: Autoria prépria

Nessa mesma filtragem inicial, serd pos-
sivel identificar quais sdo os lugares de interes-
se da usudria, para que o aplicativo mapeie por
meio de inteligéncia artificial opgdes na pagina
inicial que talvez a usudria se interesse. Mas antes
de chegar na pdgina inicial, tanto a usudria que
j@ tem cadastro, como a usudria que passou pelo
filtro, serdo inspiradas com frases relacionadas
a mulheres viajantes, ou seja, cada dia terd uma
nova frase de inspiracdo, a qual a mulher poderd
compartilhar nas redes sociais ou salvar a ima-
gem.

Na pdgina inicial, terd o menu flutuante
das principais paginas, stories de dicas de segu-
ranga, cronémetro da préxima viagem marcada,
promogdes e campanhas pagas, sugestées de
lugares e o botdo de modo viagem, como re-
presentado na figura 51. No entanto, o modo via-
gem ndo serd prototipado. Nessa modalidade
algumas funcionalidades desativadas, tornaram
ativa, como a funcionalidade de gerenciamento
de gastos durante a viagem, botdo de finalizagdo
de viagem e botdo de emergéncia. Além disso, a
pdgina inicial mudaria, obtendo um mapa com
a localizagdo da viajante, os lugares marcados
no itinerdrio dela e lugares importantes, como
delegacias e hospitais proximos.
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Figura 51. Fluxo funcionalidades pdagina inicial.

Fonte: Autoria prépria

Partindo da pdagina inicial e clicando na
opcdo de calenddrio no menu flutuante, segue-
-se para a aba de agenda de viagens, e, caso
seja a primeira vez da usudria no app, ela passa-
ré por uma filtragem de viagem marcada, para
saber alguns detalhes e facilitar a organizagdo
para ela, representado na figura 52.

Figura 52. Fluxo tela de agenda de viagens e filtro.

Fonte: Autoria prépria

Na tela principal de agenda de viagens, a
usudria poderd visualizar a tela de planejamento
de cada viagem marcada, tela de lugares salvos
e viagens realizadas. Ao clicar em uma viagem
marcada, ela serd direcionada para a tela de
planejamento, onde terd todas as informagdes
necessdrias, roteiro, orcamento e itens de mala
e a opgdo paga do aplicativo de planejamento
feito por inteligéncia artificial. Ao finalizar uma
viagem, a usudria terd a opgdo de avaliar sua
viagem. Caso ela esquega de avaliar, ela ainda
poderd realizar essa agdo indo na aba de viagens
finalizadas. Representa¢do na figura 53.

63




Desenvolvimento das Agdes Projetuais

Figura 53. Fluxo tela de planejamento.

Fonte: Autoria prépria

No menu flutuante, ao clicar na lupa de
exploragdo, a usudria seguird para a tela de ex-
ploragdo de lugares, onde ela pode pesquisar
diretamente o lugar ou fazer uma filtragem para
receber opgdes conforme sua necessidade. A
partir dos resultados, ao clicar em um dos cards,
ser@ aberta a pagina das informagdes sobre o
local, avaliagées, opcdo de salvar ou adicionar
& uma viagem marcada. Na aba de exploragéo
também terd a opgdo de contratar uma profis-
sional para ajudar a organizar sua viagem, para
organizagdo financeira ou para ajuda de proces-
sos de documentagdo. Representagdo na figura
54.
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Figura 54. Fluxo pagina de exploragéo.

Fonte: Autoria prépria

No menu flutuante, ao clicar na opgdo de
baldo de conversa, a usudria é direcionada para
o férum geral, onde serd possivel encontrar de-
poimentos de outras mulheres, interagir com as
postagens delas e fazer uma publicagdo. Haverd
duas abas de funcionalidades pagas nesta pd-
ginq, voltadas para conversas particulares com
as profissionais e grupos por interesse, como re-
presentado na figura 55.

Figura 55. Fluxo pagina de férum online.

Fonte: Autoria propria

E por fim, no menu flutuante ainda terd a
opc¢dao de perfil, onde a usudria conseguiria alte-
rar as opgdes de usabilidade, suas informagdes
pessoais e sua assinatura, além da opgdo de sair
do aplicativo, como representado na figura 56.

Figura 56. Fluxo tela de perfil.

Fonte: Autoria prépria

Para o Design de interagdo haverd botdes
claros com o CTA (Call to Action) chamando para
acdo. Exceto nos casos dos filtros, em que haverd
cards de selecdo, a interagdo serd identificada
pela mudanga de cor do botdo. Ademais, outras
interagdes, como compartilhamento, salvamen-
to, opgdo de curtir e comentar, seguirdio os pa-
drées ja existentes em outras plataformas para
garantir familiaridade e assim a usudria ndo ter
davidas.

3114 Plano esqueleto

A etapa de plano esqueleto se dd pela
criag@o de Wireframes visando uma pré-vi-
sualizagdo de como serd a estrutura visual do
protétipo, podendo ser de alta, média ou baixa
fidelidade. O wireframe visa tanto a visualizagdo
da disposi¢do dos elementos na pagina, como
também a visualizagdo dos botdes e de como
funcionara o fluxo seguido pela usudria. Para isso,
foram seguidas as 10 Heuristicas de Usabilidade
de Nielsen, importantes regras para garantir uma
experiéncia de usabilidade satisfatéria para os
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usudrios. SGo essas regras: Visibilidade do status
do sistema, compatibilidade entre o sistema e
o mundo real, controle e liberdade do usudrio,
consisténcia e padronizagdo, prevengdo de er-
ros, reconhecimento em vez de memorizagdo,
flexibilidade e eficiéncia de uso, estética e design
minimalista, diagnostico e recuperagdo de erros
e documentacdo. O esqueleto do aplicativo foi
realizado visando essas heuristicas, de maneira
que seguisse todos os tépicos de usabilidades no
design da interface pautados por Jakob Nielsen
(1994):

Visibilidade do status do sistema: o usudrio
deve ser informado sobre o que estd acontecen-
do por meio de um feedback adequado durante
um periodo de tempo. A partir disso, foram utiliza-
das barras de progresso em etapas, permitindo
que a usudria entenda em que momento esta.
Compatibilidade entre o sistema e o mundo real:
em todo momento o aplicativo fala a linguagem
da usudria. De maneira clara, apresenta todos os
passos de como deve seguir, além de os botdes
seguirem um padrdo de conceitos familiares a
mulheres e viagens, sendo escrito de um ser hu-
mMano para outro.

Controle e liberdade do usudrio: & importan-
te apresentar formas de reverter agdes, mas ao
mesmo tempo permitir que o usudrio possa evi-
ta-las, decidindo por onde seguir e o que fazer. O
aplicativo segue bem esse conceito, a partir de
toast de feedback, setas de voltar e botdes de
fechar, e a possibilidade de pular contetdos que
ndo deseja ver. Em nenhum momento a usudria
se sentir@ presa em somente um lugar.

Consisténcia e padronizagéo: segue as con-
vengdes do mercado, padronizando com o que
as usudrias ja est@o acostumadas a ver e usar,
como palavras, agdes e situagdes. Para isso, foi
utilizado padrées de componentes, como os se-
lects de adicionar datas, os inputs de adicionar
textos, o férum semelhante aos das redes sociais,
entre outros.

Prevencdio de erros: & necessdrio eliminar as
condig¢des sujeitas a erro, verificando-as e apre-
sentando uma opgdo ao usudrio de confirmagdo
antes de comprometer a agdo. Um exemplo do
aplicativo & sempre informar quando a funcio-
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nalidade é da versdo paga, ou seja, somente
para assinantes, fazendo a usudria confirmar
se realmente deseja prosseguir para comprar
a assinatura.

Reconhecimento em vez de memorizagédo: o
usudrio ndo deve ter que lembrar informacdes
de nenhuma outra parte da interface e, portanto,
€ necessdrio que gere reconhecimento sem que
seja preciso memorizar tudo. No Viaja Ming, to-
das as modais seguem um padrdo, gerando um
reconhecimento. Tudo que é necessdrio, como
cards salvos, s@o exibidos nos momentos neces-
sdrios, como ao adicionar uma acomodagdo.
Flexibilidade e eficiéncia de uso: facilitar fungdes
aos usudrios por meio de atalhos. Neste caso, a
usudria tem a flexibilidade de personalizagéo do
aplicativo, como a contagem regressiva, e o pla-
nejamento. Além do Modo Viagem, que ao tocar
no switch, muda para o viajante, sendo facil e
eficiente para as viajantes.

Estética e Design minimalista: interfaces ndo
devem ter informagdes irrelevantes ou raramen-
te necessdrias, portanto, utilizamos hierarquia
de informagodes, a partir de fontes tipograficas
e elementos, a busca contendo um campo de
texto com um boté&o de busca na home, no fo-
rum e no explorar, e a utilizacéo de affordances”
nos elementos em destaque, como por exemplo
sombras ao clicar em um card.

Ajude os usudrios a reconhecer, diagnosticar e

se recuperar de erros: mensagens de erro de-
vem ser expressas em um vocabuldrio simples,
sugerindo uma corregdo. Isso ocorre no aplica-
tivo quando alguém coloca a senha ou e-mail
incorretos e utilizamos verbos na voz ativa e ndo
passiva. Logo, a interface usa a primeira pessoaq,
além de usar padrdes de erro, como negrito, co-
res vermelhas, entre outros.

Ajuda e documentagéo: gerar documentagoes
para ajudar o usudrio a realizar uma tarefa, um
exemplo disso sdo os breadcrumbs. No caso do

aplicativo Viaja Ming, foi aplicado ao realizar fil-
tragem em explorar, tags que categorizam o que
foi listado nos filtros, além de no campo de senha
ter a opgdo de exibir e tirar a exibigdo da senhaq,
deixando claro aquilo que é melhor a usudriq,
evitando possiveis erros de digitagdo.

No geral, as regras de Nielsen foram apli-
cadas através de um design de interface simples
e intuitivo, sempre comunicando & usudria em
qual etapa ela estd e informando o andamento
de suas agodes.

Ainda em esqueleto, no contexto da dia-
gramacgdo de elementos na interface, o uso do
grid é essencial para proporcionar consisténcia,
organizagdo e facilidade na memorizagéo de
funcdes e botdes. Ao seguir o grid, os elementos
visuais como botdes, imagens e textos sdo dia-
gramados de forma harmédnica, criando assim
uma estrutura visual coesa, promovendo a ex-
periéncia do usudrio mais intuitiva, além de con-
tribuir para a familiaridade da interface. No caso
do aplicativo, o grid utilizado segue o padrdo de
margens, colunas e gutters, contendo margens
de 16 pixels em ambos os lados, 4 colunas de 72
pixels e gutter de 24 pixels, que é o espagamento
entre colunas, seguindo a padronizagdo de um
layout de grid responsivo no mobile, apresentado
no Material Design”’do Google.

Figura 57. Estrutura do grid entre margens,
colunas e gutters.

Fonte: Autoria propria

19 Affordance é a qualidade de um objeto que permite ao individuo identificar sua funcionalidade sem
a necessidade de explicacdo prévia, de acordo com Aldir C. Corréa da Silva, nota do tradutor do
livro: “Guia definitivo com as melhores praticas de UX, de Will Grant”.

20 Material Design da Google, onde apresenta padrées de grid mobile e desktop: https://m2.material.
io/design/layout/responsive-layout-grid.html#columns-gutters-and-margins.
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Figura 58. Grid aplicado na interface do aplicativo.

Fonte: Autoria prépria

Além do grid, o uso da paleta de cores,
iconografia, fontes e ilustragdes uniformes, ga-
rante uma comunicagdo assertiva e coesa, man-
tendo o padrdo das telas, gerando o protétipo
interativo. Por fim, em questd&o da flexibilidade
do usudrio, considerando as diferentes funcio-
nalidades e a opgdo de compartilhar experién-
cias especificas dentro do férum, cada usudria
terd uma experiéncia exclusiva e flexivel dentro
do Vigja Mina. As regras de Nielsen foram apli-
cadas de forma a assegurar a assertividade nas
acgdes das usudrias, além de proporcionar uma
experiéncia facil e consistente, promovendo a
satisfagdo e fidelidade.

Figura 59. Telas de onboarding do Viaja Mina.

Fonte: Autoria prépria
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Figura 60. Telas de pagina iniciais.

Fonte: Autoria prépria

Figura 61. Telas do aplicativo.

Fonte: Autoria prépria

3115 Plano Superficie

Por fim, o método de Garrett aborda o pla-
no superficie, onde a apresentacgdo visual da in-
terface considera elementos como cores, icones,
espagcamentos, imagens, ilustragdes, tipografia
e grid, a fim de manter a consisténcia do Design
de interface.

A fim de manter essa consisténcia, foi de-
senvolvido o Guia de Estilo, onde tais elementos
s@o explicados e definidos, detalhando todas as
diretrizes de Design para garantir a consténcia
visual em todo o aplicativo. O guia de estilo do
Viaja Mina aborda os seguintes topicos: cores,
tipografia, icones, espagamentos, grids e ele-
mentos visuais.

Nas cores, define o uso da cor primdriq,
secunddria e cores tercidrias, além das cores
neutras e cores de resposta da plataforma que,
mesmo que ndo fagam jus & paleta de cores de-
finida, s@o cores essenciais para o entendimento
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das funcionalidades para a usudria.

Figura 62. Uso das cores primdrias e
secunddrias no Guia de Estilo.

Fonte: Autoria prépria

Figura 63. Uso das cores tercidrias no Guia de Estilo.

Fonte: Autoria prépria

Figura 64. Uso das cores neutras e
background no Guia de Estilo.

Fonte: Autoria prépria

Um dos critérios durante a escolha das
cores que iriam compor a interface foi garantir
o mdéximo de acessibilidade ds futuras usudrias
do aplicativo. Para definir a paleta de cores ideal
foram realizados testes de contrastes a partir do
Figmaf]utilizondo o plugin Starkz,zcom O objetivo
de seguir as normas abrangidas pelas Diretrizes
para o Conteddo de Acessibilidade (WCAG-Web
Content Accessibility Guidelines). Os testes fo-
ram utilizados para garantir uma boa experiéncia
e usabilidade a todas as usudrias, visando que
possa existir mulheres com algum problema ou
limitagdo de visdo, como por exemplo, a discro-
matopsia, conhecida como daltonismo, que de
acordo com o Hospital Israelita A. Einstein € um
distdrbio muito comum, calculando cerca de 2
milhdes de casos por ano no Brasil. A partir disso,
foi definido as cores e as familias tipograficas
para compor o aplicativo, que foram testadas
para identificar a que melhor se comportaria na
interface, além do tamanho e o comportamento
dessas tipografias acima das cores ja definidas,
visando o contraste e a boa legibilidade. Para
isso, as cores vibrantes da paleta escolhida foram
bem exploradas para destacar as informagdes e
para reforgar suas intencionalidades, como por
exemplo mudar a cor do botdo quando a usudria
puder avancgar para préxima etapa nos filtros.

21 O Figma é uma plataforma colaborativa para construgéo de design de interfaces e protétipos,
pertencente & empresa Figma, Inc., langada em 2016 por Dylan Field e Evan Wallace. O objetivo era
o de criar uma ferramenta gratuita que trouxesse colaboragdo entre pessoas e times, permitindo
criar um produto para as mais diversas plataformas, mantendo a acessibilidade do sistema. Fonte:

https://www.alura.com.br/artigos/figma

22 stark € uma plataforma de ponta a ponta que ajuda pessoas a encontrar e corrigir problemas de
acessibilidade, desde o design e codigo até o produto ativo. Sendo possivel utilizar extensdes dentro
de outras ferramentas, como Figma, e GitHub. Fonte: https://www.getstqu.co/
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O que facilitaria o entendimento néo sé para
as usudrias que possuem a condig¢do visual de
Daltonismo, como também para as usudrias de
idade mais avangcada e que ndo possuem tanta
familiaridade com a tecnologia.

Figura 65. Exemplo de testes de contraste
de cor e tipografia utilizando o plugin Stark.

Fonte: Autoria prépria

Na tipografia, foram aplicadas as fontes
escolhidas na identidade visual, definindo seu
uso nos textos da plataforma, como o uso da
Coolvetica apenas em textos de destaque e a
familia Poppins para os demais textos. Isso por-
que a Coolvetica € uma fonte menos espacada
com um peso maior que a Poppins, que se torna
muito mais fluida para textos longos, por se tra-
tar de uma fonte mais arredondada e espagada,
trazendo fluidez para a leitura. Portanto, para ti-
tulos e informagdes que precisaom ser destaca-
dos foi utilizada a fonte Coolvetica. Além disso,
os diferentes pesos disponiveis nas duas familias
tipogrdaficas também foram utilizados para cria-
¢do de hierarquia entre as informagdes em uma
pdgina, guiando a usudria para identificar o que
€ mais importante.

23 nhttps://fonts.google.com/icons
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Figura 66. Familias tipogrdficas utilizadas.

Fonte: Autoria prépria

Para iconografia, foi escolhido a bibliote-
ca de icones do Google, encontrada no Google
Fonts, por se tratar de icones de facil entendi-
mento visual, proporcionando uma experiéncia
melhor e mais fluida ds usudrias, j@ que possuem
formatos familiares com os objetos fisicos, e por
se tratar de icones jé utilizados nas plataformas
do google, garantindo associagdo por funciona-
lidade.

Os icones foram utilizados em negativos
e sem preenchimento para deixar o visual mais
leve, j& que as cores da paleta possuem alto con-
traste e sdo vibrantes, garantindo melhor fluidez.

Figura 67. Organizagéo da iconografia do aplicativo.

Fonte: Autoria prépria/ icones do Google Fonts
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J& os elementos visuais foram criados a
partir das palavras chaves do projeto, buscan-
do-se gerar harmonia visual entre conceito e es-
tética. As ilustracdes orgdnicas criadas a partir
das palavras-chave trazem uma abordagem
criativa e Unica, transmitindo assim a esséncia
e o espirito da marca. Essa abordagem oferece
uma experiéncia visual envolvente, que desperta
curiosidade e conexdo com o publico-alvo. As
ilustragdes orgdnicas agregam um toque artis-
tico e auténtico ao projeto, tornando-o memo-
ravel.

Figura 68. llustragdes criadas a
partir das palavras-chaves.

Fonte: Autoria prépria

Os espacamentos e grids utilizados sdo os
mesmos do wireframe, detalhados na etapa de
esqueleto, sempre utilizando multiplos de 8 para
realizar a estruturagdo dos elementos e compo-
nentes na interface: 8px, 16px, 24px, 32px, 40px,
48px, gerando consisténcia e padronizagdo nos
espacgos entre a composi¢gdo. Além disso, foram
criados componentes de botdes, inputs, toasts,
tab bar de pesquisaq, entre outros, para facilitar
na hora do desenvolvimento e criagdo das inter-
faces.
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Figura 69. Botées e Campos de texto.

Fonte: Autoria prépria

Figura 70. Menu de navegagéo (tab bar).

Fonte: Autoria prépria

Todos estes conceitos aplicados garan-
tem uma estética agraddvel e consistente, pro-
porcionando uma experiéncia simples e intuitiva
para todas as mulheres que ja s@o ou querem se
tornar viajantes.

Capibtulo 4

TESTES
COM USUARIOS




Tesbes com
usuarios

N esta etapa, serdo realizados testes de usabi-
lidade com possiveis usudrias do aplicativo Viaja
Mina que se enquadram nas personas definidas
pelo projeto, sendo elas: mulheres brasileiras que
jé realizam viagens solo ou que nunca viajaram
sozinhas mas pretendem futuramente. A etapa
de Teste é realizada apds as anteriores definidas
pelo Design Thinking: Empatia, Defini¢éo, Idea-
¢do e Prototipagem. E utilizada como processo de
avaliagdo da construgdo da ideia, apresentada
como protétipo na etapa anterior, com o layout
construido e uma prévia de algumas ferramen-
tas funcionando. Necessita de validagdo da sua
usabilidade.

De acordo com a Organizagdo Internacional para
padronizagdo (ISO), usabilidade é definido como:

‘ ‘ A extens@o na qual o produto pode ser
usado por usudrios especificos para
atingir objetivos especificos, com efica-
cig, eficiéncia e satisfagdo em um con-
texto de uso especifico. (ISO 9241-210,
2019)

J& dentro do contexto dos testes, a usa-
bilidade pode ser definida como um processo
em que participantes que representam as per-
sonas de determinado projeto avaliom e testam
critérios especificos de usabilidade (RUBIN, 1994
apud FERREIRA, 2002, p.11). Um teste de usabili-
dade pode-se caracterizar a partir do objetivo, a
situag@o em que serd aplicado, seus critérios de
avaliagdo, as técnicas de coleta, além das pos-
siveis variagdes (PADOVANI e SCHLEMMER, 2021).
E a partir destes testes, & possivel analisar como
o publico-alvo se comporta utilizando o produ-
to que foi projetado (HENRIQUES et al., 2022). De
maneira resumida, segundo Usability.gov (2013):

‘ ‘ O teste de usabilidade refere-se & ava-
liagcdo de um produto ou servigo tes-
tando-o com usudrios representativos.
Normalmente, durante um teste, os
participantes tentardo completar ta-
refas tipicas enquanto os observadores
ouvem e fazem anotagdes. O objetivo
é identificar eventuais problemas de
usabilidade, coletar dados qualitativos
e quantitativos e determinar a satisfa-
¢Go do participante com o produto™

A partir dos testes, os problemas identi-
ficados podem ser corrigidos antes do préximo
passo do desenvolvimento, evitando corregdes
futuras com maiores impactos. Isso se dd j& que,
durante a realizagdo do teste, é possivel saber se
os participantes conseguem concluir tarefas es-
pecificas sem dificuldades, identificando quanto
tempo é gasto para realizar cada tarefa, o qudo
satisfeitos estéio com o produto, a possibilidade
de identificar as mudancas que precisardo ser
feitas para melhorar o desempenho do usudrio, e
analisar se é atendido todos os objetivos de usa-
bilidade, além da compreensd@o das informagodes
presentes no protétipo (USABILITY.GOV, 2013).

Nesta etapa de testes, serd utilizado o tipo
de Teste de Validacdo, que tem como objetivo
principal: “Verificar como o produto se enquadra
em relagcdo a padrdes de usabilidade, padrbées
de performance e padrées historicos” de acordo
com Ferreira (2002). Neste momento, serd utili-
zado o protétipo do aplicativo Viaja Mina que se
encontra em média fidelidade. Logo, a aplicagdo
do teste teve como objetivo avaliar os comporta-
mentos das usudrias nas telas criadas, validan-
do se a usabilidade segue as dez heuristicas de
Nielsen, ja relatadas anteriormente, listando as
percepgdes das participantes, gerando as cor-
recdes necessdrias para diminuir qualquer tipo
de problemas de usabilidade e de frustragées
futuras.

24 Traducdo livre das autoras, o texto em inglés se encontra em: https://www.usability.gov/how-to-an-

d-tools/methods/usability-testing.ntml

72

41
Protocolo

de Gesbes

O Protocolo de teste é utilizado para guiar
os testes realizados com as usudrias e facilitar a
compreensdo de futuros leitores, a fim de seguir
um caminho para se atingir o objetivo final de
obter feedback da usabilidade e das informa-
¢bes do protétipo. No entanto, nesta etapa, se-
réo descritos apenas os tépicos trabalhados no
protocolo de teste, que encontram-se disponiveis
no Apéndice B deste trabalho, para que a leitura
ndo se estenda fugindo do principal objetivo, que
€ apresentar os resultados dos testes realizados.

De modo geral, o propésito dos testes &
investigar possiveis dores e frustragdes de usabi-
lidade que afetem a experiéncia e execugdo das
tarefas durante a navegagdo pelo aplicativo, e
validar a experiéncia com as telas, identifican-
do possiveis falhas de usabilidade e clareza das
informagdes, cumprindo os objetivos do aplica-
tivo que sdo: Garantir a seguranga da usudria
viajante, planejar viagens de forma organizada
e intuitiva, setorizando por diferentes categorias
(deslocamento, acomodacdo, roteiro, lista de ba-
gagem etc), se conectar com outras viajantes
para trocar experiéncias, insights, dicas e vivén-
cias, explorar novos destinos, estabelecimentos,
servigos e experiéncias.

Portanto, os testes foram realizados pre-
sencialmente com as participantes, para que os
resultados fossem mais precisos, garantindo me-
Ihor compreensdo do que as usudrias estavam
realizando nas missdes dadas. Ao aplicar o teste
presencialmente, é possivel observar como as
usudrias navegam no protétipo de média fideli-
dade e seus modos de pensar visualizando cada
acdo da pessoa. Os testes foram aplicados entre
os dias 29 de outubro a 4 de novembro de 2023,
por trés aplicadoras. No total foram 5 usudrias,
que se encaixam nos perfis de mulheres que j&
viajaram sozinhas ou que pretendem futuramen-
te, entre 20 a 40 anos. Os testes ndo foram rea-
lizados com 5 participantes dos perfis distintos
apresentados no Publico-Alvo, pois as funciona-
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lidades devem funcionar da mesma forma para
qualquer usudria que utilizar o aplicativo, assim
como as missdes propostas. Por estes motivos,
foi entendido que ndo seria necessdario ampliar o
teste de usudrias com mais participantes, ja que
de acordo com Nielsen (2000) a aplicacéo de
testes com 3 a 5 usudrios j& séo suficientes para
expor os erros presentes no aplicativo, gerando
85% de efetivagdo no levantamento de resulta-
dos precisos. Acima deste nimero, os erros po-
dem apenas ser repetidos sem encontrar novas
melhorias, e por isso ndo é necessdrio ampliar o
ndmero de testes para além de 5 usudrias.

As tarefas realizadas nos testes foram ro-
teirizadas a partir de trés missdes e nove subta-
refas, adicionando-as em uma tabela de critérios
de sucesso e fracasso, visando filtrar todas as
informacdes ao final, listando as maiores dores,
para que seja possivel a readequagdo do Design.
As missées e tarefas foram divididas de acordo
com a tabela 1 a seguir:

Figura 71. Tabela de missdes e tarefas
de acordo com o roteiro de testes.

Fonte: Autoria prépria

4.2

Analise de
relatorios
de Gesbes

Os resultados dos testes com as usud-
rias, presente no Apéndice C, serdo analisados
conforme as anotagdes do que foi possivel ob-
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servar nas avaliagées e com o que foi discutido
em equipe juntamente com o orientador, a fim de
encontrar melhorias no protétipo, que seréo seg-
mentadas em duas categorias: melhorias possi-
veis de serem implementadas neste momento e
melhorias futuras, que se enquadram como su-
gestdes. Para isso, foi realizada uma apuragdo
das descrigdes detalhadas de como as usudrias
realizavam as tarefas e das conversas com as
aplicadoras.

A partir disso, foi definido que os resulta-
dos seriaom organizados em tabelas, divididas em
missbes, sendo que em cada missdo se agrupa
uma quantidade de tarefas, assim como apre-
sentado acima na Tabela 1. Cada usudria rece-
beu um avi@o de coloragé@o que identifica seu
desempenho na atividade, conforme a legenda
representada na imagem de nimero 70.

N&o foram considerados erros por con-
fus@o relacionados a falta de conhecimentos
especificos, que v@o além do aplicativo, como
por exemplo, ndo saber identificar o que signi-
fica Cisgénero ou Transgénero. Nestes possi-
veis casos, foram considerados apenas como a
usudria identifica as funcionalidades, e como se
comportam na realizagdo das tarefas, visando a
usabilidade e eficiéncia do aplicativo.

A andlise a partir da realizagdo dos testes
€ em decorréncia das anotagdes realizadas du-
rante a aplicagdo, com discussbes entre a equipe
acerca dessas notas, a fim de gerar tabelas com
uma estrutura de tarefas dentro da missdo. As
usudrias, denominadas “viajantes”, geram um
indicador de desempenho, onde é visualizado a
porcentagem de efetivagdo de uma tarefa in-
dividualmente, e depois coletiva, que serdo cal-
culadas para gerar uma média por missdo. Essa
estrutura de andlise se deu a partir das informa-
¢des e linhas de raciocinios das usudrias, os quais
os avaliadores anotaram e conversaram sobre
O que seria ou ndo pertinente para os resultados
finais.

Esse indicador de desempenho se dd a
partir de uma linha légica de porcentagem, assim
como apresentado na legenda da figura x. Todas
as tarefas s@o iniciadas com 100% de desempe-
nho, compreendendo portanto 100% as tarefas
concluidas com sucesso, ou seja, sem nenhum
tipo de ruido, dificuldade ou impedimento. A partir
do momento em que a usudria sentiu algum tipo
de dvida ou impedimento durante o desenvolvi-
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mento da tarefa, mas ainda sim consegue enten-
der e concluir a atividade, perde 5%, concluindo
com alguma ressalva. J& quando consegue con-
cluir, mas sente dificuldades durante o processo,
perde 10%. E quando a mulher tem davidas, pre-
cisa de ajuda para entender o que fazer, conse-
guindo concluir a partir disso, perde 15%. Quando
a usudria ndo consegue concluir, fica travada
ou tem qualquer tipo de impedimento na tarefa,
perde 20%. Por fim, quando ndo consegue nem
iniciar por qualquer tipo de davida e néo realiza
tarefa, perde 25%.

Figura 72. Legenda da porcentagem das tarefas.

Fonte: Autoria prépria

A partir da andlise de cada tarefa, gera-se
uma soma da porcentagem do desempenho ge-
ral nas missdées, sendo possivel visualizar o resul-
tado como um todo e especificamente, visando o
que precisa ser melhorado a partir do indicador
de desempenho, e dos pontos de sugestdes le-
vantados pelas usudrias durante os testes. Apds
a explicag@o da metodologia desenvolvida para
analisar os testes da melhor forma, serd apre-
sentado os resultados obtidos a partir dessas
andlises, podendo ser visualizados nos gréficos
do préximo subcapitulo 4.3, e de suas respectivas
explicagdes, levantando os problemas a serem
corrigidos. Em sequéncia, no subcapitulo 4.4, serd
apresentado as propostas de corregdes a partir
dos problemas e dificuldades levantados nos re-
sultados dos testes, sendo feita as adequagdes
necessarias para a melhoria do produto.
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Resulbado
dos besbtes

Os resultados dos testes foram definidos a
partir das andlises descritas acima, visualizando
as subtarefas de cada misséo e os comentdrios
de sugestdes e melhorias anotados durante os
testes, para que fosse possivel desenvolver pro-
postas de adequacdes realmente pertinentes ao
projeto, gerando maior valor ao produto. Os re-
sultados dos testes ser@o abordados nos tépicos
seguintes, divididos por missdes, avaliando cada
tarefa e levantando o que foi de valor ou ganho
para o produto no momento ou futuramente.
Além disso, estd sendo utilizado o processo de
MVP (Minimo Produto Vidavel), o qual, segundo
Ries (2011) é descrito em seu livro “A startup en-
xuta”, como:

‘ ‘ O MVP é aquela verséo do produto que
permite uma volta completa do ciclo
construir-medir-aprender, com o mi-
nimo de esforgco e o menor tempo de
desenvolvimento.

Ou sejq, é a possibilidade de apresentar
a visdo inicial do produto, mensurando a recep-
tividade dos usudrios e do mercado, além de ser
possivel testar hipoteses formuladas anterior-
mente. A partir dessa ideiq, & realizada a primeira
versdo do aplicativo Viaja Mina, com funcionali-
dades pré-definidas, mas que ainda podem ser
melhor desenvolvidas em préximas versées. Por-
tanto, a partir dos resultados registrados a seguir,
as primeiras reestruturagdes e adequagdes pos
testes iniciais serdo realizadas a partir da visdo
do Minimo Produto Vidvel, onde serd feito em um
tempo menor de desenvolvimento e, por isso, uti-
lizando um esfor¢o menor.

Nos resultados a seguir &€ necessdrio res-
saltar que uma das dificuldades percebidas pe-
las aplicadoras e que serd considerada como um
ponto de melhoria neste momento do protétipo
€ o menu flutuante. Foi identificado que o menu
flutuante muitas vezes atrapalhou a navegagdo,
fazendo com que algumas funcionalidades fi-
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cassem escondidas atrds dele, impedindo que
as usudrias realizassem as devidas atividades.
Isto porque, dependendo do tamanho de tela
do dispositivo da usudria, o scroll vertical da tela
néo funciona de forma correta, fazendo com
que alguns conteldos e funcionalidades néo fi-
cassem visiveis. Portanto, foi decidido que este
seria o principal ponto de melhoria, mudando
o menu flutuante para um menu fixo, excluindo
essas possiveis dificuldades futuramente. J& de
acordo com as missdes, foram analisados como
resultados os pontos a seguir:

4.3.1 Misséo 1. Primeiro acesso no aplicativo

Figura 73. Grdficos de resultados das tarefas 1e 2.

Fonte: Autoria prépria

A tarefa 1 engloba o Cadastro e Primeiro
login, que teve um bom desempenho pelas par-
ticipantes, visto que entenderam bem os fluxos
e as funcionalidades. Porém, devido a nhormal-
mente estar acostumada a ver checkboxes de
selecdo dos géneros masculinos e femininos, a
primeira usudria demorou alguns segundos para
entender que deveria selecionar um dos dois gé-
neros, cisgenero ou transgénero. No entanto, foi
considerado apenas como ruido, sem necessi-
dade de modificagdes, jG que a participante ndo
entendeu por conta de demorar para associar
por ndo estar acostumada com esse tipo de se-
lecdo de género, e ndo por conta da funcionali-
dade do aplicativo.

J& na tarefa 2, é possivel observar que
houve ruidos nos testes aplicados com as via-
jantes 4 e 5, e a viajante 2 finalizou a tarefa com
dificuldade. Os ruidos apresentados nos testes
com as viajantes 4 e 5 ndo foram considerados
impedimentos de finalizagdo da tarefa, pois es-
tdo relacionados a fase de prototipagem do apli-
cativo, que ainda ndo permite o funcionamento
efetivo de todos os botdes, e por isso as viajantes
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ficaram confusas ao entender para que serve
o icone de adicionar “+” nos cards dos lugares
indicados, na pdgina inicial, e para o completo
entendimento de que os stories s@o artigos de
dicas que as levariam para o blog do Viaja Mina.
Outro ruido presente no teste da viajante 4 foi
o ndo completo entendimento de como com-
partilhar a mensagem de motivagdo inicial, mas
como a proépria participante passou rapidamente
pela tela e por isso ndo identificou os botdes de
compartilhar ou salvar a imagem, estes ruidos
ndo foram considerados para futuras adequa-
¢des. Uma das participantes sugeriu a insergdo
de uma barra de pesquisa no filtro de lugares de
interesse, tela que vem logo apéds login. Entre-
tanto foi analisado que seria interessante para
uma futura reformulagéo do aplicativo, ndo se
tornando necessdrio como melhoria na presen-
te etapa do produto, pois a falta desta barra de
pesquisa ndo impede as usudrias de realizarem
a filtragem com éxito.

No teste com a viagjante 2, ainda na ta-
refa de filtro de interesse e tela inicial, foi pos-
sivel observar que a participante teve bastante
dificuldade para entender que ao adicionar os
lugares onde ela ja viajou, seria necessdrio in-
serir melhor descrigdo de agdo dentro da barra
de escrita. Como a viajante 2 tem a faixa etd-
ria acima das demais participantes, e a mesma
teve certa dificuldade em adicionar os locais j&
viagjados, foi considerado que & um empecilho
que estd relacionado a pouca familiaridade com
algumas funcionalidades normalmente presen-
tes nos aplicativos e websites. Sendo assim, apods
discuss@o em equipe, foi decidido que para ga-
rantir melhor experiéncia de todas as usudrias do
publico-alvo, e para mulheres que possuem uma
experiéncia mais limitada com tecnologia, a frase
da barra serd modificada para “Digite e adicione”
o local a fim de garantir uma usabilidade mais
fluida.
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4.3.2 Misséo 1. Planejamento de viagens

Figura 74. Graficos de resultados das tarefas 3, 4 e 5.

Fonte: Autoria prépria

E perceptivel que as tarefas da misséo 2,
de Planejamento de Viagem, tiveram desempe-
nhos parecidos com as tarefas da missdo 1, até
mesmo em relagdo aos ruidos e aos niveis de
problemas encontrados. A primeira tarefa dessa
missdo, a tarefa 3, de filtragem de planejamento,
obteve um bom desempenho, todas as partici-
pantes conseguiram finalizar a tarefa. No entanto,
houve alguns pontos de empecilhos: as dificul-
dades apresentadas nos testes da viajante 3 e 4
estdo relacionadas a confusdo de primeiro con-
tato com a interface e alguns pontos de suges-
tées. A viajante 3 demorou um pouco mais que as
demais para encontrar a aba de planejamento
no menu, no entanto encontrou sem erro. Ja a
viajante 4, no primeiro contato, teve dificulda-
de de entender como funciona a opg¢do de adi-
¢do do trajeto, e sugeriu que o proprio aplicativo
proponha a forma de trajeto até o local, apenas
dando as informagées bdsicas. Durante a andli-
se em grupo dos resultados, foi entendido que o
ruido com a op¢do de adicionar trajeto se deve
ao fato de uma confus@o no entendimento, j&
que nenhuma das opgdes de preenchimento séo
obrigatodrias, e portanto se a viajante ndo obtiver
0 meio de transporte j& planejado no momen-
to, ela poderd adicionar posteriormente. Além
disso, sdo disponibilizadas mais de uma opg¢do
de locomogdo, j& que, dependendo do local de
destino, seréo necessdrios mais de um meio de
transporte. Sobretudo, para que ndo haja futu-
ras confusdes, a equipe entendeu que algumas
modificagdes serdio necessdrias. Portanto, foi de-
cidido que ao adicionar o meio de locomogd&o
e local de acomodagdo - no filtro inicial do que

jé se tem de planejamento para uma determi-
nada viagem - serd possivel adicionar apenas
uma opgdo de transporte, deixando em aberto a
possibilidade de adicionar mais opgdes somen-
te dentro do planejamento da viagem, onde hd
todas as informagdes necessdrias. Além disso,
no local de planejamento de viagem, o titulo da
opcdo de “editar” o meio de transporte mudard
de “trajeto até a acomodacdo”, para “trajeto até
o local”. J& no caso da sugestdo de ter o trajeto
selecionado pelo préprio sistema do aplicativo,
foi considerado que no presente momento ndo
serd necessdario incluir esta modificagdo, deixan-
do em aberto para futuras melhorias de funcio-
nalidades do aplicativo.

Na tarefa 4, agenda de viagem, a viajante
2 concluiu a tarefa com dificuldade. Novamente
trata-se de uma viajante que ndo possui tan-
ta familiaridade com algumas funcionalidades,
dado que se encontra em uma faixa etdria mais
avangada das demais, mas ainda sim estd den-
tro da persona proposta para o Viaja Mina. Para
garantir melhor experiéncia para essas usudrias,
com maior dificuldade por falta de experiéncia
com a tecnologia, serd adicionado uma simples
legenda na aba de destinos salvos, com a expli-
cacdo de que a viagjante poderd utilizar a opgdo
de “+" para adicionar o destino a uma viagem. J&
os ruidos apresentados no teste com a viajante 4,
na tarefa de agenda de viagem, ndo serdo consi-
derados, pois trata-se de um mal entendimento
relacionado ao fato de que nenhuma das opgoes
dos filtros e do planejamento s@o obrigatérios de
serem preenchidos. A viajante tem a liberdade
de adicionar suas informagdes ou ndo, por op-
¢do, ou caso ndo tenha ainda planejado, e por
ser ainda um protétipo de média fidelidade pode
gerar essa confusdo.

A tarefa 5, planejamento de viagem, foi
realizada com 100% de efetivagdo por todas as
participantes e todas as usudrias conseguiram
concluir a tarefa com éxito. Ainda nessa ativi-
dade, uma das participantes fez uma sugestdo,
mas que ndo foi algo que impediu as usudrias
de realizarem as atividades, entretanto & um
ponto a ser considerado para que o aplicativo
fique ainda mais completo, podendo ficar como
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um backlog”para versées futuras. A sugestdo
foi adicionar a opgdo de descrever os gastos
manualmente para que a plataforma calcule
os gastos das viajantes automaticamente por
categorias especificas, e apesar de ndo ser um
erro de funcionalidade, ao discutir em equipe, foi
decidido que o apontamento serd considerada
para inclusdo de um botdo de adigdo de gastos
especificos.

4.3.3 Misséo 3. Explorar, Férum e Perfil

Figura 75. Graficos de resultados das tarefas 6,7, 8 e 9.

Fonte: Autoria propria

A miss@o 3 é a que mais possui tarefas
a serem realizadas. De modo geral, os desem-
penhos das atividades foram bons, no entanto
algumas tarefas tiveram bastantes ruidos.

A tarefa 6, filtragem e exploracdo, teve
alguns conflitos no desempenho durante o tes-
te de duas participantes. A viajante 2 demorou
mais tempo que as demais para entender qual
funcionalidade é referente ao filtro de encontrar
destinos. O ruido n&o foi considerado como ponto
de melhoriq, j&@ que durante o teste a aplicado-
ra entendeu que o ndo compreendimento desta
vigjante estd relacionada a pouca familiarida-
de com algumas funcionalidades que ja existem
em outros aplicativos comuns. Neste caso, ndio
ser@o necessdrias mudangas, j& que no proprio
boté&o tem a palavra “filtro” além do icone para

25 0O termo Backlog significa pendéncias em traducéo livre, sendo para referir-se a juncdo de tarefas
podendo ser realizadas a seguir, ou em prazos futuros.
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indicagdo da funcionalidade. J& a viagjante 4 teve
davidas sobre a op¢do de selecionar restauran-
tes, pois ndo entendeu que ndo é obrigatoério se-
lecionar alguma opg¢do. Os filtros séo totalmente
opcionais. A vigjante ainda sugeriu incluir opgées
mais especificas de restaurantes, no entanto,
com tantas opc¢des de tipos de restaurantes
existentes, foi decidido manter as opg¢ées mais
abrangentes.

A tarefa 7, opgées selecionadas, foi a que
mais teve ruidos e erros, em que duas viajantes
concluiram a tarefa com dificuldade e outra via-
jante concluiu a tarefa com ajuda da aplicadora.
A tarefa consistia em entender e ver mais infor-
magcdes sobre os lugares selecionados para as
viajantes, apds a pesquisa por filtro. A viajante 2
teve a mesma dificuldade que em outras tarefas,
referente a ndo compreens@o de como adicio-
nar um destino & uma viagem em planejamento.
Como serd incluido uma legenda sobre a funcio-
nalidade, na aba de destinos salvos, na agenda
de viagem, o grupo decidiu manter o botGdo como
estd. Assim, ao salvar o destino como favorito, o
qual a viajante compreende, ela poderd adicio-
nar o destino na viagem ao navegar pela aba de
destinos salvos.

J& as viajantes 4 e 5, tiveram davidas pa-
recidas em relagdo das categorias. Ambas viajan-
tes ndo entenderam as classificagdes de reco-
mendacdo feita pelo aplicativo, como categoria
A, B, C. A viajante 4 ficou confusa se ela mesma
teria que preencher a categoriq, j& a viajante 5,
além de ndo entender o significado da classifica-
¢do, pontuou que as viajantes poderiom interpre-
tar errado, como classificagdo da classe social
que o lugar comumente atende. Por se tratar de
falhas semelhantes com com mais de uma via-
jante, foi concluido que esta classificagéo serd
retirada para esta primeira versdo do aplicativo,
jé que a viajante pode compreender se o local
é interessante para ela apenas com as classi-
ficagbes e os comentdrios de outras viajantes.
Sobretudo, esta classificagdo serd considerada
em futuras melhorias do aplicativo de forma que
fique claro para a viajante qual a fun¢gdo que a
classificagd@o exerce. Outra sugestéo de melhoria
apontada por uma das viajantes, &€ a inclusdo no
filtro de classificar os lugares como pet friendly
ou ndo.

Na tarefa 8 foram encontrados 2 ruidos,
sendo que a vigjante 3 concluiu a tarefa com aju-
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da da aplicadora e a viagjante 4 concluiu a tarefa
com dificuldade. A vigjante 3 comentou que ndo
entendeu se no perfil da viajante as avaliagdes
presentes foram as que ela fez ou recebeu. No
entanto, a aplicadora néo considerou a davi-
da pois a informagdo escrita “avaliacdes feitas”
pode ter passado despercebida pela viajante.
Além disso, o fato de que a fase de avaliagdo
de uma viagem ndo estar prototipada pode ter
contribuido para o surgimento da duvida. A via-
jante 4 também concluiu a tarefa com algumas
davidas. A viajante ndo entendeu que o férum de
publicagdes é geral, para todas as mulheres que
utilizam o aplicativo. Para melhorar a compreen-
s@o do férum, o titulo serd complementado com:
“Férum Geral” ou “Férum geral de viajantes”, para
que as viajantes entendam que o férum néo é
um grupo fechado e ndo diz respeito a publica-
¢Oes de mulheres viagjantes que ela segue, pois
no aplicativo ndo terd a funcionalidade de seguir
um perfil.

A tarefa 9, de acessar o perfil da viajante,
concluiu com 100% de sucesso. As participantes
compreenderam para que serve cada funcio-
nalidade e como editar as informagdes dos seus
perfis, assim como também entenderam a pa-
gina de assinatura. Sobretudo, as viajantes de-
ram algumas sugestdes, mas somente algumas
ser@o consideradas, pois realmente podem fazer
diferenca nesta primeira versdo do aplicativo,
enquanto outras serdo consideradas para uma
vers@o futura e mais completa do produto. As
sugestdes que serdo aplicadas a principio s@o
a de inclusdo de um botdo de contato na aba
de perfil, possibilidade de editar os lugares de
interesse e adicionar opg¢d&o de utilizar apelido
ao invés de nome de registro, para que mulheres
trans se sintam mais confortdveis. J& as suges-
tées ndo aplicadas serdo de inclusdo de data
de nascimento nas informagées do perfil, j& que
€ uma informagdo Unica, sem possibilidade de
mudangas, além de que ndo é o objetivo da pla-
taforma compartilhar dados pessoais, prezando
seguranga das viajantes. E por fim, a dltima su-
gestdo que ndo faz sentido nessa primeira verséo
do aplicativo, & a de modificar as funcionalidades
de acessibilidade para uma aba & parte de con-
figuragoes.

4.3.4 Média dos resultados

Figura 76. Porcentagem média do
desempenho dos testes a partir das missoes.

Fonte: Autoria prépria

Por fim, foi realizada a média dos resulta-
dos finais das missées com base nas porcenta-
gens das conclusdes das tarefas, gerando uma
porcentagem final, assim como apresentado na
Figura 74 acima. Ficou evidente que a missdo 2
obteve a melhor média de concluséo, calculando
o total de 91,6% de efetivagd@o das trés tarefas.
J& a missdo 3 obteve a pior média, com 81,25%,
considerando que é a que mais obteve tarefas
a serem realizadas, e a qual obteve mais pontos
de davidas por parte das participantes durante
a realizagdo das atividades. Por fim, a missdo 1
obteve uma média de 87,5% de efetivacdo das
atividades, sendo a segunda melhor porcenta-
gem do total das missdes.

Figura 77. Segmentagdo de melhorias e sugestoe.
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Fonte: Autoria prépria
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Proposbtas de
adequacoes

Apbs os resultados dos testes e os feedba-
cks propostos pelas viajantes, as propostas de
ajustes foram analisadas e segmentadas entre
ajustes necessdrios para esta primeira verséo do
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aplicativo e ajustes para as futuras versées me-
Ihoradas. Para isso, seguiu-se o principio jd men-
cionado anteriormente de MVP (Minimo Produto
Viével) para selecionar os ajustes pertinentes
nesta primeira versdo, considerando também o
tempo disponivel para finalizagdo do projeto. Al-
guns ajustes ficaram evidentes durante os testes
com as participantes, no entanto outros ajustes
considerados foram sugestdes dadas pelas mes-
mas. Vale ressaltar também que, devido ao tem-
po limitado, os testes foram restritos a apenas
avaliagdo primdria, descrita na etapa anterior,
portanto ndo houveram novos testes para tes-
tagem do aplicativo com os ajustes finalizados.
Por fim, como na etapa anterior j& foi introduzi-
do quais seriam as melhorias e como seriam as
mudancgas, nesta etapa elas serdio apresentadas
visualmente com uma breve explicagdo das so-
lugdes propostas, divididas em topicos:

Menu: Anteriormente, foi feito um menu flutu-
ante para compor o layout, com o intuito de tra-
zer uma sensagdo visual mais amigéavel e fluida,
com os quatro cantos arredondados em 48px.
No entanto, durante os testes, o menu flutuante
atrapalhou a visualizagdo de algumas funcionali-
dades na interface, pois o scroll das pdginas néo
funcionava em alguns dispositivos, provavelmen-
te devido aos diferentes tamanhos de telas utili-
zados nos testes. Para solucionar esse problema,
o menu foi modificado de flutuante, para fixo na
parte inferior da tela, onde sempre se mantém
abaixo dos elementos da interface, ajustando o
arredondamento dos cantos para 32px.

Figura 78. Antes e depois do menu.

Fonte: Autoria prépria
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Campo de adicionar local/destino: Como apre-
sentado no resultado dos testes, algumas viajan-
tes tiveram davidas ao adicionar locais/destinos
nos filtros, onde & necessdrio primeiro digitar o
local e depois adicionar no botdo de “+” ao lado.
Visando garantir uma melhor experiéncia para
usudrias que ndo possuem tanta familiaridade
com elementos semelhantes ao deste filtro, o
placeholder de orientagdo dentro da barra de
adicionar local, nos filtros, foram modificadas de
“Adicione aqui os lugares” para “Digite aqui e adi-
cione os lugares”, gerando uma ideia de etapas,
de digitar e depois adicionar.

Figura 79. Antes e depois da mudanca
na frase da barra de filtragem de lugar.

Fonte: Autoria prépria

Botdo de descrigdo de gastos: Na aba de or-
camentos, em planejamento de viagem, existe
a funcionalidade de organizagdo dos gastos du-
rante a viagem. No entanto, durante o teste com
uma das participantes, ficou perceptivel a falta
de um bot&o para descrigdo destes gastos, para
que assim a viagjante consiga inserir seus custos
em suas devidas categorias, e a plataforma pos-
sa indicar os niveis dos gastos para que nada fuja
do orcamento. A solugdo inicial foi adicionar um
botdo para a descrigdio destes gastos.

Figura 80. Antes e depois da adigéo
do botdo “Editar gastos”.

Fonte: Autoria propria

Limitar selegdo de transporte: Outra mudancga
necessdaria, que ficou perceptivel durante o tes-
te com as participantes, foi a opgdo de selegdo
de transporte no filtro de planejamento, j& que
antes era possivel selecionar mais de uma op-
¢do de transporte até o destino. No entanto, foi
encontrado um erro de continuagdo, j& que nos
detalhes da viagem os transportes sdo organi-
zados em sequéncia sendo que no filtro ndo é
possivel selecionar esta sequéncia. Além disso,
houve ruido no teste de uma viajante que ficou
confusa com esta opg¢do de seleg¢do. Por isso o
filtro de transporte foi limitado para a possibili-
dade de apenas uma selec¢do, j& que a viajante
pode adicionar mais opgdes dentro do planeja-
mento de viagem, além de nd&o ser obrigatdrio
selecionar uma opgdo.

Figura 81. Limitagdo do filtro de
transporte em planejamento.

Fonte: Autoria prépria

Trajeto até o local: Pensando que a viajante
nem sempre ird se hospedar em um estabele-
cimento durante uma viagem, levando em conta
a possibilidade dela optar por se acomodar em
seu automével ou apenas realizar uma viagem
de ida e volta no mesmo dia, para que ndo ge-
rar davidas para as usudrias, o titulo de trajetos
disponivel dentro dos detalhes de planejamento
de uma viagem, foi modificado de “Trajeto até a
acomodacdo” para “Trajeto até o local”.
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Figura 82. Mudanga titulo de trajeto.

Fonte: Autoria prépria

Legenda para destino salvo: No resultado dos
testes, foi identificado um ruido com a funciona-
lidade de adicionar um destino & viagem plane-
jada. Como explicado anteriormente, o ruido se
deve ao fato de que a viajante tem menos fa-
miliaridade com tecnologia que as demais. Para
isso, foi decidido adicionar uma breve legenda na
aba de destinos salvos explicando para que ser-
ve 0 “+" presentes nos cards de lugares, levando
em conta que outras usudrias podem sentir essa
mesma dificuldade.

Figura 83. Adicdio de legenda para explicar funcionalidade.

Fonte: Autoria prépria

Titulo do forum: Duas das vigjantes néo enten-
deram que o férum do aplicativo & geral, ou seja,
para todas as mulheres que possuem conta no
aplicativo Viaja Ming, e que o mesmo ndo serve
como um feed de rede social onde contém pos-
tagens apenas de quem segue. Como o objetivo
do aplicativo ndo é oferecer uma rede social, por
ser focado principalmente no planejamento e se-
guranca das viajantes, ndo hd a possibilidade de
seguir outras usudrias. Por fim, para que futuras
usudrias do aplicativo ndo tenham mais ddvidas
sobre o que é o forum, o titulo foi modificado para
“Férum de viajantes”, visando que ali € um féorum
geral de todas as usudrias.
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Figura 84. Novo titulo para Férum.

Fonte: Autoria prépria

Botdo de contato em perfil: Uma das suges-
tées que foi levada em conta no momento das
adequacgdes, foi a de insergcdo de um botdo de
contato de suporte do Viaja Ming, ou seja, para as
usudrias poderem tirar alguma davida ou para
ajudar com problemas dentro da plataforma. A
sugestdo foi considerada, pois realmente é ne-
cessdario a existéncia de um contato para suporte,
principalmente por se tratar de um aplicativo que
tem como intuito gerar o sentimento de seguran-
¢a nas usudrias.

Figura 85. Botéio de suporte Viaja Mina.

Fonte: Autoria prépria

Retirar as categorias A, Be C: As categoriza-
¢oes de lugares em “explorar” foram um ponto
recorrente nos testes com as viajantes. Mais de
uma viajante ndo compreendeu exatamente o
significado das categorias e sugeriram modificar
por outra forma que n&o seja por letras A, B ou
C, pois desta forma dé a entender que a classi-
ficagdo refere-se a classe social do local. Desta
forma, ao conversar com o orientador e discutir
em grupo, foi decidido retirar a categorizacdo e
repensar em outra forma de apresentd-las em
futuras versdes do aplicativo.
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Figura 86. Antes e depois da fungéo de categorias.

Fonte: Autoria prépria

Opcédo de editar os lugares de interesse: Os |u-
gares de interesse sdo selecionados no filtro ao
iniciar o aplicativo pela primeira vez, além de es-
tarem disponiveis na descri¢éo do perfil das via-
jantes. Sobretudo, uma das viajantes observou a
falta da possibilidade de editar esses lugares de
interesse. Para isso, foi inserido um botéo edilar
onde contém os lugares de interesse no perfil da
viajante, para abrir o modal de edi¢do.

Figura 87. Botdo de edigdo dos lugares de interesse

Fonte: Autoria propria

Possibilidade de adicionar apelido/ nome social:
Um dos pontos relatados pelas viajantes, que
passou despercebido durante a criagdo do pro-
totipo, € a possibilidade de adicionar um nome
social no aplicativo para que as mulheres trans
se sintam mais confortdveis, além de ser mais in—-
clusivo, j& que o nome inserido no cadastro deve
ser o mesmo do documento Cadastro de Pessoas

Fisicas (CPF), inserido para a validagdo de iden-
tidade inicial. Assim, com essa ferramenta qual-
quer mulher que utilizar o aplicativo pode optar
por usar seu nome de registro ou nome social.

Figura 88. Opgéio de adicionar apelido/ nome social.

Fonte: Autoria prépria

icone de sair na primeira tela de perfil: Outra
sugestdo abordada por uma das viajantes foi a
de inclus@o de um botdo de sair na primeira pa-
gina da aba de perfil, pois antes s6 era possivel
sair do aplicativo ao entrar na opgdo de editar
perfil. Assim, as viagjantes conseguem sair facil-
mente da conta, sem precisar adentrar mais uma
pagina.

Figura 89. Insercéio de um botéo de
sair do aplicativo no perfil

Fonte: Autoria prépria
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Mosbtra dos

prototipos

finais
pos-Gestes)

Apbs as adequacgdes da usabilidade e in-
terface do aplicativo serem concluidas no proto-
tipo pos-testes, é disponibilizado a sequéncia de
pdginas e visualizagdo das telas de maneira ge-
ral, para que seja possivel entender os resultados
obtidos. Além da imagem das telas, o link para
visualizagdo do protdtipo navegdvel construido
na plataforma Figma fica disponivel a seguir e no
Apéndice D, podendo ser visualizado e testado
clicando no link:

Protétipo Aplicativo Viaja Mina

(visualizagéo ideal nos dispositivos méveis, mas
pode ser visualizada em dispositivos desktop).

Figura 90. Inser¢éo de um botéo de
sair do aplicativo no perfil

Fonte: Autoria prépria
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https://www.figma.com/proto/a6HJV3n0AC0KRfjWIFkofV/Prot%C3%B3tipo?type=design&node-id=235-18785&t=7pAMtOYrB0HniQUd-1&scaling=scale-down&page-id=232%3A5902&starting-point-node-id=235%3A19010&mode=design

Visualizagdo de telas do protétipo

Figura 91. Visualizagéo das telas do protétipo
Fonte: Autoria propria
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Figura 91. Visualizagéo das telas do protétipo
Fonte: Autoria propria
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Figura 91. Visualizagéo das telas do protétipo
Fonte: Autoria propria
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Figura 91. Visualizagéo das telas do protétipo
Fonte: Autoria propria
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Figura 91. Visualizagéo das telas do protétipo
Fonte: Autoria propria



Capitulo 5

CONSIDERACOES
FINAIS

Consideracoes Finais

Contudo, considerando tudo o que foi abor-
dado no projeto, desde a histéria da evolugéo
do turismo no Brasil e como as mulheres foram
conquistando espagos dentro da sociedade bra-
sileira, com os dados e pesquisas pontuadas no
desenvolvimento, fica evidente a falta de segu-
rancga para mulheres que desejom viajar sozi-
nhas. Falta essa, que claramente ndo serd supri-
da apenas com a existéncia de um aplicativo que
ajude as mulheres a organizarem suas viagens
de forma mais segura. No entanto, o projeto se
encaixa perfeitamente como uma proposta de
intervencdo, contribuindo para que as mulheres
estejaom bem mais preparadas e informadas ao
realizarem viagens solo, além de trazer maior vi-
sibilidade para o assunto.

Tendo em vista o crescente mercado do turismo
e 0 aumento do nimero de mulheres viajando,
cendrio somente possivel devido a toda luta fe-
mining, o aplicativo Viaja Mina se enquadra como
uma oportunidade inovadora, tendo em vista que
existem aplicativos de viagem e servicos de turis-
mo voltado apenas para o publico feminino, mas
ainda ndo existe um aplicativo de planejamento
voltado somente para mulheres, com o objetivo
de garantir maior seguranga no planejamento
e durante a viagem. Vale ressaltar que a segu-
ranga proposta estd dentro das medidas cabi-
veis que um aplicativo pode proporcionar e que
esteja dentro do controle da prépria mulher. O
que significa que os riscos e a falta de seguranga
devido a fatores externos, como o mau preparo
de autoridades, ndo mudardo apenas pela exis-
téncia do aplicativo, mas pode dar holofotes ao
tema. Além disso, o uso de aplicativos tem au-
mentado cada dia mais, principalmente apds a
pandemia, em que as pessods tornaram suas
vidas muito mais digital.

Portanto a proposta do produto como aplica-
tivo tem grandes chances de ser bem aceito
ao pUblico feminino, como é possivel observar
pelo resultado dos testes e através dos elogios
recebidos sobre o projeto. Lembrando que, na
presente etapa que o protbtipo se encontra, é
possivel que ainda haja melhorias necessarias,
pois para que o projeto esteja 100% pronto para
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langamento como produto serdo necessdrios
mais testes apods as modificagdes, a criagdo do
produto navegdvel e investimentos. Sobretudo,
como o TCC trata-se da ideagdo de um proje-
to, com tempo limitado para realizagdo de to-
das as etapas, a entrega final do produto cabe
como visualizagdo de alta fidelidade de como o
aplicativo Viaja Mina seria. Além disso, hd toda
a pesquisa tedrica, importante para o processo
de definicdo do produto. A pesquisa é rica em
informacgées historicas e sociopoliticas servindo
de referéncia para demais pesquisadores, estu-
dantes ou interessados no tema.

Finalizado o projeto, este se tornard disponivel ao
publico, assim como a estrutura do aplicativo,
ainda em forma de protétipo navegavel. Espera-
-se que com toda a bagagem abordada, o Viaja
Mina possa inspirar novas mulheres a realizarem
projetos que contribuam para o crescimento fe-
minino e o empoderamento de mulheres na so-
ciedade, pois o objetivo do trabalho & expandir
para além dos estudos e tornar uma realidade
futura a existéncia do Viaja Mina. Assim, os pro-
Ximos passos é investir tempo e esforgos para
que o projeto se torne visivel, seja inscrevendo em
premiagdes importantes, alcangando investido-
res e patenteando a ideia. Com o Viaja Mina em
vigor, as futuras viajantes se sentirdo muito mais
preparadas para descobrirem o mundo sozinhas.
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APENDICE A- FORMULARIO DA PESQUISA REALIZADA
COM 75 MULHERES BRASILEIRAS

APENDICES




Apéndices

APENDICE B- PROTOCOLO DE TESTES DO APLICA-
TIVO VIAJA MINA

1. Objetivo do Teste

a. Investigar possiveis dores e frustragdes
de usabilidade que afetem a experiéncia e exe-
cucdo das tarefas durante o teste utilizando o
protétipo do aplicativo Viaja Mina;
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b. Validar aderéncia da solucéo e fluidez
na experiéncia com as telas e identificar possiveis
falhas de usabilidade e clareza das informagdes,
para que seja possivel adequar dentro do prazo.

2. Objetivo do App

a. Garantir a seguranga da usudria via-
jante;

b. Planejar viagens de forma organizada
e intuitiva, setorizando por diferentes categorias
(deslocamento, acomodagdo, roteiro, lista de
bagagem etc);

¢. Se conectar com outras viajantes para
trocar experiéncias, insights, dicas e vivéncias;

d. Explorar novos destinos, estabelecimen-
tos, servigos e experiéncias;

3. Usudrios

O teste serd realizado com mulheres que
se encaixam no publico-alvo do projeto, ou seja,
possiveis usudrias que j& tenham viajado sozi-
nhas ou que nunca viajaram, mas pretendem,
entre a faixa etdria de 20 a 40 anos.

4. Recrutamento

O recrutamento das participantes ocor-
reu a partir de contatos e conexées familiares e
de amigos, realizado através de mensagens ou
pessoalmente, marcando os testes para serem
presenciais. Grande parte das mulheres recruta-
das participaram.

5. Protocolo

As idealizadoras do projeto participardo
dos testes como aplicadoras, estardo responsd-
veis pela condugdo das tarefas e de seguir o pro-
tocolo, além de observar o usudrio que ira realizar
o teste, realizando as anotagdes necessdrias para
reutilizar posteriormente nas andlises, podendo
auxiliar as participantes e provocar questiona-
mentos durante o processo, jamais enviesando
a usudria, apenas conseguindo compreendé-las
da melhor forma.

O teste serd realizado com cinco mulhe-
res que se alinham ao pUblico-alvo do projeto.
Conforme apontado por Nielsen (2000), a escolha
de cinco participantes é considerada adequada,
uma vez que esse numero possibilita a detecgéo
de aproximadamente 80% dos erros de usabili-
dade em uma aplicagdo, produto ou servigo. A
justificativa por trds dessa abordagem reside no

fato de que, ao ampliar o nimero de participan-
tes além de cinco, observa-se uma tendéncia de
repeticdo dos erros jd identificados durante os
testes de usabilidade.

O processo se inicia com a participante
sendo contextualizada sobre o projeto, explican-
do o propdsito e objetivos, além de avisar que
serd gravado para possiveis andlises. A partir
disso é realizado um quebra-gelo de maneira
sucinta, onde é feito perguntas para conhecer
melhor a participante. Algumas questées ini-
ciais sdo reforcadas antes de efetivamente ini-
ciar as tarefas, dentre elas: navegar no protétipo
do aplicativo de maneira natural, expressando
seus pensamentos em voz alta, as expectativas e
insights ao realizar determinada agdo. Caso sur-
girem davidas, devem se sentir & vontade para
perguntar, enfatizando que as tarefas podem ser
feitas sem pressa. Apds essas orientagdes, 9 ta-
refas deverd@o ser cumpridas pelas usudrias, que
serdo chamadas de “viajantes”, e o aplicador ird
auxiliar a usudria em caso de davidas, garantindo
o entendimento do teste.

Ao final, as avaliadoras irGio conduzir o fe-
chamento do teste, gerando perguntas finais as
usudrias, como as impressées gerais do produto,
se tém algum feedback final, se existiu alguma
dificuldade geral, e quaisquer outros comentdrios
que queriam adicionar durante os testes, mas
ndo fizeram.

6. Tarefas

As atividades foram divididas em trés
missdes, e, a partir destas surgem 9 tarefas, sen-
do estas:

MISSAO 1: Primeiro acesso no aplicativo

Tarefa 1: Cadastro e primeiro login

Tarefa 2: Filtro de interesse e tela inicial

MISSAO 2: Planejamento de viagens
Tarefa 3: Filtragem de planejamento
Tarefa 4: Agenda de viagens

Tarefa b: Planejamento de viagens

MISSAO 3: Explorar férum e perfil
Tarefa 6: Filtro de exploracgéo
Tarefa 7: Selecionado para vocé
Tarefa 8: Forum de viajantes
Tarefa 9: Perfil
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7. Ambientes e equipamentos
Os testes serdo realizados nas casas dos en-
trevistados, e toda cada agdo serd registrada a
partir de anotagdes ou gravagdes, com o proéprio
celular do avaliador. Os equipamentos utiliza-
dos serdo um computador e um smartphone que
pertencem aos avaliadores, por meio dos quais
ser@ apresentado o protétipo navegdvel, e que
possa ser feito anotagdes/ gravacdo.

8. Avaliagdo

O avaliador deve auxiliar a usudria duran-
te o teste, além avaliar seu desempenho a partir
de alguns pontos:
Visualizar o cumprimento do objetivo da tarefa;
Avaliar os critérios de sucesso;
Avaliar os critérios de dificuldade;
Avaliar os critérios de fracasso;

9. Andlise

A andlise final serd realizada a partir das
anotagdes feitas durante o momento de testes,
das discussdes das avaliadoras e sugestdes das
participantes. As adequagdes e ajustes serdo
conversadas e validadas entre as criadoras do
projeto e o orientador.

APENDICE C- PROTOCOLO, ROTEIRO E RELATORIO
DOS TESTES

Link para visualizar o documento que contém o
protocolo e o roteiro utilizados para a realizagdo
dos testes com as participantes, e o relatério
(com as anotagées) realizado apbs e durante
os testes:

Protocolo de testes usabilidade (Viaja Mina)

O relatério é dividido entre 5 participantes, deno-
minadas “Viajantes”, sendo essas:

Viajante 1: Ana Beatriz, 21; anos

Viajante 2: Marly, 40 anos;

Viajante 3: Karoline, 27 anos;

Viajante 4: Ana Caroling, 27 anos;

Viajante 5: Jéssica, 31 anos;

APENDICE D- LINK DO PROTOTIPO NAVEGAVEL
Protétipo Navegavel- APP Viaja Mina
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