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Resumo

O presente documento foi elaborado no d&mbito da conclusdo do mestrado em
Design de Produto da Escola Superior de Artes e Design - Matosinhos e tem como
base de trabalho o estadgio curricular realizado na empresa Na'Mente. Para esta
empresa, também designada Mindshake, a criatividade ndo se limita a ser um
simples interruptor, que se liga ou desliga; trata-se de uma forma de ver, envolver e

responder as necessidades do mundo que gira em torno de nds, redesenhando-o.

O Design Thinking, através de uma visdo holistica, permite-nos chegar mais
facilmente a experimentacdo e a diferentes oportunidades e solugdes. Por isto,

a proposta de projeto e o respetivo método assentam no modelo E.volution 62,
aplicado até a data apenas em projetos de desenvolvimento de servicos, acdes de
formacao e coaching. E, portanto, a primeira vez que o modelo é aplicado na andlise

de desenvolvimento de produto.

Ao longo do estagio, foi-me permitido explorar a problematica deste relatério,
percebendo de que forma nos relacionamos com os objetos e de que forma
eles estimulam o nosso pensamento criativo. Temas como a criatividade e o
emotional design contribuiram para o aprofundamento do conhecimento e
para a diversificacdo e justificacdo cientifica deste trabalho. O objetivo principal
deste trabalho passou pelo entendimento do modelo E.6% e o desenvolvimento
de uma taxonomia que analisa de que forma um objeto estimula o pensamento
criativo. Ambas as andlises foram aplicadas ao desenvolvimento da cadeira
Evolution Chair, que de acordo com os resultados obtidos incentiva e provoca
um pensamento diferente e questiona comportamentos estereétipos, podendo
ser assim considerada um playable object, isto porque incentiva a diversio e
interacdo, como também nos permite criar variantes visuais e funcionais devido a

sua agradavel estética.

Creative Thinking
Emotional Design
Design Thinking
Product Design
Playable Object
E.volution 6 Model

Abstract

This document was elaborated in the scope of the conclusion of the master in
Product Design of Escola Superior de Artes e Design - Matosinhos, is also based on

the curricular internship at Na'Mente.

For this company, also called Mindshake, creativity is not limited to being a simple
switch, which turns on or off. It is a way of seeing, engaging and responding to the

needs of the world that revolves around us, redesigning it.

Design Thinking, through a holistic vision, allows us to more easily reach
experimentation and different opportunities and solutions. For this reason, the
project proposal and its method are based on the E.volution 62 model, applied
to date only in service development projects, training and coaching actions. It is,

therefore, the first time the model is applied in product development analysis.

Throughout the internship, | was allowed to explore the problem of this report,

realizing how we relate to objects and how they stimulate our creative thinking.

Themes such as creativity and emotional design contributed to the deepening of

knowledge and to the diversification and scientific justification of this work.

The main objective of this work was to understand the E.62 model and the
development of a taxonomy that analyzes how an object stimulates creative
thinking. Both analyzes were applied to the development of the Evolution Chair,
which according to the results obtained encourages and provokes a different
thinking and questions stereotypes behaviors, thus being considered a playable
object, this because it encourages fun and interaction, but also allows us to create

visual and functional variants due to its pleasant aesthetics.
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Objeto de Estudo

Este projeto tem por objeto de estudo compreender de que forma um artefacto
provoca, influencia ou incentiva o nosso pensamento criativo. Neste documento
serdo abordadas questdes relacionadas com o pensamento criativo, o Design
Thinking (DT) e os objetos, buscando um melhor entendimento da problematica em

estudo.

No decorrer do estagio, foram trabalhadas competéncias ao nivel do DT e do design
de produto, de uma forma paralela, resultando disso o caso em estudo, em parceria

com as empresas Mindshake e Munna Design.

Assim, serdo abordadas, por um lado, questdes de carater processual e, por outro,

relativas aos conteudos finais da peca.

Motivacao Pessoal

O mestrado, quer a nivel pessoal quer profissional, foi assumido como uma
oportunidade para consolidar e desenvolver as mais diversas competéncias que
entendo necessarias para o futuro. De facto, o grau de mestre é algo desejavel
e imprescindivel. A possibilidade do desenvolvimento de um estagio curricular
é encarada como uma experiéncia Unica de aprendizagem e de contato com o

universo profissional.

No nosso quotidiano vivemos rodeados de produtos e objetos, com acesso a
novas informacdes e metodologias. Esta infinidade de informacao influencia-nos,
de alguma forma, nas escolhas que fazemos. Neste contexto, surge o tema deste

relatorio de estagio.

Em primeiro lugar, oferece-se aqui a oportunidade de aliar o conhecimento
adquirido, na Licenciatura em Design de Produto, ao Pensamento Criativo,
mantendo como objetivo primordial a utilizacdo de duas areas, que se

complementam no resultado final.

Em segundo lugar, a realizacdo do estagio na Na'Mente permitiu estudar o

pensamento criativo e aplicd-lo na prética.

Esta simbiose direcionou a escolha do tema, que se debruca sobre o pensamento
criativo aplicado num produto, procurando compreender a forma como
percecionamos o papel que os objetos tém no nosso dia-a-dia e como estes nos

podem influenciar e estimular o pensamento criativo.

Introdugdo
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Relevancia

Apds consulta de estudos na area do design de produto a fim de cimentar e
alicercar a relevincia da tematica em apreco, este relatério de estagio propde-se
aplicar os principios do DT no sentido de apoiar o processo que nasce da geracdo
de ideias até ao resultado final, usando para tal o modelo E.volution 62. Nesta
perspetiva, serd uma mais valia procurar entender como a abordagem do design de

produto e do DT co-operam em simultadneo no mundo profissional.

O trabalho desenvolvido constitui-se como um exemplo pratico e real do estudo e
concecao criativa de um produto. Expecta-se que o trabalho tenha uma influéncia

positiva em projetos futuros, inclusive fora da area do design.

A relacdo entre objeto e individuo ja foi, e tem vindo a ser, questionada e
estudada ao longo dos anos, existindo varias publicacdes, artigos e livros que
abordam o tema. De facto, compreender como um objeto provoca, influencia ou
incentiva o nosso pensamento criativo, sendo o objeto também resultado de um
processo criativo, é um tema inusual que abre portas a varias reflexdes. E de nosso

entendimento que este tema podera vir a auxiliar e elucidar outros projetos.

Objeti
Os principais objetivos do tema deste relatdrio de estagio sdo os que a seguir se
enumeram:

Compreender a relacdo entre o pensamento criativo e o design de produto;

Analisar e refletir criticamente se, e de que forma, os objetos influenciam o nosso

pensamento criativo;

Testar uma abordagem metodoldgica do DT, especificamente o modelo de

processo E.volution 62 aplicado ao design de produto.
Como objetivos secundarios realcam-se:
Conhecer o dia-a-dia de uma empresa dedicada ao pensamento criativo;

Desenvolver um mindset criativo que conduza a uma forma fluida, empética e

flexivel de abordar os projetos;

Desenvolver competéncias que conduzam & transformacéo e inovacéo,

perspetivando-se uma evolugcao multidisciplinar.

Introdugdo 17
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Questoes de Investigacao

As questdes que se pretendem investigar sdo:

Como podem/devem ser aplicados as técnicas do pensamento criativo e do

design, com base no modelo E.volution 62?

De que forma o modelo E.volution 62 ajuda a gerar conceitos e a estimular a

criatividade de forma sistematica e consciente?

O que caracteriza um objeto que pode ou ndo impulsionar o pensamento

criativo?

Como um produto incentiva situacdes pouco comuns e questiona

comportamentos estereotipicos?

Metodologia

A metodologia projetual utilizada neste projeto tem por base o modelo E.volution

62, desenvolvido por Katja Tschimmel, aplicado na Mindshake. Durante o projeto

utilizaram-se diversas ferramentas metodoldgicas sugeridas pelo modelo, no sentido

de perceber a aplicabilidade do modelo em termos de design de produto.

Estrutura do Relatorio de Estagio

Esta dissertacdo, formulada em resultado de um relatério de estagio, esta dividida

da seguinte forma:

Apresentacdo da empresa, identificando a missdo e os valores da mesma e

expondo a sua dindmica;

Contextualizacdo tedrica, onde se explicam as areas do conhecimento
relacionadas com o tema, visando a justificacdo do projeto. As tematicas
teoricamente exploradas sdo: o pensamento criativo, a inovagao, o design e, por

fim, o artefacto;

Exposicdo do modelo E.volution 62, as suas fases e ferramentas aplicadas a

pequenos projetos desenvolvidos durante o estagio;
Um estudo de caso que corresponde ao projeto principal desenvolvido durante

o estdgio, em parceria com a empresa de mobilidrio Munna, capitulo onde se

explica e justifica o desenvolvimento do projeto.

Introdugdo 19
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1. Historia

A crescente necessidade de inovagao disruptiva nos mercados nacionais
e internacionais tem obrigado as organiza¢des a apostar cada vez mais no
desenvolvimento da criatividade e da sistematizagcdo dos seus processos de

inovacao.

E neste contexto socioecondmico e cultural que, em 2010, foi fundada a Na'Mente
Unipessoal Lda., cuja area de atuacdo se concentra na consultoria estratégica da
Criatividade Aplicada e na formacdo em Processos Criativos, Pensamento Criativo

e DT. Licenciada em Design, a sua fundadora, Katja Tschimmel, comecou por dar os
primeiros passos na area da Criatividade Organizacional em 2001, quando concluiu
o Mestrado Internacional em Criatividade Aplicada, em Santiago de Compostela.
Apds terminar o doutoramento em Design na Universidade de Aveiro, onde se
dedicou ao pensamento criativo em design, sentiu necessidade de um novo desafio
com o intuito de colocar o seu conhecimento cientifico em pratica. Assim criou a
Na'Mente, inicialmente vista como um complemento profissional a sua atividade de

docente e investigadora.

Lia-se no antigo site da empresa (namente.pt) que a missdo da Na'Mente residia

na consciencializagao das pessoas e organizagdes de que todos os seres humanos

sdo criativos, e que esta capacidade pode ser desenvolvida e melhorada. Portanto,
a motivacdo da Na'Mente centra-se na procura e no desenvolvimento de métodos

e técnicas que incentivam e suportam a implementacdo do pensamento criativo e

coletivo nas organizacdes privadas e publicas.

Com o crescente apelo & inovacdo do mercado nacional, Katja Tschimmel

criou em 2011 um evento especialmente dedicado ao pensamento criativo e 3
sensibilizacdo da criatividade nas organizacdes portuguesas, onde os participantes
experimentaram durante alguns dias as varias modalidades e habilidades do
pensamento criativo. O evento designou-se MINDSHAKE, marca registrada desde

entdo.

22

NA'MAUT

COMCULTORIA 3 FORMACYO
EM PENSAMENTO CAIATIVO

Figura 1. Logdtipo da Na'Mente, desenhado por

Luis Gémeo em 2010.

Entre 2011 e 2013 realizaram-se 4 edi¢gdes do Mindshake Event, na seguinte ordem:

A primeira edicdo do Mindshake aconteceu no Palacio das Artes no Porto na

semana de 4 a 8 de julho de 2011.

A segunda edicéo foi integrada na quarta edicdo da OportoShow, Mostra de
Design, Arquitetura e Arte, que teve lugar na Alfandega do Porto em 14 - 17 de

junho de 2012.

A terceira edicio foi realizada em novembro de 2012 na Oliva Creative Factory,

em S. Jodo de Madeira.

A quarta edicdo, com cariz social, aconteceu em junho de 2013, em Santa Maria
da Feira, no &mbito do Mosaico Social e em colaboracdo com o projeto solidario

Direitos & Desafios (CLDS) para o sector dos IPSS.

Desde janeiro de 2016 que a marca Mindshake substitui o nome Na'Mente na
comunicacdo da empresa, sendo portanto o evento Mindshake substituido pela
Open Week na Mindshake House, no &mbito da Semana Internacional da Criatividade

e Inovacao (15 - 21 de abril).

Figura 2. Os 5 simbolos da Na'Mente, também
criados por Luis Gémeo em 2010, usados até
2015 em diversos suportes grdficos da empresa.

Introdugdo
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2. A Na'Mente Hoje

Visando marcar uma nova fase e uma comunicagdo com mais impacto verbal e
visual, também a nivel internacional, desde 2016 que a Na'Mente se apresenta
no mercado com a marca Mindshake, usando o nome para representar a propria

empresa.

Atualmente, a Mindshake é formada por uma equipa multidisciplinar, composta por
duas pessoas a tempo inteiro, a sécia-gerente Katja Tschimmel e a designer Mariana
Mattos, e por uma equipa alargada, envolvida em diferentes projetos da Mindshake.
Trata-se de uma equipa flexivel e em crescimento, disposta a abracar os novos

projetos e desafios da Mindshake. Todos partilham da mesma convicgdo: o estimulo
do pensamento criativo pode transformar a forma como as organizagdes privadas e

publicas desenvolvem produtos, servicos, processos e estratégias.

O tipo de servicos que a Mindshake disponibiliza, & semelhanca daqueles prestados
pela Na'Mente, assenta na consultoria (gestao de criatividade, geracao de
conceitos e coaching), formacéo (palestras, workshops, masterclasses e cursos
para facilitadores) e criacdo de eventos na drea da Criatividade e do DT (pUblico
em geral, nas empresas e na Mindshake House). Na sua maioria sdo servicos de
classificacdo Business to Business, focalizados nos departamentos de inovagéo. Ao
cliente individual ou consumidor final a empresa oferece pontualmente workshops
abertos ao publico e também disponibiliza workshops ‘a4 medida' para grupos que

se dirigem a Mindshake com esta finalidade.
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PENSAR CRIATIVAMENTE

3. Visao, Missao e Valores

No site da Mindshake! podemos ler, em destaque, as duas seguintes frases: "We
take your creativity seriously” e "Shaking minds is our mission". Ambas as frases
expressam a missao da Mindshake: a consciencializagdo de que uma empresa nao
€ criativa por acaso ou porgque tem um CEO criativo, ou seja, a criatividade tem de
ser trabalhada em toda a organizacdo. A Mindshake pretende ajudar as empresas
portuguesas a sistematizar os processos criativos e ainda a consciencializar como
podem ser mais criativas, sempre numa perspetiva de crescimento. A empresa
procura dotar as organizacdes da capacidade de pensamento diferenciado, contra
esteredtipos e padrdes formatados. Baseada na visdo de Tschimmel “Criatividade
€ transmissivel e incuravel. Queremos contagiar e ser contagiados"”, a equipa da

Mindshake quer formar pensadores criativos.

A sua missdo global € a democratizacdo da criatividade ao nivel organizacional,
uma vez que, nesta acecao, todos os colaboradores de uma empresa tém potencial
criativo, que pode ser exponenciado com o desenvolvimento das habilidades

do pensamento criativo, da confiancga criativa e ainda com a sistematizacdo dos

processos criativos das equipas de trabalho.

Relativamente aos valores da empresa, a Mindshake distingue-se das demais pelo
seu rigor metodoldgico e pela sua honestidade cientifica: os métodos que aplica em
coaching e acdes de formacéo sdo o resultado de todo um trabalho de investigacéo,

testes e validagao.

1. Site da Mindshake, em http:/www.mindshake.pt/about, acedido em 02/02/2017

Introdugdo
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4. Analise SWOT

O acrénimo SWOT? provém das palavras:

» Strengths (Forgas) que representam vantagens internas da empresa em relacdo

as concorrentes;

»  Weaknesses (Fraquezas) que representam as desvantagens internas da empresa

em relagdo as concorrentes;

» Opportunities (Oportunidades) que identificam os aspetos externos positivos

que podem potenciar a vantagem competitiva da empresa;

o Threats (Ameacas) que identificam os aspetos externos negativos que podem

pdér em risco a vantagem competitiva da empresa.

2. Definicdo de SWOT, em https:/pt.wikipedia.org/wiki/An%C3%A1lise_SWOT, acedido em Maio, 2016

28 O objeto como impulsionador do pensamento criativo

Trata-se de uma técnica elaborada pelo norte-americano Albert Humphrey, durante

o desenvolvimento de um projeto de pesquisa na Universidade de Stanford, entre
as décadas de 1960 e 1970. E uma ferramenta que, devido 4 sua simplicidade,
pode ser utilizada para qualquer tipo de analise de cenério, desde a criacdo de
um blogue 4 gestdo de uma multinacional Esta andlise serve para posicionar ou
verificar a posicdo estratégica da empresa/instituicdo no ambiente em questdo,
através da compreensdo dos pontos fortes e fracos. Serve para identificar tanto as

oportunidades abertas como as ameacas que se estdo a enfrentar.

Para este relatério de estagio foi realizada uma andlise SWOT da Mindshake, baseado
em entrevistas realizadas aos colaboradores e em andlises previamente feitas a
empresa. O objetivo desta anélise é entender quais os pontos mais fortes e francos,

e onde é que o meu papel como estagiaria pode apoiar.

Introdugdo
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Parcerias regulares com universidades estrangeiras;

Colaboracédo frequente com profissionais das areas da

criatividade;
Partilha do conhecimento chave (Ex.: criacdo de uma base
de contatos e clientes; documentagdo de eventos em

dossiés fisicos);

Na Mindshake testa-se sempre os conceitos junto do

mercado;

Transferéncia de responsabilidade de autonomia, por

parte de Katja;

Trabalho com base em métodos cientificos;

Ainovacdo estd no ADN da Mindshake;

Organizacao capaz de mapear a evolugdo das suas

competéncias;

Empresa dindmica, principalmente ao nivel da geracdo de

ideias e desenvolvimento de novos produtos/servicos;

Equipa pluridisciplinar e criativa, que permite alguma
flexibilidade;

Desenvolvimento de produtos/servicos centrados no

utilizador;

Oferta claramente diferenciadora, dentro da area da

criatividade em Portugal;

Anélise e recolha de feedback;

As instalacdes da empresa refletem os métodos e

principios da mesma;

Impacto positivo em termos de criagcdo de emprego
qualificado (estagios, contratacdo, prestacdo de
servicos);

Participacdo em projetos internacionais (ex.: open day);
Colaboracéo sinergética que permite, tanto a Mindshake
como ao parceiro, entrar em novos projetos e desafios
(Munna e D-think);

Sensibilidade criativa por parte de toda a equipa;

A Mindshake continua a ter uma dimensao experimental;
De modo habil e inteligente, tenta minimizar a falta

de financiamento e de recursos humanos através da

exploracdo da rede de contatos e relacdes informais;

As oportunidades de negdcio foram surgindo sem esforco

sistematico, através da rede de contactos.

A rede de contatos é composta por conhecidos de Katja,

dentro do dmbito pessoal e profissional;
Dimensao da equipa fixa pequena: apenas 3 membros;

Parte da equipa esta como colaborador externo, que tem

disponibilidade limitada;

Falta um recurso alocado a funcdo de marketing e

business, pois a equipa tem a formac&o na area criativa.

© ®

®

Potencial de internacionalizacao;
Periodo de grande efervescéncia criativa (procurando
novos conceitos de produtos, em alguns casos através da

valorizacdo de produtos ja existentes);

Planeamento de novos produtos (ex.: Mindshake Game).

Maior parte do negdcio esta no mercado nacional;

Parte da equipa esta como colaborador externo que tem

disponibilidade limitada.

® <] o

VALORES BASE CONCEPTUAL METODOS PRINCIPIOS ENTIDADES SERVICOS PRODUTOS
Transparéncia Investigacéo Cientifica Design Thinking: Clientes = Parceiros Equipa Mindshake Consultoria E6?
Dialogo Laboratério Design Driven Innovation Colaboracao Parceiros Formacao Jogos
Tolerancia ao erro Aplicacdo prética Dragon Dreaming Partilha InstituicGes Académicas Eventos Publicacdes
Privilegiar a diferenca Cross Industry Innovation Perspectiva Holistica Empresas Coaching Objetos
Espirito de equipa Creative Confidence Thinking by Doing
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Figura 3. Framework Mindshake desenvolvida em 2017.



5. O Dia-a-dia na Mindshake

Na Mindshake House, a manhd comega normalmente com a verificagdo de e-mails,
sempre acompanhada de uma bela chdvena de cha. Para mim esta é uma parte

importante do dia, pois permite-me definir quais sdo os meus planos de trabalho.

No inicio de cada semana, geralmente a segunda-feira, reunimo-nos cerca de uma
hora para que possamos estabelecer objetivos para essa semana. Esse momento
é aproveitado também para discutirmos os projetos em curso, trocando vérias

opinides e apresentando solugdes.

Dividimos as tarefas e todos vamos trabalhar, de forma a que cada um de nds possa

comecar o nosso dia de trabalho de forma criativa.

A partir das 11.00h/11.30h retomamos o trabalho individual, dedicando-nos as
tarefas planeadas para cada um de nds. No meu caso, se estiver a iniciar um novo
projeto, utilizo o modelo de DT da empresa E.volution 62, para que assim tenha um
melhor planeamento. Surge também a necessidade de selecionar as ferramentas
ideais a utilizar durante o desenvolvimento do projeto, sendo para mim uma grande
oportunidade, pois permite-me experienciar os verdadeiros beneficios e o impacto

A : . . a ’
que esses modelos e ferramentas tém em projetos reais. Considero que é algo muito

importante, pois aprendemos a errar menos e mais cedo.

A hora do almocgo ndo é excecdo, por volta das 13:00h, frequentemente almogcamos
em equipa. Isso ajuda-nos muito, porgue mantémos a comunicagao, aproveitando
em simultaneo a pausa. A criatividade nunca para e nés mantemo-la até na
preparacdo do nosso almoco. Depois do almoco, todos voltam a trabalhar, dando

continuidade aos projetos.

As minhas tardes sdo em geral divididas em duas partes, a fim de equilibrar o meu
horario e continuar a fazer as tarefas atribuidas. Normalmente o meu trabalho
envolve o preenchimento dos templates das ferramentas que utilizo durante o
desenvolvimento dos projetos, a fim de os testar, fazer protdtipos e, obviamente,
melhorar o projeto. A pausa para o lanche ajuda a manter o foco e recuperar

energias e em seguida dedico-me a pesquisa para o meu relatério de estagio.

Sempre que temos workshops depois de almoco, estes iniciam-se por volta das
15:00h. Menciono como exemplo o workshop de Service Design Thinking, que

foi aberto ao publico mediante inscricdo, inserido na Semana Internacional da

Criatividade e orientado por Katja Tschimmel e Mariana Valenca. Num primeiro
momento do workshop, Katja introduziu o DT e passou a palavra a8 Mariana que
introduziu o Service Design e quais as tarefas que este conceito envolve. Depois de
uma breve pausa para o lanche voltamos a trabalhar novamente e, estando ja mais
perto do final da tarde, testamos e experimentamos uma ferramenta especifica. A
faltar um quarto para as 18:00h o workshop
termina, e todos dao algum feedback de
forma a apontar os pontos mais fortes e mais
fracos. Cada um dos participantes preenche
uma ficha de avaliacdo do workshop tendo
em vista a melhoria de eventos futuros.

Nada como ficar a conhecer as opinides das
pessoas e os seus verdadeiros pensamentos,
ou seja, o que foi realmente relevante para o

processo.

O dia na Mindshake House para mim
termina por volta das 18:30h ou 19:00h. E

a hora limite para que algumas das tarefas
sejam concluidas até ao dia seguinte. Se
num determinado dia ndo houver nenhum
workshop, opto por deixar tudo organizado
e orientado de modo a que no dia seguinte
possa retomar o trabalho onde tinha parado.
Caso houvesse um workshop, teriamos no
final do dia uma breve reunido onde iriamos
levantar algumas conclusées e discutir um
pouco sobre isso, aproveitando que as
nossas mentes ainda se encontram frescas
apds o recente workshop, podendo assim

apresentar algumas ideias e solugdes.

No meu caso, eu iria escrever tudo o que
aconteceu e fazer uma conclusdo. Registar
se o dia foi produtivo ou ndo e se aprendi
algo Util que possa usar no meu trabalho e
nos meus projetos futuros. Todo o trabalho
comega e termina com uma enorme
quantidade de pensamentos nas nossas
mentes, que estao sempre em constante

mudanca, porém todos eles com um grande

impacto nos projetos.

Figura 4. Word a Day - palavras representativas dos dias do estdgio




Criatividade

e Design -
Contextualizagao
Teodrica




1. Criatividade

O pensamento criativo comeca com a percecio. Tschimmel [2011] defende que
pensar criativamente significa observar de outro angulo, ver aquilo que os outros
ndo conseguem, pois através da percecdo ndo vemos o mundo como ele €, mas

como cada um de nds o perceciona e interpreta.

Neste capitulo pretende-se esclarecer o que é o pensamento criativo, através

da abordagem da criatividade. Como a criatividade é a base de todo o trabalho
criativo, a identificacdo e abordagem neste trabalho tém de estar presentes. Este
capitulo apresenta-se dividido em trés partes: enquadramento histérico, onde

é feita uma contextualizacdo do conceito de criatividade ao longo do tempo e
como evoluiu o seu estudo; conceito de criatividade, identificando-se o conceito
abordado neste trabalho e nos dias de hoje; e ainda uma referéncia aos bloqueios
a criatividade, que colocam em causa o desenvolvimento da mesma em diferentes

ambientes.
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A criatividade é um fendmeno inerente & existéncia humana,
indica a capacidade de criar, produzir ou inventar coisas
novas . E uma caracteristica que acompanha a evolucio

do Homem desde o seu aparecimento, na medida em que

ser Homem significa ser criativo ao longo de toda a vida. A

criatividade é multifacetada, complexa de definir e de avaliar,

devido & ambiguidade e impossibilidade de entender todos

os aspetos que a influenciam.

A capacidade criativa é a esséncia para a evolucio da
Humanidade, tudo indica que esta capacidade resida na
memoaria "RAM" bioldgica e pode ser vista a partir das mais
diversas perspetivas, sejam elas pessoal, contextual, técnica
ou até mesmo cultural, entre outros inUmeros fatores. No
decorrer dos tempos, a criatividade esteve no limiar da
investigacao cientifica. Segundo Lubart & Sternberg [2004],
inicialmente o estudo da criatividade era uma tradigdo
mistica, considerada extraordinaria e reservada a génios ou

iluminados com uma forte conex3o a psicologia.

No inicio do século XX, o Behaviorismo de Watson foi uma
referéncia da psicologia no estudo da criatividade, contudo
foi reconhecido que o pensamento criativo era demasiado
complexo para ser entendido através das relacdes
estimulo-reacdo e ao seu condicionamento, entendido
como a associacdo de um estimulo a uma reacio através

da sua repeticdo [Tschimmel, 2010]. A teoria de Gestalt,
fundada por Max Wertheimer, no estudo da percecéo e do
pensamento, na altura denominada "pensamento produtivo™.
ja incluia conceitos que viriam a ser essenciais ao estudo do

pensamento criativo [Moreira, 2008].

Todavia, de uma forma generalizada, era uma drea com
fraca sustentacdo tedrica. Quando estas barreiras cientifico-
tedricas foram ultrapassadas, novos métodos empiricos

conguistaram espacgo para serem desenvolvidos.

O ano de 1950 foi um marco histérico, Howard Gardner
denominou-o Revolucdo Cognitiva [1980], onde se

combinavam ideias da psicologia, antropologia e linguistica.

Apds o discurso do psicdlogo J.P. Guilford, perante a
American Psychological Association (APA), durante a
sua tomada de posse, deu-se um verdadeiro boom da

investigacdo no dominio da criatividade.

Durante os anos 80, alguns investigadores da criatividade,
como Isaaksen, Stein, Hills e Gayskiewicz desenvolveram um
modelo de investigacdo cientifica, conhecido como RPM -
Research Planning Matrix. Até aos anos 80, a criatividade

foi essencialmente analisada do ponto de vista do individuo,
das suas producdes culturais, processos criativos e ambiente
fisico. Ja as relagdes reciprocas no processo de criagcdo foram

negligenciadas [Tschimmel, 2010].

Em 1990, Edward de Bono introduziu o conceito de
“pensamento lateral”, que da continuidade 3 teoria de
Guilford. Edward defende que esse tipo de pensamento
ndo utiliza padrdes rigidos e procura diferentes ligacdes

e percursos, ao refazer padrdes e gerando alternativas
[Moreira, 2008]. O "pensamento lateral" apresenta como
fatores diferenciadores: a rigidez do processo, a escolha da
melhor aproximacéo ao problema e a anélise e sequéncia
do processo. O conceito ndo é efetuar um julgamento de
processos, mas antes melhora-los e, em Ultimo caso, gerar a

mudanca e inovacao [ibid, 2008].

Observou-se uma evolucdo no estudo da criatividade, com
base em modelos dindmicos, humanistas e cognitivos, mas
também um decréscimo dos estudos ligados a corrente
behaviorista. Na década de 1980, o interesse cientifico
regrediu, a aceleracdo de mudancas de paradigmas
tecnoldgicos na sociedade conduziu & necessidade de
reconsiderar a aprendizagem sobre a criatividade, como um

meio adequado na resposta &8 mudanca.

Para se perceber a criatividade de verdade, quais os fatores
relacionados com o organismo e quais as relacdes com o
meio ambiente que a incentivam ou inibem, o ser humano
é estudado no seu ecossistema e colocado no centro dos

estudos [Tschimmel, 2010].
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O estudo da criatividade e processos criativos € bastante
complexo dada a ambiguidade da sua definicdo, uma vez que
ndo é ainda considerada uma ciéncia e também n3o existe
nenhuma escola que se dedique unicamente ao seu estudo.
Finalmente, a criatividade deixa de ser apenas um tema de
investigacdo da psicologia para se alargar a outras areas

— € um tema interdisciplinar. A criatividade é reconhecida
como uma capacidade mental de todos, que pode ser

desenvolvida e aperfeicoada [lbid, 2010].

O Homem procura constantemente por novas solugdes em
tudo aquilo que faz, de forma a se integrar o mais possivel na
sociedade, e ¢é a criatividade que responde de forma eficaz
a esta emergéncia de novas ideias. A capacidade criativa
pode ser observada de inUmeros pontos de vista, partindo
de uma visdo pessoal, contextual ou técnica, entre muitas
outras perspetivas, pois inUmeras sdo também as defini¢cdes
que existem. A ambiguidade do termo n3o facilitou a sua

pesquisa e a formacéo do seu conceito.

A generalizada dificuldade levou Ferreras [1999] a identificar
trés pontos de conflito para a definicdo de criatividade e do
pensamento criativo. O primeiro ponto identificado consiste
na dificuldade de aceitar a criatividade como um conjunto de
capacidades especificas de um individuo. O segundo ponto
centra-se no arquétipo entre a criatividade, como algo Unico
e apenas para alguns e na criatividade como caracteristica
intrinseca a todos os seres humanos. E o Ultimo ponto indica
o uso abusivo dos termos talento, inteligéncia e génio como

principais caracterizadores da criatividade.

Vérios foram os nomes que ao longo do tempo tentaram
definir o conceito de criatividade, que se encontra
regularmente envolvido de ambiguidades e contradicdes.
No entanto, é imperativo chegarmos a uma proposta de

definicdo para um melhor entendimento deste trabalho.

As teorias mais conhecidas estido associadas ao conceito do

pensamento divergente de Guilford, uma teoria decisiva nos

38

anos 60 e 70, e a teoria do pensamento lateral de Edward de

Bono desenvolvida nos anos 70 e 8o.

Guilford fazia parte de um grupo de psicélogos que
elaboraram testes na tentativa de medir a nossa capacidade
criativa. Daqui surgiu o conceito de pensamento divergente,
ou seja, uma forma de pensamento direcionada para a
resolucdo de problemas, que, ao contrario do pensamento
convergente que € um pensamento légico e convencional,
o pensamento divergente € impulsivo, emocional e
expressivo. Os testes desenvolvidos passaram por varias
perguntas e tarefas que conduziram a diversas solucdes,
sendo considerada a melhor solugdo a menos convencional

[Ferreras, 1999, p. 86].

A teoria do pensamento lateral de Edward de Bono, ja
mencionada anteriormente, em oposi¢gdo ao pensamento
vertical, [6gico e matematico que se dirige numa Unica
direcao, trata-se de um pensamento que procura novas
visdes e possibilidades, que se move continuamente. E um
processo de possibilidades ao invés de um processo com um

objetivo pré-definido [Bono, 1990].

Embora ambos os pensamentos sejam importantes, existem
sempre momentos de andlise, selecdo e avaliacdo. Nas
varias fases de criagdo sdo comparadas diferentes ideias

e solugdes, analisados os prds e contras. Logo a andlise
exige tanto um pensamento critico e racional como um
pensamento intuitivo e emocional. Com efeito, existem
aspetos pouco considerados nestas teorias, nomeadamente
caracteristicas pessoais, condi¢cdes sociais, ambientais e
profissionais do individuo que o influenciam. De acordo
com a perspetiva sistémica da criatividade existe uma
organizagdo e estruturacdo entre todos os elementos, ao
qual denominamos de sistema. Logo quando numa ideia se
consideram aspetos como os mencionados anteriormente
comegamos a falar num sistema, que se caracteriza como
um conjunto de partes que se suportam como um todo
revelando caracteristicas e funcdes que ndo estdo em

nenhuma das partes.

Assim quando compreendemos os fundamentos do
processo criativo, dispomos de mais possibilidades para
pensar criativamente, pois, quando consideramos sistemas
criativos, pensamos em sistemas que geram ideias com valor
social, tecnoldgico e cultural. Isto €, sistemas que geram

conhecimento novo e Util.

Tal como ja havia sido referido anteriormente, podemos
verificar que existem diversos conceitos sobre o que € a
criatividade. Para um melhor entendimento, em seguida
apresenta-se uma grelha cronoldgica explicativa, analisada
por Mafalda Moreira [2008] das varias teorias que foram

surgindo ao longo do tempo:
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1952

1965

1974

1945/1991

1985

1986

1988

1988

1989

1994

1996

1996

1988 -

1996

1999

1999

2003

Kris — Processo de quebra de barreiras entre o consciente e o inconsciente, do qual emergem processos
primarios sujeitos a elaboracdo do consciente.

Wallach e Kogan - Capacidade para produzir associagdes numerosas e originais.

Stein - Processo que leva & criacdo de um produto novo que € aceite como algo Util, convincente ou
agradavel para um nUmero significativo de pessoas num determinado tempo.

Max Wertheimer - Processo de destruicdo de uma gestalt a favor de uma gestalt melhor.

Isaksen & Parnes — Descoberta de novas e significativas conexdes, uso de varios pontos de vista e selecdo
de alternativas.

Guilford - Processo mental através do qual o individuo produz informacdo que ndo possuia.

Torrance - Processo de sensibilizagcdo face a problemas e falhas na informagdo. Compreende a adivinhagéo
e a formulacdo de hipdteses sobre as deficiéncias encontradas, a avaliagdo dessas hipdteses e, ainda, a
comunicacdo dos resultados.

Jonhson-Laird - Capacidade de produzir novos produtos para o individuo, refletindo a liberdade de escolha
desse individuo. Produtos ndo construidos por processos rotineiros.

Vernon - Capacidade de produzir ideias novas, insights, reestruturacdes, invencdes ou objetos artisticos
que sdo aceites por peritos como tendo valor cientifico, estético ou social.

Eysenck - Capacidade de produzir solucdes invulgares e de alta qualidade face a problemas.

Gardener - A criatividade é caracteristica de alguém que resolve problemas regularmente ou define novas
questdes num dominio especifico, inicialmente de uma forma considerada nova, que depois é aceite num
dado contexto cultural. A criatividade é atribuida apenas a produtos altamente inovadores.

Amabile - "... um produto ou resposta sera julgado como criativo na medida em que:

a) é novo e apropriado, Util, correto ou de valor para a tarefa em questao, e;
b) a tarefa é heuristica e ndo algoritmica.”

Sternberg, Lubart, Ochse - Criatividade € a habilidade de produzir trabalho que seja novidade (i.e. original,
inesperado) e que seja apropriado (i.e., Util, adaptavel, de acordo com os contornos da tarefa).

Proctor - Capacidade de adotar novos pontos de vista perante um assunto e explorar o conhecimento
sobre esse assunto através de abordagens inovadoras.

Csikszentmihalyi - Processo sistémico que resulta da interacdo de 3 fatores: individuo, dominio e campo.
Ato, ideia ou produto que modifica o dominio existente ou o transforma num novo.

Tschimmel - Capacidade cognitiva de um sistema vivo (individuo, grupo, organizacdo) para produzir novas
combinacdes (praticas, materiais, estéticas, semanticas), dar respostas inesperadas, Uteis e satisfatdrias,
dirigidas a uma determinada comunidade. E o resultado de um pensamento intencional, colocado ao
servico da solucdo de problemas que ndo tém uma solugcdo conhecida ou que admitem mais e melhores
solucdes que as ja conhecidas.

Figura 5. Grelha Cronoldgica referente aos

conceitos de criatividade

A grelha cronoldgica apresentada anteriormente resulta de uma tentativa de
sistematizacdo da problematica associada a definicdo de criatividade. Neste
trabalho, o conceito abordado vai ao encontro da filosofia da Mindshake e

de Tschimmel [2003]: "a capacidade de um sistema vivo (individuo, grupo,
organizagdo) produzir novas combinacgdes, dar respostas inesperadas, originais,
Uteis e satisfatdrias, dirigidas a uma determinada comunidade. E o resultado de

um pensamento intencional, posto ao servico da solucao de problemas que nao
tém uma solucdo conhecida ou que admitem mais e melhores solucdes que as ja
conhecidas.

Todos os seres humanos tém potencialidades para serem criativos, uns mais do que

outros, mas todos podem desenvolver e melhorar a sua capacidade criativa.”

Parte-se do principio de que a criatividade é um ato mental individual, contudo a
perspetiva sistémica da criatividade mostra o oposto, na sua maioria, unicamente
imputaveis a uma pessoa isolada, mas também as suas interagcdes com outros e
com o meio ambiente. Todos os individuos tém a capacidade de criar, assim assiste-
se a uma mudanca de paradigma, onde a criatividade, segundo uma abordagem
sistémica, deixa de ser uma inspiracdo divina ou de génios e passa a ser uma
capacidade detida por qualquer ser humano, que intencionalmente gera, cria e
desenvolve novas solugdes, novas perspetivas com utilidade e aplicagdo reais. Hoje

em dia, podemos chamar a isto de criatividade.
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Figura 6.

Thickers colados em Pedra, experiéncia na Mindshake House.

1.3. Bloqueios a Criatividade

O pensamento criativo pode ser treinado para aumentar

a capacidade de resposta criativa de uma pessoa, como
também pode facilmente ser bloqueado com base nas
nossas agoes. Todas as criangas nascem com um potencial
criativo enorme, segundo Antdnio Valentim [2012], psicélogo
que defende que todos os sentidos de uma crianca se
encontram em estado de alerta para captar sons, ritmos,
formas, cores, cheiros, entre outros. A capacidade criativa

de uma criancga surge a partir das experiéncias que a

mesma vai tendo com os objetos, com as pessoas e com os

acontecimentos reais.

Contudo, 4 medida que vamos crescendo, envolvidos por
uma redoma de paradigmas e regras morais impostas pela
sociedade, as nossas capacidades tornam-se limitadas,
sequestrando-nos a confiancga criativa. Apesar de sermos
detentores de uma grande imaginacgao, intuicao e
inteligéncia inatas, de certa forma, somos treinados para ndo

as usarmos [Junkins, 2016].

Davis [1999] explica que os bloqueios da criatividade sédo
internos ou externos e que podem inibir o pensamento
criativo e a inspiragdo, quase como que proibindo a pessoa
de ter ideias inovadoras. Todavia, a sociedade estd orientada
para uma criatividade produtiva, que vai além das relacdes
interpessoais e criteriosas, isto significa que pessoas criativas
que nao se autorrealizam sozinhas, porque consideram que

a criatividade tem de ser reconhecida pelo pUblico [Davis,
1999]. Tal como havia sido feito no estudo da criatividade,
inicialmente os pesquisadores adotaram uma explicagdo
centrada no individuo, pois defendiam que os blogueios

a criatividade surgiam do intimo do ser humano, ou seja,

tinham origem interna.

Os bloqueios a criatividade surgem, porque, consoante
vamos crescendo, vamos trabalhando cada vez menos a
nossa criatividade, deixamos de ser "espiritos livres" para
passar a viver sob regras, paradigmas e esteredtipos. O
cérebro humano tende a simplificar elementos complexos,

caindo assim na zona de conforto, em vez de ir em busca

de novas possibilidades. Os bloqueios criativos, também
conhecidos como blogqueios mentais, ndo sé dificultam a
producdo de novas ideias, como também contribuem para
que uma circunstancia problematica ndo seja devidamente
avaliada e ndo sejam encontradas estratégias adequadas a

sua resolucao [Tschimmel, 2010].

Os estudiosos dos bloqueios mentais nos processos criativos
fazem distincdo entre os fatores cognitivos (perceptivos

e intelectuais), culturais e emocionais. Adams [1974, 1976]
formalizou uma das mais amplas descricdes dos bloqueios
mentais e subdividiu-os da seguinte forma: perceptivos,
emocionais, culturais/ambientais e intelectuais. Victor
Papanek [1984] aborda também a resolucéo criativa de
problemas no design, manifestando-se sobre o bloqueio
associativo e também sobre o bloqueio restringido pela
profissdo. O autor considera que os bloqueios associativos
estdo intimamente ligados ao comportamento estereotipado

e que sao adquiridos no seio de uma cultura.

Identificam-se, entdo, diferentes tipos de bloqueios:
perceptivos, culturais/intelectuais, emocionais e individuais/

organizacionais:

Bloqueios Perceptivos — percecdo é o ato do entendimento,
da distincao de objetos, de locais, de tudo aquilo que nos
rodeia. Contudo este entendimento ndo se limita a ser uma
mera rececdo de informagdo, mas antes uma percecdo
manobrada através dos nossos érgdos sensoriais, que nos
permite a orientagdo no mundo [Tschimmel, 2010]. Com
efeito, o nosso cérebro vai desenvolvendo mecanismos com
base nas nossas experiéncias, e tende a optar por aquilo que
conhece, que lhe é familiar, refletindo-se numa percecéo
eficaz, mas aniquilando a nossa amplitude e inibindo

métodos originais de resoluco.

Bloqueios Culturais/Intelectuais — a maior parte dos seres
humanos sdo privados da criatividade ainda na escola, pois
nesta fase todas as criancas gostam de aprender e de ser

exploradoras. As barreiras culturais surgem essencialmente
devido &s regras sociais e institucionais. Goleman, Kaufman

e Ray, em Creative Spirit [1992], falam sobre os "assassinos
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da criatividade" de Amabile. Eles s3o: a vigilancia e a
observagao constantes de uma crianga durante uma acao,
fazendo com que ela se retraia e diminua os impulsos
criativos; a avaliacdo, que torna as criancas preocupadas com
o julgamento alheio, querendo de certa forma impressionar
em vez de as motivar e satisfazer; a recompensa, que pode
ser um bom estimulador para a criatividade, mas em excesso
torna-se uma supressdo do prazer; a competicao, onde
tempo e ritmo sdo sempre diferentes, como temos desejo de
vencer, a pressdo levara consequentemente ao desespero;

o controlo excessivo, decorrente do ensino de tarefas
domeésticas e escolares de uma forma detalhada e minuciosa,
que provoca na crianga a sensac¢ao de perda de tempo
quando esta tenta explorar um caminho original; a restricédo
de escolhas, na medida em que as criangcas devem escolher
o caminho que |hes provoca curiosidade e paixao, em vez

de serem os pais a direcionar as criancas para aquilo que
eles pretendem; e por fim a presséo, o forcar das criancas a
aprender e colocar expectativas muitas vezes em areas que
elas ndo tém conhecimento, sé vai gerar o efeito contrario ao

pretendido, criando sentimentos de aversao.

Essencialmente, nos bloqueios culturais, também conhecidos
como intelectuais, tendemos a fazer uma anélise precoce das
nossas ideias, bloqueando o seu fluxo no inicio em vez de
Ihes darmos um caminho livre, devido ao olhar critico e ao
desejo de obter uma rapida resposta. Optando pelo caminho
mais facil, rapidamente colocamos as ideias dos outros "em

cima da mesa" em vez das nossas.

Segundo Goleman, Kaufman & Ray [1992], o tempo
infelizmente é um dos piores assassinos da criatividade. A
sociedade atual vive ao ritmo da pressa e do stress, onde
tudo é para ontem e as criancas desde cedo se educam

ao som do "despacha-te", "estamos com pressa". Sendo "“a
motivacdo intrinseca a chave para a criatividade da crianca,
o elemento principal do seu cultivo é o tempo", pelo que o
tempo ilimitado permite a crianca entrar num fluxo natural de

criatividade e prazer.
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Bloqueios Individuais e Organizacionais — individualmente
criamos esteredtipos para certas situagdes. Proctor [2005]
ressalta que os maiores blogueios sao as mentalidades
individuais e organizacionais. Quando o ser humano cria uma
estratégia funcional, tem tendéncia a usa-la num cenario
proximo e idéntico, satisfazendo-se como basico e néo
procurando respostas alternativas e originais. A resisténcia a

mudanca cria uma disfuncionalidade no raciocinio ildgico.

Bloqueios Emocionais — as emoc¢des sdo um conjunto

de reacdes, com diferentes duracdes e intensidades, que
ajudam ao entendimento daquilo que nos rodeia. Ajudam-
nos a ter percecdo do bem e do mal, do que € importante e
do que ndo vale a pena, para além de que nos remetem para
experiéncias boas ou mas. Logo, a nossa percecdo muda
consoante o nosso estado de espirito. A raiva, a ansiedade,
a inseguranca, a baixa autoestima e até mesmo o amor

sdo blogueios emocionais que afetam a nossa percecio e
interpretacdo. Os estados emocionais instaveis, normalmente
causados por pressdes, preocupacoes, problemas
financeiros, entre outros, causam desequilibrios que nos

impedem de pensar claramente.

A identificacdo dos bloqueios na criatividade vem auxiliar

o entendimento do pensamento criativo. Todavia, o
conhecimento também pode constituir-se como um bloqueio
3 criatividade, pois o seu excesso leva-nos a analisar os
factos em vez de os questionar. Uma pessoa que trabalhe

de forma criativa é incessantemente curiosa, questiona tudo
o que descobre e explora novos caminhos e solugdes. Ndo
obstante, é necessério incentivar e motivar o ser criativo,

por um lado, e identificar os bloqueios a fim de alcancarmos

solugcdes mais criativas, por outro.

O pensamento é o ato ou a faculdade de pensar®. O adjetivo
criativo qualifica a capacidade de criar, de inventar, de
imaginar qualquer coisa de novo, de original, aquilo que

manifesta criatividade®.

O pensamento criativo, resultado da juncao destas duas
palavras e seus significados, é o pensamento associado a
criatividade que se reflete na capacidade cognitiva de uma
pessoa para produzir algo novo. O pensamento criativo,
segundo Tschimmel [2003], resulta da interagdo entre
conteudos seméanticos de dominio simbdlico e determinados
procedimentos mentais, embora ndo se processe quando

é dificultado pela falta de conhecimento da area, pela
inexperiéncia ou pela falta de motivacdo. O pensamento
criativo é ativado através da percecdo, do conhecimento
que cada individuo ja tem guardado na memoria; € um jogo
complementar entre o ato percetivo, a alternancia entre
analise e sintese, o pensamento associativo e o pensamento

por analogia [Tschimmel, 2011].

O momento do fendmeno criativo ndo resulta de forma
aleatdria, pelo contrario pode ser incentivado e cada um
destes procedimentos pode ser desenvolvido através de

exercicios e atividades especificas.

Diversos psicélogos e investigadores da drea da criatividade
estudaram também o pensamento criativo. Gardner [1998]
defende que uma reflexdo consciente sobre as préprias
experiéncias converte-se num habito que potencia a
capacidade criativa, pois os individuos, com capacidade de
refletir sobre as experiéncias de vida, saberdo tirar proveito
das reflexdes para o trabalho criativo. A novidade sé nasce

a partir daquilo que existe e em comparagcdo com o antigo.
O resultado de um processo criativo sé é original quando
ultrapassa as expectativas e conhecimentos do utilizador ou

observador.

Segundo Bonsiepe, Adams, De Bono, Michalko e outros [1986,
1994, 2000], a percecio € o elemento mais importante do
pensamento criativo, pois relaciona-se com a forma de ver,
ouvir, sentir, cheirar o ambiente envolvente e a maneira de
estruturar o nosso mundo. A percecdo é a organizacido e
interpretacdo dos estimulos e das informacdes recolhidas

pelos sentidos.

Rudolf Arnheim, psicélogo gestaltista, defende que

a percecio visual ndo € apenas um registo mecéanico

das impressdes sensoriais, mas antes um verdadeiro
entendimento criativo da realidade: fantasioso, imaginativo e

inteligente [1954/1988].

A percecdo ndo é apenas um registo passivo de estimulos
internos e externos. E um processo de construgio
extremamente ativo [Roth, 1992]. Neste processo participam
também as experiéncias, expectativas, emocdes e estados
fisicos, que atuam em conjunto com os érgdos dos sentidos,
pois é através da percecdo que se formam os nossos
conceitos e interpretacdes da realidade conhecida. Pensar
de forma criativa significa ponderar, trabalhar principalmente
possibilidades, significa ver as coisas de outros dngulos

e aqui entra o papel fundamental da percecio, que é

autorreferencial e autoexplicativa.

O facto é que o cérebro é um sistema que sé compreende a
prépria linguagem e sé trabalha com base nas suas prdprias
experiéncias, logo os sinais s6 podem significar aquilo

que as partes cerebrais correspondentes |hes atribuem
como significado. Nesta atribuicdo o cérebro opera com
base na experiéncia de vida do individuo. O que esta na
base do pensamento criativo e da formacéo de ideias é

o0 que podemos percecionar de forma diferente, distinta

na multiplicidade de perspetivas e na combinacgao de

backgrounds sociais, culturais ou ambientais.

Contudo vérios gestaltistas, como Adams, Guntern, De

La Torre, entre outros, defendem que muitos erros do

3. "pensamento", em Diciondrio Priberam da Lingua Portuguesa, https:/www.priberam.pt/dlpo/pensamento, acedido em Setembro 2016

4. “criatividade", em Diciondrio Priberam da Lingua Portuguesa, https://www.priberam.pt/dlpo/criativo, acedido em setembro 2016
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pensamento sdo derivados da percegdo e que muitos
bloqueios cognitivos sdo bloqueios percetivos, tal como

ja foi mencionado no capitulo anterior, na medida em que
sdo os principios da percecio simplificada que dificultam o

pensamento criativo [Tschimmel, 2011].

O pensamento criativo € também um pensamento
divergente. Caracteriza-se por ser flexivel e associado

a emotividade, porque € utilizado para produzir vérias
solugdes vélidas para um problema. E também motivador
porgue estimula imediatamente uma diversidade de ideias,
imagens, sentimentos e reacdes. Ao contrario, o pensamento
convergente caracteriza-se pela aplicacao racional de regras
I6gicas e normas aprendidas, conducentes geralmente a
solucdes convencionais. Ambos sdo necessarios durante

0 processo criativo, com o intuito de gerar uma grande
quantidade de ideias e, mais tarde, as selecionar [Ferreira,

2012].

Com efeito, o pensamento criativo pode tornar-se mais
produtivo, imaginativo e estimulante através de vérias
técnicas e atividades que incentivam e ajudam a procurar
alternativas no momento da geracdo de ideias. Logo o

pensamento criativo deve ser [Tschimmel, 2011]:

+ Fluido: pensar em quantidade e ndo em qualidade desliga

o pensamento critico que bloqueia a fluidez das ideias;

» Flexivel: o pensamento deve ser divergente e concretizar-

se em diferentes categorias semanticas;
- . . .
» Original: realizar relacdes incomuns através de

estimulos encontrados, quer de forma consciente quer

inconsciente.

46 O objeto como impulsionador do pensamento criativo

Estas formas de pensar - a percecido de elementos

curiosos, a andlise e sintese sistematicas, as associacdes

e combinagdes inusuais, a transposicdo de analogias -
impulsionam e aumentam a probabilidade de encontrar
novas ideias durante o processo de resolucdo de problemas
[ibid, 2011]. De acordo com Tschimmel, existem outros
procedimentos mentais, cuja aplicacdo é necessaria

sempre que o designer cria algo novo, como a anélise, o
pensamento sintético, a intuicdo, o pensamento hipotético e

o pensamento analégico.
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O pensamento analitico é a forma de reconhecer, classificar
e descrever os elementos de um problema. Durante o
processo criativo, a analise desmonta a situacdo existente
para criar em seguida um estado cadtico. As conclusdes da
andlise podem dar pistas para a realizacdo de uma hipdtese,
uma analogia ou uma nova sintese. A analise € uma das
habilidades do pensamento criativo que é mais praticada no

ensino do design e no design industrial [Baxter, 2000].

O pensamento sintético € um pensamento combinatdrio que
realiza novas sinteses, pessoais ou de grupo. E a capacidade
de integrar elementos e informacdes dispersas numa nova
combinacao, de forma a criar um produto através de uma
sintese original. E preciso ter uma atitude aberta a diversos

estimulos para ter a maxima escolha possivel.

O pensamento intuitivo trata-se de uma contemplacéo
direta e imediata de uma realidade ou de um problema. E
um pensamento inconsciente em que o procedimento ndo é
explicavel. O fisico Gerd Binnig diz que a intuicdo € um tipo
de andlise ou de sintese que ndo se processa logicamente
quando o problema é demasiado complexo [Demir et al,
2009]. Através do pensamento intuitivo, o designer toma
uma decisdo sobre a situacdo projetual, para melhorar o
funcionamento da intuicdo qualitativa e quantitativamente.
O bom dominio da disciplina ou a realizacdo de técnicas de
meditacao para criar um estado relaxado, uma respiragdo
calma, serenidade e uma identificacdo empética com o

problema a resolver sdo necessarios.

O pensamento hipotético é outro procedimento do
pensamento criativo, que consiste na habilidade de supor e
fundamentar. No design, em regra, adota-se provisoriamente
uma explicacdo plausivel dos fatos, com o objetivo de a

submeter a uma verificacdo metddica pela experiéncia.

O pensamento analdgico surge como um processo mental
de bi-associacdo de ideias que permite estabelecer novas
relacdes incomuns entre objetos e situacdes. Criar é
recombinar o conhecimento através do desenvolvimento do
pensamento analdgico, que exige o treino da imaginacéo

e o uso de metaforas. As reformulacdes seménticas ou a
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utilizacdo de sinénimos podem apoiar e treinar a concecéo

de analogias e metéaforas.

Todos estas formas de trabalhar o pensamento e de
apoiar a geracdo de ideias fazem parte do pensamento
criativo, e, apesar de serem descritas separadamente, na
pratica e durante o processo criativo, realizam-se sempre

combinacdes destes procedimentos [Tschimmel, 2003].

Para uma melhor fluidez, flexibilidade e originalidade do
pensamento criativo existem técnicas que podemos aplicar
e, desta forma, treinar o nosso cérebro. Dentro da perspetiva
sistémica da emergéncia de ideias, existem técnicas como o
Brainstorming (para uma intensa ativacdo da memdria, para
um pensamento intuitivo e emocional e para deixar fluir as
ideias) ou as suas variantes Brainsketching e Brainwriting,
Mapa Mental (para flexibilizar o pensamento e desenvolver a
capacidade de alternar entre analise e sintese, para encontrar
ligacdes entre diversos assuntos), a Confrontacdo Semantica
e Aleatéria (para a producéo de associacdes e combinacdes
inabituais) e as Analogias (para cruzar conhecimentos de
varios dominios simbdlicos) [Tschimmel, 2011], que serdo
explicadas e aprofundadas no Capitulo 4 sobre o modelo

E.volution 62.

Na atualidade, uma grande parte das pessoas cuida do
seu corpo com uma boa alimentacdo e com uma boa
dose de exercicio fisico, mas quase ninguém reconhece a
necessidade de treinar o seu cérebro, pois este também
pode ser mais rapido e mais flexivel. Da mesma forma que
desenvolvemos os muisculos e as capacidades que nos
permitem, por exemplo, dancar mais e melhor, também
podemos exercitar a memaria ou praticar e aperfeicoar as
capacidades do pensamento criativo. Quem ja participou
em variadas sessdes de Brainstorming, terd desenvolvido
uma maior capacidade para pensar com fluidez e sem
preconceitos. Alguém que ja estabeleceu muitas analogias
desenvolve a sua capacidade para pensar analogicamente, o

mesmo acontece com as outras técnicas.

Potenciar a criatividade passa por criar condi¢des para o

pensamento criativo e para a aplicacdo de vérias técnicas e

métodos, ndo devendo aquela ser vista como um conjunto
de acdes isoladas mas como um processo iterativo. O
fomento de uma cultura de criatividade e a geracdo de
ideias referem o fomento do pensamento criativo como
elemento do processo de inovacdo. Pensar criativamente
pode transformar a vida quotidiana. E uma forma de nos

relacionarmos com a vida.

O conceito da criatividade esta intimamente ligado a
inovac3o. Inovar significa renovar, inventar ou criar algo,

mas nao deve de ser confundido com invencéo. O valor

da inovacao depende do mercado, logo acaba por ser
sustentado pelas necessidades da sociedade. Normalmente,
o tempo das ideias e o tempo de aceitacdo é diferente por
motivos socioculturais e politicos e a sociedade nem sempre
estd pronta para os aceitar, criando alguns bloqueios a

inovacgao.

Conceito de Inovagio e o seu Papel na Atualidade

Ainovacdo, tdo antiga como a prépria humanidade, é
determinada pela capacidade que o individuo tem, sozinho
ou em grupo, para utilizar a criatividade e os processos
criativos, com a finalidade de gerar ideias diferenciadoras e
colocd-las em prética. Pauta-se pela tendéncia para pensar
em novas e melhoradas formas de fazer e testar as coisas
na pratica [Fagerberg, 2005]. As ideias desconhecidas
transformam-se num fator diferenciador que concorre para

uma rede de criacao de valor.

O conceito de inovagéo evoluiu como um fator de
competitividade organizacional, e tem sido um termo
usado, por todo o tipo de profissionais, para se referirem

a alteracdo do que estd estabelecido pela introducdo de
novidade [Kotsemir, Abroskin, e Dirk, 2013]. Adam Smith, em
1776, criou o conceito de divisdo do trabalho, onde cada
funcionario tinha apenas uma funcdo a fim de melhorar o
seu conhecimento especializado e consequentemente o

seu desempenho, revolucionando a indUstria laboral. Weber

completou a teoria de Smith a partir do conceito de sistema

de hierarquias.

Apesar de tudo, a incerteza face as exigéncias do mercado
continuava e para melhorar era necessario cultivar o
pensamento racional e a divisdo clara dos papéis com o
objetivo de melhorar a performance e maximizar eficazmente

a producao [Williams & Yang, 2004].

Os processos tradicionais de solucdo acabam por se

tornar numa extensido do conhecimento ja existente, ndo
acrescentando nada de inovador as organizacdes. Proctor
[1999] identifica este tipo de pensamento como aquele que
segue uma série de passos légicos dentro de um universo

familiar, e, por isso, limita a construcdo de novas solucdes.

As solucdes inovadoras dificilmente sdo encontradas quando
se recorre ao pensamento vertical ou légico, contudo esta
busca podera desenvolver o reconhecimento de que a
solucdo criativa para os problemas seja uma boa estratégia
para resolver algumas lacunas. A este respeito, Proctor
[1999] refere que a criatividade e os seus mecanismos do
pensamento criativo podem induzir uma mudanga que

promove a inovagao no contexto organizacional.

Ainda assim a inovacdo que se aplica, tanto a nivel individual
como em grupo, pode atuar em diferentes dreas e ndo sé

a nivel organizacional. Podemos ver a inovacdo aplicada

por exemplo no campo do produto (introdugao de novos

ou significativamente melhorados produtos ou servicos),

no campo de processo (melhoria ou novas solugdes de
processos de producdo ou logistica de bens ou servicos) e
ainda no campo do marketing (novos métodos de marketing
aplicados no design do produto ou embalagem, preco,
distribuicao e promogéao), que tem sido e continua a ser um
importante tdpico de estudo de disciplinas como Economia,
Gestdo, Engenharia, Ciéncias Naturais e Sociologia [O'Sullivan
e Dooley, 2008]. Atualmente a inovacéo é considerada

como um fator de crescimento econdmico, quando cria uma

aumento da competitividade.
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Atualmente a criatividade e a inovagao traduzem-se na
procura bem-sucedida de ideias, que sdo essenciais para
sustentar a competitividade e a geragdo de riquezas.
Fagerberg [2004], no primeiro capitulo do seu livro The
Oxford Handbook of Innovation, defende que existe
distincdo entre invencdo e inovagao: a primeira representa a
ocorréncia de uma ideia para um novo produto ou processo,

enquanto a segunda representa a comercializagdo da ideia.

Para O'Sullivan e Dooley [2008] definem a inovagdo como um
processo de construcdo de mudancas profundas, superficiais,
radicais e incrementais em produtos, processos e servicos,
resultando em algo novo que acrescenta valor & organizacgéo.
A mudancga, por si s, pode ter um impacto positivo ou
negativo na organizagao, ao passo que a inovacdo deve ter

apenas um impacto positivo.

Podemos concluir que a inovacao acontece quando
atingimos algo novo, que provoca mudangas positivas e
acrescenta valor ao consumidor e & organizacéo, todavia nem

todas as mudancgas podem ser vistas como inovagdes.

Ainovagdo bem-sucedida requer uma boa gestdo e um clima
organizacional estimulante, exigindo ao individuo uma visdo
holistica e uma avaliacdo criteriosa de todos os aspetos

de uma empresa. Segundo o Manual de Oslo [1997], as
atividades de inovacio sdo etapas cientificas, tecnolégicas,
organizacionais, financeiras e comerciais que conduzem, ou
visam conduzir, & implementacdo de inovacdes. Algumas
atividades de inovagdo sao em si inovadoras, outras ndo sao
atividades novas, mas sdo necessarias para a implementacéo
de inovagodes. A criatividade deve ser considerada como a
geracgao de novas ideias e a inovacao como a materializagédo
dessas ideias. A adoc3o de uma consciéncia inovadora
contribui, inquestionavelmente, para a descoberta de ideias

e solugdes.

Ainovacdo é resultado da criatividade empregada na
conducgéo e gerenciamento de todos os seus processos. Para
atingir uma solucdo inovadora, a criatividade, como ja havia
sido referenciado anteriormente, tem um papel importante,

na medida em que o pensamento criativo incide sobre as
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possibilidades num determinado dominio, é uma abordagem
flexivel e lUdica das estruturas mentais, para isso o individuo
necessita, ao mesmo tempo, de conhecimento, imaginacéo,

método, intuicdo, racionalidade, emocéo e organizacio.

A criatividade, enquanto capacidade holistica de um

sistema dindmico, permite ao pensador criativo (aliada a sua
capacidade de atencéo, a sua motivacdo e ao seu estado
emocional) interagir com as outras partes do sistema (como
o ambiente de trabalho, o dominio cultural, o painel de
especialistas, etc.) de uma maneira determinada, conduzindo
a criacdo de novas complexidades e ao avanco da evolucdo

cultural [Tschimmel, 2010].

O objetivo da criatividade se aliar & inovacdo (considerada
a chave da prosperidade econdmica e social) é a conducéo
até uma nova solucdo. A metodologia pela qual a inovacéo
se desenvolve tem como base os processos do pensamento
criativo, que estdo intrinsecamente ligados ao design,
contudo a forma exata de como o design pode gerar
inovacdo é, muitas vezes, desconhecida. As organizacdes
que dao especial atencao ao design de produto, tanto

ao nivel processual como conceptual, aumentam a sua
competitividade e hipdteses de sucesso [Roy et al, 1997],

e assim o design torna-se parte da politica de negécio de
uma organizacao, apoiando a definicdo das necessidades
dos consumidores, a evolugao do processo de criagado, a
estrutura organizacional e a abordagem do processo de
inovacdo. Logo, a estratégia para competir com o mercado

passa obrigatoriamente pelo design.

Ainovagao nasce do seio de um processo bem gerenciado,

. . C oA A A
garantindo assim a sua consisténcia e eficiéncia. Evidéncias
demonstram que a inovagdo de sucesso ndo é apenas
resultado de uma agao pontual mas depende da Gestao da
Inovacdo, ao nivel organizacional [O'Sullivan e Dooley, 2008].
Isto inclui atividades como: gerir ideias, definir objetivos,
priorizar projetos, melhorar a comunicagdo e motivar as

equipas.

No processo de Gestdo da Inovacdo, destruir mas ideias

é frequentemente tdo importante como alimentar boas

ideias [ibid, 2008]. A maneira eficaz de conduzir o processo
a inovacdo esta por vezes ligada & gestdo do caos. Uma
organizacdo, que desenvolva um framework orientado para a
inovacdo a longo prazo, reage mais rapidamente a fraquezas

e surpresas [Dorst, 2015].

A criacdo de novos frames, para abordar situacdes
problematicas e atingir algo novo, é o método de trabalho
para a resolucdo de problemas dos projetistas. Esta
perspetiva de enquadramento dos problemas é uma
habilidade humana universal, portanto, ndo pode ser
invocada especialmente para as profissdes de design, apesar

de ter um papel preponderante nesta profissdo [Dorst, 2015].

A gestao do design torna-se, assim, cada vez mais
importante nas organizacdes, pois, para além da melhoria
do processo de desenvolvimento de produtos, pode
potenciar a inovacéo, ou seja, deve ser uma gestdo eficaz
que organiza e estrutura o processo de design [Howard

et al, 2008]. O design € um dos caminhos possiveis para

a aplicacdo da criatividade humana, porém n3o é apenas
um esforco criativo, ja que também envolve uma série de
aspetos técnicos, estratégicos e de mercado. Todas estas
caracteristicas geram uma complexidade no processo que é

necessario gerir [Roy & Riedel, 1997].

Apesar de tudo, as organizacdes ndo devem ficar a espera do
momento certo, pois a competitividade é inesperada. Para
atingir a inovacdo é uma tarefa drdua e com um percurso

de experiéncias, desta forma a dificuldade de obter a
diferenciacdo de mercado sobre a concorréncia é cada vez
maior. A busca de novos caminhos para atingir a inovagao
através do design é denominada DT, uma abordagem
multidisciplinar e focada no ser humano, que ird ser

aprofundada no préximo capitulo.
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2. O Design e o Designer

As profissdes de design desenvolveram-se dramaticamente ao longo dos Ultimos
vinte anos. As praticas de design tém amadurecido numa alternativa real as
estratégias convencionais de resolucio de problemas. Infelizmente, a forma como
cada projeto é apresentado na cultura popular e nos media ndo faz justica & nova

realidade da pratica do design contemporéneo [Dorst, 2015].

Nos dias de hoje, os produtos provocam uma grande quantidade de efeitos, desde
novos comportamentos e valores até novos produtos. Por estes motivos, o DT foi o

mindset selecionado para este trabalho.

2.1. Conceito de Design

O design é uma disciplina que visa a criacido de objetos,
ambientes, entre muitas outras coisas, que sdo ao mesmo
tempo funcionais, estéticos e adaptados & producdo

industrial [Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, 2016].

Segundo o Oxford Dictionary, no ano de 1588, o termo
"design"” foi mencionado pela primeira vez, e descrito como

[Burdek, 2005]:

um plano desenvolvido pelo homem ou um esquema que

possa ser realizado;
o primeiro projeto grafico de uma obra de arte;

e um objeto das artes aplicadas ou que seja Util para a

construcao de outras obras.

O termo em inglés "design"” deriva do termo latino
designare, que significa designar, indicar, dispor e ordenar
[Diciondrio Latim-Portugués, 2000]. Em espanhol o termo
usado é “disefio”. Em portugués a palavra "desenho" refere-
se a arte de desenhar, a reproducdo por meio de linhas

e sombras, logo estd essencialmente relacionado com a
visualizacdo bidimensional de ideias ou coisas existentes,
ndo podendo ser assumida como sinénimo de design. Os
portugueses apenas tém disponiveis algumas palavras,
embora estes termos sejam usados e estejam relacionados

com a atividade projetual [Tschimmel, 2010].

O design estd em todo o lado, é o que nos faz comprar

uma peca de mobilidrio e torna a banca online possivel,
torna as viagens mais simples, e celebriza o nome de Stella
McCartney. Estd a guiar todo o tipo de negdcio e a melhorar
ambientes, desde hospitais até aeroportos. A simples palavra
"Design” engloba multiplos temas, e, por isso, se entende a

pesquisa pela sua definicdo®. Trata-se de um conceito quase

tdo complexo como o da criatividade devido a divergéncia

de opinides existente.

S&o inUmeras as definicdes de design que se nos apresentam.
Alguns autores tendem a categorizar para uma mais facil
explicacdo daquilo que diferencia e relaciona o design com
outras atividades. Enquanto que outras simplesmente tentam
sugerir como criar um processo, as diversas revelacdes e
disposi¢cdes do design sdo resultado da interpretagao dos
autores, pois verificamos abordagens paradigmaticas ou
histdricas, mas também interesses pessoais e profissionais

diversos, desde os designers ao publico em geral.

5. Definicdo de Design - Design Council, em http://www.designcouncil.org.uk/, acedido em Outubro, 2016
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Tomas Maldonado defende que o design industrial € uma atividade criativa,
cujo objetivo passa por determinar as qualidades formais de objetos
produzidos pela indUstria, as quais ndo sdo apenas recursos externos, mas as
principais relagdes estruturais e funcionais que convertem um sistema numa
unidade coerente, tanto do ponto de vista do produtor como do utilizador
[Maldonado 1957, adotado pelo ICSID (International Council of Societies of
Industrial Design), cit. in Christiaans 1992: 1 s e Dorst 1997: 15].

Na perspetiva de Archer [1974], o design é a preparacdo de uma receita de
algum artefacto ou sistema, de acordo com a relevancia funcional, estrutural,
econdmica, ergondmica e exigéncias estéticas.

Para Margolin [1989], o design é tudo o que nos rodeia, pois insere todos
os objetos no mundo material e da forma a processos imateriais, como a
producéo e os servicos de fabrica.

Bonsiepe [1999] defende que o design é o dominio onde se encontra
estruturada a interacdo entre o utilizador e o produto, de modo a possibilitar
acoes efetivas. Para este autor, o design industrial € uma atividade projetual,
responsavel pela determinacdo das caracteristicas funcionais, estruturais e

estético-formais, ou sistemas de um produto para fabricacdo em série, criando

um equilibrio entre as exigéncias técnicas/funcionais e as econdmicas.

Richard Seymor, durante a Design Council's Design in Business Week, em

2002, referiu que o design € uma atividade focada no comportamento humano

e na qualidade de vida. Mas enfermeiros ou varredores de rua simplesmente
dizem que o design torna as coisas melhores para as pessoas.

Kees Dorst [2003] considera o design como uma exploracgao.

Figura 8. Grelha Cronolégica das diversas designacdes de Design

A definicdo de Maldonado espelha o design entendido como
uma atividade criativa inserida num contexto industrial e
orientada para o mercado, nos anos 50. Ja Archer remete-nos
para os anos 70, onde o design era entendido e explorado
como uma atividade racional e sistematica. As duas
definicdes priorizam o processo, os fatores inerentes e as

funcdes que um objeto industrial tem.

Porém Margolin sugere que tudo aquilo que ndo é produzido
pela natureza pertence ao campo do design, perspetiva que
se desenvolveu nos anos 90 e permanece atual até aos dias
de hoje. A definicdo de Bonsiepe esta centrada na interacéo
entre o utilizador e objeto, levando-nos assim para o
significado de interface e de linguagem de produto, tal como

a definicdo de Seymor [Design Council].

Dorst entende o design como uma atividade humana basica,
considera o designer um explorador que explora o terreno
desconhecido a cada novo projeto, encontrar qual o caminho
mais adequado para se atingir o objetivo e a gestdo de

recursos, muitas vezes limitados, que é necessaria fazer.

Com a chegada do século 21, Birdek [2005] sugere que, em
vez de tentar procurar uma nova definicdo ou conceito para
o design, fossem elencados alguns problemas que o design
deverd sempre atender, nomeadamente visualizar progressos
tecnoldgicos, priorizar a utilizacdo e o facil manejo de
produtos, tornar transparente o contexto da producéo,
consumo e reutilizacdo e por fim promover ndo sé servicos

e comunicacdo, mas também exercer a tarefa de evitar

produtos sem sentido.

O conceito de design alberga conceitos de vérios autores e

pode ser explicado dentro do mesmo contexto do conceito

de criatividade, cujas definicdes dependem da forma como
. s A

o mesmo € encarado pelo individuo, das experiéncias

profissionais ou privadas vividas, da formacéo, do contexto

sociocultural e do conhecimento especifico na area

[Tschimmel, 2010].

A pratica do design estende-se a diferentes e diversificadas

dreas, tais como o design grafico, industrial, moda, interiores,

editorial, engenharia, etc. Para cada uma destas areas
existem competéncias especificas que um designer deve ter.
Sobre esta perspetiva alargada e multidisciplinar, o design
pode ser entendido como um elemento caracteristico dos
processos de cognicao e de acdo humanos, quando qualquer
criativo torna, conduz ou cria um produto ou situagdo em

algo desejavel [Tschimmel, 2010].

A definicdo do design estd em constante mutacdo, pois a
cada nova definicdo, novo conhecimento, a definicdo altera-
se devido & justificavel multidisciplinaridade e pluralidade do

design e as diferencas linguisticas existentes.

N3o pretendendo, de todo, elaborar uma analise
exaustiva, propde-se de seguida uma abordagem sucinta
a determinados valores presentes neste relatério, que
contextualizam, do ponto de vista do desenvolvimento

de design, a execucao projetual. Deseja-se, ainda, que o
sequente estudo funcione como elo de ligacéo justificativa

dos temas anteriormente explicitados.

O design vive desde o inicio dos anos 80 um verdadeiro
boom. Com o movimento iniciado no final dos anos 70 e
através da divulgacido do Grupo Memphis, que se formou
em Mildo no final do ano de 1980, pode-se dizer que o

voo do design se inaugurou e perdura até aos dias de

hoje. As corporagdes e as instituicdes em todo o mundo
reconheceram o valor estratégico do design e cultivaram-no

[BUrdek, 2005].

Ao falarmos de design, temos de refletir sobre as condicdes
a que ele foi submetido. A metodologia criada em torno do
design tem como objetivo otimizar métodos e critérios e,
com a sua ajuda, o design pode ser avaliado e melhorado.
Contudo, cabe ao designer atuar num ambiente incerto,
ndo delimitado e inovador. Para além do seu conhecimento
explicito, precisa de um elemento extra que lhe vai
possibilitar a criacdo de um produto original: a criatividade.

O pensamento criativo, no design, € um pensamento sobre
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funcdes e linguagem dos produtos, dando uma resposta as

novas condi¢des

O design sempre esteve ligado ao desenvolvimento de
solucdes e projetos criativos, mas o que o distingue de
outras praticas € o que Bonsiepe chama de "interface".

E um espaco que proporciona a interagdo entre o sujeito

e o produto. Esta vai gerando sensacdes, sentimentos

e emocdes. A vida da maioria das pessoas ndo é mais
imaginavel sem o design, pois ndo se trata apenas da
criacdo de um produto com uma estética visual agradavel.
No design de produto, os designers estdo frequentemente
divididos entre a necessidade de criar um produto vidvel e a

necessidade de torna-lo visualmente atraente.

A ideia de que o design deve ser sempre sobre a criacdo

de algo bonito tem raizes histéricas profundas. Apesar da
evolucdo, a ideia da criacao de algo bonito ainda acompanha
o design. Foucault [2002, citado por Dorst, K., 2015] defende
que as ideias podem evoluir mas o discurso subjacente na
sociedade muda de forma muito gradual. Um grande mito
sobre o design é de que este consiste apenas em criar ideias.
Sé os principiantes estdo presos a "ideia", o que significa que
ainda estdo a desenvolver as suas habilidades e a acumular
experiéncia que se baseia na geracdo da "ideia" [Dorst,
2015]. J4 os profissionais mais experientes abordam os
problemas de uma forma estratégica, deliberada e pensativa,
pois as primeiras ideias sdo Uteis e inspiradoras, mas ndo sdo

um atalho direto para a solugédo.

No inicio de 1900, Herbert Read afirmou que encontrar uma
conexdo entre a beleza e a funcdo requer uma teoria mistica
da estética, mas Norman explica que essa teoria mistica tem
como base as emogodes. O autor do livro Emotional Design
[Norman, 2004] defende que os objetos atraentes fazem com
que as pessoas se sintam confortaveis, o que, por sua vez,
faz com que pensem de forma mais criativa. A maneira como
a mente humana resolve problemas do sistema emocional
muda a forma como o sistema cognitivo opera, logo facilita
o modo como as pessoas encontram solugdes para os
problemas com que se deparam. O mesmo acontece com o

sistema afetivo que também controla os mUsculos do nosso
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corpo, através de neurotransmissores quimicos, modificando
a forma como o cérebro funciona, e, por isso, alterando a

nossa percecao e reagao perante os objetos.

Entendendo-se a atividade projetual do design de produto
como capaz de responder a pretensées do Homem, pode
entdo considerar-se que este procura trabalhar as relagdes
existentes entre pessoas e produtos, mediante o significado

emocional que desperta.

Malcolm Barnard denomina os anos 8o de "década do
design”, quando a imprensa popular foi comentando,

com regularidade, sobre o design de moda, de produto e
equipamento [Moura, 2011]. McDermott classifica o design
como a "antena" das mudancas culturais que ocorrem na
sociedade. Neste caso, nos anos 80, o design centralizou-
se na expressao individual, procurando novas identidades
culturais [McDermott, 2007]. Foi uma época de expansio
do ensino académico, que deu inicio a todo um conjunto de
trabalhos, textos e exposicdes que fomentaram a expansio

cultural do design.

O design, vulgarmente ligado ao processo estético,
ultrapassa esta conotacao e presencia-se em todo o
desenvolvimento do produto. Isto significa que o designer,
enquanto profissional, terd de considerar diversos fatores
que envolvem o produto, nomeadamente o utilizador,

o modo de utilizacdo, aspetos culturais, ergonémicos,
funcionais e de seguranca, assim como outros que atentem
aos objetivos da empresa, ou seja, modo de confecéo,

selecao de materiais, montagem e distribuigao.

Ora, enquadrando-se o principal objetivo de qualquer
empresa na satisfacdo dos seus solicitadores, o design e o
designer funcionam como interfaces entre a entidade e o
seu publico, através do produto que projetam. Deste modo,
o designer pode criar produtos que atendam as nossas
necessidades, que sejam faceis de entender e faceis de usar.
Quando o trabalho que realizamos é decidido de uma forma
intuitiva, estamos a falar de valores do foro emocional para
as suas criagdes, que podem ou ndo ser interpretados da

mesma forma pelo consumidor final. E importante perceber

que a manifestacdo emocional perante os objetos € uma
caracteristica humana incontornavel, e, apesar de o campo
das emocgdes depender de variantes pessoais que o tornam
muito subjetivo, inconscientemente qualquer utilizador
procura uma conexao afetiva e emocional com determinado

produto.
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Thinking like a
designer can
transform the
way you develop
roducts, services,
processes - and
even strategy.

2.3. O Papel do Design na Inovagao

O processo de trabalho, a forma como o designer entende
e age sobre as situagdes, chamou a atengao dos gestores,
abrindo novos caminhos para a inovagdo empresarial. O
designer entende que os problemas que afetam o bem-
estar dos individuos sdo de natureza diversa e entende que
€ preciso mapear os contextos, a cultura, as experiéncias
pessoais e os processos na vida dos individuos para assim
ganhar uma visdo holistica, melhor identificar as barreiras

e gerar alternativas para transp6-las. Desta necessidade
surgiu o DT, que significa, na sua tradugio direta, "pensando
design”, logo podemos assumir que é a mesma coisa que

pensamento criativo.

Neste capitulo, pretende-se esclarecer o que é o
pensamento criativo, através da abordagem do DT, cujo
mindset foi selecionado neste trabalho. Na verdade, é
entendido na atualidade como um processo de pensamento
para conceber novas realidades, expressando a introducéo
da cultura do design e seus métodos em dreas como a

inovacdo empresarial, social e do ensino [Tschimmel, 2014].

2.3.1. DESIGN THINKING

Design Thinking é um termo ainda desconhecido para muitas
pessoas. Para outras € um termo que se aplica apenas
na area do design. Para quem j& estd familiarizado com o

conceito, sabe que este termo é transversal a qualquer area.

Frequentemente o nome "design" estd associado a
qualidade e/ou aparéncia estética, contudo o design, como
disciplina, promove ao maximo o bem estar dos individuos.
Como ja havia sido explicado anteriormente, o DT refere-

se & forma como o designer pensa. Isto €, ao pensamento
criativo. Formulam-se questdes através da apreensdo ou
compreensio dos fendmenos, identificam-se as causas,
consequéncias e dificuldades, de forma a atingir uma solucédo

mais assertiva [Vianna et al, 2012].

Através do DT é possivel mapear a cultura, os contextos, as
experiéncias pessoais e os processos na vida dos individuos
para ganhar uma visdo mais completa e, assim, melhor

identificar as barreiras e gerar alternativas para transpo-las.

Segundo Tschimmel [2014], o inicio da investigagdo cientifica
sobre os processos cognitivos dos designers situa-se
essencialmente nos anos 70, mas foi apenas nos anos 90 que
se verificou um boom na investigacdo em DT. Varios autores
procuraram alargar as suas definicdes, afastando o design da

obrigatdria producao industrial.

Tim Brown, CEO da IDEO, defende que o design j& ndo é
visto apenas como o motor para a inovagdo, mas que oferece
novos modelos de processo e ferramentas que ajudam a
melhorar, acelerar e visualizar todo o processo criativo com
equipas multidisciplinares em qualquer tipo de organizagéo.
Ricardo Morais [2013] diz que o DT se assume como uma
nova forma de pensar e inovar que promete revolucionar

a forma como individuos, organizacdes e comunidades

resolvem os seus problemas.

Design sempre foi um catalisador para os processos de
inovacdo no desenvolvimento de produtos e servicos. Mas
ao longo dos Ultimos 10 anos, com mais e mais publicacdes
sobre DT, o termo ganhou popularidade nos campos da
engenharia, gestdo e, finalmente, na drea da educacdo. O
DT tornou-se um rétulo para a consciéncia de que qualquer
tipo de organizacdo pode beneficiar da forma de pensar e

trabalhar dos designers.

Duas décadas antes de se tornar um método popular para a
inovacdo, o DT (na época escrito em minUsculas) tinha sido
definido e estudado por um grupo internacional de pesquisa,
apenas como o processo cognitivo de designers. Em vez

de olhar para os métodos de desenho universal (como o
movimento dos anos 60 e 70 havia feito), a pesquisa em

DT estd interessada em identificar as estratégias mentais
essenciais dos designers, com o que é tecnologicamente
vidvel e que torna possivel os negdcios serem transformados
em valor e oportunidades de mercado. Veja-se o exemplo do

processo de inovagdo minucioso de Thomas Edison.
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O DT tem muito a oferecer ao mundo de negdcios onde a maioria das ideias de
gestdo e praticas estdo livremente disponiveis para serem copiadas e exploradas.
Agora o que se pede aos designers ja ndo se limita a desenvolver algo atraente para
os consumidores, mas também a criar ideias que melhor respondam &s necessidades

e desejos dos consumidores.

Simplificando, trata-se de uma disciplina que usa sensibilidade e métodos do
designer para corresponder as necessidades das pessoas [Brown, 2008]. O DT
nasceu da investigacdo na area da cognicdo em design e refere-se aos métodos
para investigar problemas n3o estruturados e ndo definidos como os de design.
S&o problemas para os quais a informac&o necessaria ndo esta completamente
disponivel, acerca dos quais ndo existe certeza de existir uma solucdo que se possa
considerar, a partida, mais adequada e que tém de ser redefinidos & medida que

a solucdo emerge, sendo sempre interpretados através da perspetiva pessoal do

designer [Adams, Daly, Mann e Dall'Alba, 2011; Cross, 2007].

N3ao necessitamos de sapatos estranhos ou de uma gola alta preta para ser um
design thinker. Este é um profissional de qualquer drea do conhecimento que aplica
as ferramentas da metodologia do design em processos coletivos de inovacdo, com
o objetivo de pensar de forma mais fluida, flexivel, empatica, human centered, visual
e original. Tim Brown defende que a maioria das pessoas tem uma aptiddo natural
para o DT. Muitas vezes, isto intimida as pessoas, pois pode parecer um conjunto

de habilidades com as quais ndo estamos habituados a lidar. Quando pensamos em
design, a nossa mente associa imediatamente o termo a algo mais comum como

a moda, todavia o DT visa construir algo da forma que o utilizador gostaria de ter
[Liedtka & Ogilvie, 2011].
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O DT é fundamentalmente um processo exploratério, que, quando bem realizado,
ira invariavelmente fazer descobertas inesperadas ao longo do caminho. Contudo
ndo € um processo linear mas iterativo. Por exemplo, ao testar um protétipo, os
consumidores podem nos facultar informacdo que aponta para uma abertura de

mercado mais interessante, mais promissora e potencialmente mais rentavel.

No periodo de vida de um projeto, que invariavelmente vem a fazer sentido e
alcanca resultados que diferem acentuadamente dos lineares, os processos sdo
baseados em marcos que definem as praticas de negdcios tradicionais. Uma das
primeiras etapas do processo de design € descobrir quais as restricdes. Estas
podem ser visualizadas em termos de trés critérios: feasibility, funcionalmente
possivel num futuro préximo; viability, é provavel que se torne parte de um modelo

de negdcio sustentavel; e desirability, € desejado pelas pessoas.

O DT obriga-nos a articular um objetivo claro desde o inicio, criar prazos naturais
que impdem disciplina, mas que também nos d3o a oportunidade de rever o
progresso, fazer alteracdes e reorientar os proximos passos. A clareza, direcdo e
limites de um projeto bem definido sdo vitais para sustentar um alto nivel de energia
criativa e criar um equilibrio entre feasibility, viability e desirability. Contudo, o DT
precisa ser praticado por ambos os lados da mesa, ou seja, pela equipa responsavel

pelo projeto, obviamente, e pelo cliente [Brown, 2009].

O processo de DT é descrito metaforicamente como um sistema de espacgos ao
invés de etapas ordenadas e pré-definidas. Segundo Dorst e Cross, o momento
“criativo" decisivo para o resultado é aquele em que o par problema-solucdo
adquire um novo enquadramento, um novo frame. A capacidade de encontrar

uma nova perspetiva é decisiva para o potencial inovador da solucdo de design. O
desenvolvimento de solucdes de pormenor também pode conduzir a novos insights,

que proporcionam uma reinterpretacao da tarefa inicial [Tschimmel, 2010].

Este processo prolonga-se até a equipa/cliente estarem satisfeitos com uma
solucdo, pois aparenta quase uma troca ritmica entre as fases divergentes e
convergentes, a cada iteragdo subsequente menos ampla e mais detalhada do que
as anteriores. Na fase divergente, emergem novas opc¢des, multiplicam-se opgdes
para criar escolhas. Na fase convergente acontece justamente o contrario... é hora
de eliminar opcdes e fazer escolhas. Pode ser doloroso deixar uma ideia outrora
promissora cair. E aqui que as habilidades diplométicas dos lideres do projeto s&o
frequentemente testadas [Brown, 2009]. Ndo obstante, a andlise e a sintese, que
sdo os complementos naturais ao pensamento divergente e convergente, também

desempenham um papel essencial no processo de criacdo de opcdes e escolhas.
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O pensamento analitico é um pensamento sistemético. E definido como um
procedimento no qual se quebra ou separa um todo, conceptual ou material. Assim
o ser humano esta apto a decompor circunstancias complexas e desconhecidas para

a simplificacdo dos factos, separando as partes do todo.

Para se chegar a um pensamento criativo holistico e completo, a analise deve

ser completada com a sintese, que € o ato de extrair padrdes significativos de
massas de informacdo em bruto, designa-se isto a associacdo de dois ou mais
elementos numa nova unidade. Trata-se de uma integracao holistica de diversos
dados numa nova forma. E um ato fundamentalmente criativo, que apesar de tudo é
construido a partir dos resultados de uma analise anterior. Toda a andlise demanda
uma sintese subsequente para verificacdo e correcio de resultados. A andlise e
sintese sdo dualidades complementares. Estas sdo a descendéncia de concecédo do
pensamento, um movimento continuo entre processos divergente e convergente,

por um lado, e entre o analitico e sintético, por outro.

O ato de visualizar os pensamentos € uma forma de esclarecer as ideias,

afirma Goldschmidt, e por isso é importante comunicar, testar e entender o
enquadramento dos projetos [Tschimmel et al, 2015]. Krippendorf [1989] defende
que "as coisas devem ter forma para serem vistas, mas devem fazer sentido para
serem entendidas e usadas". Ao ultrapassar os padrées de pensamento, os design
thinkers tém mais facilidade em gerar novos significados que estimulam os diversos

aspetos (cognitivo, emocional e sensorial) envolvidos na experiéncia humana.

O DT é a busca por um equilibrio entre negdcios e arte, estrutura e caos, intuicdo e
|égica, conceito e execucdo, lUdico e formalidade, controle e capacitacdo. Tem um

impacto natural que se reflete num produto, servico, sistema ou negdcio.

Neste trabalho serd desenvolvida a abordagem do DT na 4rea do design, focada nos

aspetos cognitivos, que abordam a forma como os designers pensam e trabalham.
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2.3.2. MODELOS DE DESIGN THINKING

Nos métodos classicos, o processo de design foi dividido
em diferentes fases de forma a facilitar o seu planeamento,

gestao dos recursos e cumprimento de prazos. Com o DT,

que inclui métodos de pesquisa quantitativos e qualitativos,

primarios e secundarios, conectados com o pensamento
visual e ferramentas de construcdo de sentido de forma
semelhante a pesquisa de design, tem acontecido o
mesmo. Nos Ultimos anos, tém sido publicados varios

modelos que representam uma forma de visualizar todo o

processo, contribuindo para uma melhor compreensao por

parte do utilizador. Alguns dos modelos mais conhecidos
sdo o modelo dos 3l [Brown and Wyatt, 2010] e o modelo
HCD, ambos desenvolvidos pela IDEO, o double diamond
desenvolvido pelo British Design Council, o modelo de DT
do Hasso-Plattner Institute e o modelo da Universidade de

Stanford, D.School [Tschimmel et al, 2015].

Modelo dos 3I's - IDEO

O modelo de DT dos 3 I's foi desenvolvido pela IDEO em
2001 no contexto do servico e da inovagao social. Por a
agéncia ser solicitada para trabalhos que ndo eram apenas
do campo do design tradicional, a mesma orientou essa

A L .
experiéncia para o design industrial.

IDEATION

| have an opportunity for design.
How do | interpret what I've learned?
How do | turn my insights into
tangible ideas?

How do | make a prototype?

INSPIRATION

| have a design challenge.

How do | get started?

How do | conduct an interview?
How do | stay human-centered?

7

o4

Este modelo é constituido por 3 diferentes fases:

Inspiracdo - diz respeito a fase de empatia, observacéo,
pergunta, entrevista. E neste primeiro momento que se
identifica o problema ou a oportunidade a ser explorada

ao longo do processo.

Ideacdo - As aprendizagens da fase anterior permitem
gerar insights para a oportunidade de mudanca ou novas
solucdes. S3o utilizadas técnicas como o brainstorming
para gerar o maior nUmero de ideias possivel e a
prototipagem rapida de forma a validar/descartar ideias e
a fazer novas descobertas inesperadas. Segundo Brown e
Wyatt, através da prototipagem, novas ideias e solugcbes

sdo testadas, revistas e melhoradas.

Implementacdo - Define-se qual a solucdo encontrada,
fazem-se ajustes e melhorias. E prepara-se a
comunicacio do produto/servico para a implementacao
da mesma no mercado, com o objetivo de ajudar a

comunicar a solucdo dentro e fora da organizagio.

IMPLEMENTATION

| have an innovative solution.
How do | make my concept real?
How do | assess if it's working?
How do | plan for sustainability?

Figura 10. Modelo dos 3I's - IDEO

7

HCD - IDEO

No modelo HCD (Hear, Create, Deliver), desenvolvido

pela IDEO em 2009, o processo de design centrado no

ser humano (Human Centered Design) comega com um
desafio especifico, que passa da observacido ao pensamento
abstrato, voltando novamente ao pensamento concreto ao

descrever solucdes tangiveis.

Este modelo divide-se em trés fases:

Hear (Ouvir) - corresponde a fase de empatia onde as
equipas organizam e conduzem pesquisas de campo. E o

momento onde se procura inspiragdo nas pessoas.

Create (Criar) - € o momento de analisar a informacdo
recolhida na primeira fase, de passarmos do concreto ao

abstrato.

Deliver (Implementar) - a terceira e Ultima fase
corresponde a identificacdo e prototipagem da solucéo.
E o momento de voltar ao concreto e de se planejar e

implementar a ideia.

@ e @ crerre

Abstract

THEMES

OPPORTUNITIES

Time
STORIES

OBSERVATIONS Concrete

SOLUTIONS

PROTOTYPES

Figura 11. Modelo HCD - IDEO

IMPLEMENTATION PLAN
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Double Diamond - British Design Council

O modelo de double diamond, desenvolvido através

de uma pesquisa interna no British Design Council em
2005, é baseado num diagrama que mostra os momentos
divergentes e convergentes do processo de design. Este
modelo também é reconhecido como 4D, porque o nome
de cada fase comeca por 'D'. O que diferencia este modelo
dos anteriores é o mapeamento visual dos momentos

divergentes e convergentes, caracteristicos do DT.

Este modelo esta dividido em 4 fases:

« Discover (Descobrir) - esta fase é de inspiracéo,
entendimento, é quando se realizam as pesquisas
de mercado, observacdes e entrevistas para recolha

de informacao, de forma a descobrir e identificar as

necessidades dos utilizadores.

Define (Definir) - a segunda etapa do modelo, representa
o momento de definigdo, interpretacio e o alinhamento

das necessidades com os objetivos pretendidos.

Develop (Desenvolver) - a quarta etapa diz respeito ao
periodo de desenvolvimento, prototipagem e teste das

solucdes, de forma a obter um melhor resultado.

Deliver (Implementar) - a Ultima fase é a de
implementacio, isto é, representa a fase de entrega,

onde o produto/servico é testado, aprovado e lancado.

Modelo de Design Thinking - Hasso-Plattner Institute & « Define e Point of View - corresponde a visualizacdo de um
Modelo de Design Thinking - D.School Stanford quadro com as perspetivas do utilizador.
Estes dois modelos foram desenvolvidos especificamente « Ideation - € o momento para brainstorming e geragao de
para um contexto educativo. Hasso-Plattner Institute é uma ideias.
instituicdo diretamente relacionada com Stanford e IDEO. Os
modelos que propdem sdo quase idénticos. A Unica diferenca « Prototype - refere-se a prototipagem rapida, de forma a
reside nas primeiras fases. No modelo da Hasso-Plattner testar e permitir uma rapida iteragéo.
percebemos que é um processo iterativo, devido as linhas
representativas. s Test - é o momento em que a solugdo é selecionada e
melhorada para efetuar a comunicacao e implementacéo

« Understand e Observe - s3o as primeiras fases que da mesma.

correspondem ao empathize do modelo da D.school.

Esta primeira fase serve para recolher informacéo sobre

o tdpico a desenvolver, observar, entrevistar e estudar as

necessidades dos utilizadores.

Figura 13. Modelo do Hasso-Plattner Institute

Discover Define Develop Deliver
Behaviour-led Creative work Review ideas Prototyping,
designresearch ~ shopsandidea through culture  selection and
generation tdhelgll(glrr]]g and mentor‘ing ;iglfra :;:2 Mo.:jelo Double Diamond - British TSI e S
esign Counci

Figura 14. Modelo da D.School Stanford

66 O objeto como impulsionador do pensamento criativo Criatividade e Design - Contextualizagdo Tedrica 67



O modelo mais conhecido, e a ser reconhecido, foi o modelo
dos 3l's. A sigla é bastante facil de memorizar, e cada fase
tem um espaco associado de acdo, o que faz com que

seja uma grande vantagem. Segundo Tschimmel [2015], os
termos inspiracao e ideacdo podem levar a interpretacdes
erradas e conduzir a uma abordagem artistica do processo

criativo.

Quanto ao segundo modelo, também da IDEO, o duplo
significado da sigla HCD engloba a abordagem de design
centrada no ser humano e a maior vantagem sao os termos

usados: serem mais abstratos que o modelo anterior.

O modelo double diamond demonstra de forma imediata os
momentos de convergéncia e divergéncia, o que se torna
uma vantagem. Apesar de estar dividido em 4 fases, atua nos

mesmos propdsitos que os anteriores.

Os modelos da Hasso-Plattner e da D.School foram
desenvolvidos para uma vertente educativa. Embora tenham
mais passos que os modelos anteriores, a divisao das
tarefas estd mais distribuida, o que torna mais facil mostrar

resultados para cada fase.

Todos diferentes mas todos semelhantes, todos se

iniciam com a exploracéo, recolha de informacéo (seja a
nivel de ambiente ou de pessoas), passando em seguida
para a definicdo do problema. Apds a primeira fase de
convergéncia, parte-se para a geracdo de novas ideias,
em seguida a prototipagem e teste e, por Ultimo, a
implementacio, isto é, a comunicacdo da ideia ou solucio

escolhida.

Todos os modelos se apoiam num conjunto de ferramentas
complementares adequadas para cada fase. O DT é um
método Creative Problem Solving, e, como ja foi referido,
coloca as pessoas no centro do desenvolvimento do
projeto. Os modelos surgem entdo como forma de apoiar

o desenvolvimento desses projetos, sugerindo técnicas

de forma a apoiar todos os momentos de divergéncia e
convergéncia, com o intuito de permitir & equipa obter uma

visdo holistica e gerar mais alternativas.
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O aspeto visual dos modelos resulta de uma simplificacédo
para uma melhor compreensao, uma vez que o processo de
DT é iterativo. O modelo E.volution 6% também se enquadra
nestas caracteristicas, pois sugere mais fases e técnicas. Este
modelo sera abordado com mais detalhe no Capitulo 4, o

Modelo E.volution 62.

A profissdo de designer evoluiu drasticamente ao longo dos
Ultimos vinte anos. As praticas de design tém amadurecido
como uma alternativa real as estratégias convencionais

de resolucao de problemas [Dorst, 2015]. O papel do
designer na sociedade tem evoluido, segundo Bonsiepe que
acrescenta que o design deve ser visto como uma atividade
inerente a qualquer tipo de inovacao, independentemente
da sua area de conhecimento. Nesta acecao, o designer tem
como missdo tornar o encontro entre utilizador, artefacto/
solucdo e tarefa a desempenhar tdo compreensivel quanto
possivel, razdo pela qual entende como nicleo do design a
intersecdo do artefacto com o utilizador, enquanto pessoa

que age.

Ao longo da histdria, houve designers que mudaram a forma
como as pessoas agora interagem com os objetos. No
ambito do design de produto contemporaneo, os critérios
de valor de uma peca deixaram de se relacionar unicamente
com o seu valor e com o custo dos materiais utilizados para
a sua realizagdo, uma vez que se procuravam cada vez mais
os conteldos simbdlicos, definindo uma sociedade marcada

pela necessidade de comunicacéo e diferenciacéo.

Os consumidores diversificaram o interesse de consumo das
necessidades bésicas para pequenos prazeres, dando mais
importancia 4 diversio [Papanek, 1995]. E exemplo disto

o mercado da indUstria do entretenimento, que esteve na
origem de uma variada gama de produtos. Isto proporcionou
uma mudanca no design, procurando responder a

uma sociedade de consumo volUvel, em oposicdo ao
fundamentalismo modernista, que se baseava na producgéo

em massa, a precos acessiveis para um mercado de produtos

que respondesse as necessidades basicas [McDermott em

Miller et al., 2009].

Os designers podem adotar um processo individual, que vao
criando ao longo da sua experiéncia. O computador veio
permitir ao designer explorar diferentes métodos, processos
de producido e materializacdo; pdde ter um maior e mais
direto controlo sobre o processo, permitindo baixar custos
de producdo e aumentar o numero de potenciais clientes.
Esta mudanca levou a diversidade do mercado e indUstria

e, consequentemente, proporcionou a renovagao da teoria
e pratica do design. A internet foi também uma extenso no
processo, que se revelou determinante, definindo-se como
um espaco virtual de criacdo e partilha de conteudos, de
inspiracao e de novos mercados, contribuindo para novas

abordagens no design.

aDa OBJETO COM
a suaInrencao
FalLa De Quemo
COLOCOU aLl.
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Contudo as inovacdes ndo fazem com que os designers
deixem de dar o seu toque pessoal. De certa forma, foi

assim que designers como Charles e Ray Eames, casal de
norte-americanos, ficaram conhecidos pelas contribuicdes
significativas e notaveis para a arquitetura e mobiliario, como
também deixaram uma vasta obra nos campos do design
gréafico e industrial, belas artes e cinema. Charles e Ray
tinham a habilidade de identificar as qualidades dos novos
materiais que puderam ser usados para criar novos objetos,
e tornaram-se pioneiros na utilizacdo de inUmeras técnicas

[Eames Book].

Bruno Munari, italiano que marcou ao nivel da metodologia
do design com teorias, como a "receita do arroz verde", que
ainda hoje € mencionada como exemplo, abordou o design
e questionou a teoria Gestalt sobre a criatividade. O autor
fazia constantemente a ponte entre design e a metodologia
por detras, de forma a que todos os designers pudessem
atingir bons resultados. Munari gostava da experimentagao
e questionava o design da época, tal fez com que ele
experimentasse todas as areas do design, desde o industrial
ao grafico. Uma das grandes influéncias deste projeto foi

a experimentagdo que Munari desenvolveu em torno da
poltrona scomoda, onde descobriu novas formas de sentar e

usar o objeto, mudando a perspetiva do uso.

Tal com os Eames, Mies van der Rohe, Aalvar Aalto, Frank
Lloyd Wright, entre outros, ficaram conhecidos nio sé pela
linguagem que tinham e implementavam nos seus projetos,
como também pelas novas técnicas que encontraram (quer
a nivel de materiais, tecnologia, forma, funcdo, etc.) e que
aplicaram de formas n3o usuais. Estes autores, que eram
arquitetos, e a meio do percurso se tornaram designers,
produziram em massa e fizeram com que o design de
produto se tornasse mais importante, pois mostraram de
que forma ele influencia as nossas vidas, através de um
pensamento disruptivo. Nao se limitaram a projetar com base
nas tecnologias e linguagens existentes, que resultaram na

evolucdo de novas técnicas e exploracdo de materiais.

Alice Rawsthorn diz que o objetivo do design industrial

sempre foi a producdo em massa, objetos basicos para
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milhdes de pessoas. Com efeito, o ser humano toma alguns
objetos como um dado adquirido. Tudo o que temos foi

pensado em algum momento e alguma decisao foi feita.

Anthony Dunne e Fiona Raby admitem que usam o design
para explorar conceitos, para descobrir coisas, questionar
e para refletir sobre temas importantes. Os designers
Dunne e Raby identificaram que as pessoas sdo criativas e
que pretendem coisas mais “interessantes”, mas preferem
comunicar com as massas do que produzir em massa

[Objectified, 2009].

Karim Rashid, enquanto designer e marca, manifesta-se

com um pensamento criativo, politico, fisico e um processo
social interativo: "Eu quero que no mercado de massas, as
pessoas gque ndo sabem nada de design, aquelas que dizem
que nao se importam, aquelas que acreditam que o mundo
ndo precisa de bens contemporaneos, este é o ponto onde
acho que o design tem um efeito incrivel sobre as pessoas.”
[Objectified, 2009]. E com o surgimento de novos processos
industriais, novos materiais e mercados globais que

encontramos os motivos e interesses para a mudanca.

Hella Jongerius assume a imperfeicdo do produto industrial
como o seu toque pessoal: dedica a sua "alma" ao produto,
concedendo ao design industrial pecas Unicas e individuais.
Acredita que é na exploracdo e experimentacio criativa

e pessoal dos materiais e técnicas tradicionais que os
"alguimistas ultramodernos" - os designers - podem criar

solucdes novas e melhores.

Todos pretendem passar uma mensagem com aquilo que
projetam, pretendem de alguma forma deixar a sua marca.
As suas ideias sdo assentes em principios nos quais cada
um deles acredita. Os designers j& tém total controlo

das condicdes projetuais. Ndo sé eles podem criar novos
produtos e ideias, como também podem desenvolver novas

economias para a pratica criativa.

Figura 15. Karim Rashid, Dieter Rams,
Anthony Dunne & Fiona Raby, Charles
& Ray Eames, Mies van der Rohe, Tim
Brown, Alice Rawsthorn, Alvar Aalto,
Hella Jongerius, Ferran Adridi, Bruno
Munari, Frank Lloyd Wright
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Tim Brown iniciou a sua carreira como designer industrial. Ao
fim de alguns anos a desenhar produtos, ganhou consciéncia
de que quase tudo o que um designer projeta, mais cedo ou
mais tarde, acaba no lixo, pois a verdade € que designers,
como os Eames, ndo tinham de se preocupar se a fibra de

vidro era prejudicial & salde, o que significa que ndo tinham

preocupacdes sustentaveis. Ao longo dos tempos, o designer

comegou a ter um papel maior do que apenas pensar e
produzir produtos, por isso Tim defende que o papel dele,
enquanto designer, é ajudar a definir o que deviamos estar
a criar para as pessoas, e no final pode ndo ser um produto,
mas pode ser um servico. A IDEO reflete esta filosofia, pois
inicialmente dedicou-se exclusivamente ao desenho e
producdo de produtos. Hoje em dia é uma empresa que se
foca no utilizador - human centered design -, e desenvolve
a metodologia do DT, de forma a ser uma organizacio
inovadora e entrar em novos territdrios que nunca tinha
pensado antes. E a verdade é que é aqui que o interessante

no design se afigura [Objectified, 2009].

Ferran Adria, o "Salvador Dali" da cozinha, é considerado
um dos melhores chefs de cozinha do mundo. Ele criou

um inovador vocabulédrio multissensorial e dissolveu a
fronteira entre arte e cozinha, através de esbocos, modelos
e diagramas. Em Notes on Creativity mostra as origens

das ideias intelectuais e filosoficas de Adria sobre a
gastronomia, apresenta uma ampla gama de obras de arte,
objetos, modelos e exibicdes que demonstram o profundo
compromisso de Adrid com o processo criativo e a arte da
gastronomia. A cultura alimentar, como qualquer forma de
cultura, requer outliers, e Ferran é o seu provocador. Adri3,
fascinado pela criatividade, mostra como é possivel aplicar
e juntar métodos que ndo estdo interligados, e como todos
nds somos designers, na medida em que manipulamos

o ambiente para melhor atender as nossas necessidades

[Minneapolis Institute of Art, 2016].

72 O objeto como impulsionador do pensamento criativo

bbbty

Be Optimigtic

A tarefa de design de uma perspetiva particular, relacionada
com a sua prépria pessoa, embora cada qual de uma forma
diferente. Segundo Cross [2011], o pensamento subjetivo
estd diretamente relacionado com a experiéncia pessoal,
através da qual os designers discorreram sobre o "espaco”
do problema, onde cada um dos casos levou a emergéncia
de um conceito de design e das linhas-mestras da
configuracdo: Solucdes, ideias, métodos, produtos que nos
influenciam. Contudo, segundo Dieter Rams, "os designers
ndo trabalham sozinhos, necessitamos de pessoas de

negdcios também" [Objectified, 2009].

A diferenca entre um designer e um design thinker ndo é o
processo, mas a capacidade de aplicar as ferramentas da
metodologia do design em processos coletivos de inovacao,
com o objetivo de pensar de forma mais fluida, flexivel,
empatica, human centered, visual e mais original [Tschimmel,

2010].
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Figura 16. “The ties that bind us” do livro: The
little book of IDEO

Criatividade e Design - Contextualizagdo Tedrica 73



3. Os Artefactos

Artefacto® refere-se a qualquer objeto feito ou modificado. E um aparelho ou
engenho construido para determinado fim. Nos dias de hoje ndo se trata do
tradicional termo "produto”, ndo se trata apenas do "hardware" mas também do
“software", na forma de interfaces ou de superficies de uso que sdo configuradas

pelo designer.

(RIS BANGLE. BHW

6. “artefacto", in Diciondrio Priberam da Lingua Portuguesa, 2017
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3.1 O Que Significa o Artefacto para o
Individuo

O design esta presente em tudo o que nos rodeia, desde os
anuncios publicitarios, que passam nas nossas televisdes, até

ao mais pequeno pormenor de uma caneta.

O que distingue o design de outras praticas é a interface.
Segundo Bonsiepe, "o dominio do design é o dominio

da interface". A interface é um espaco que proporciona a
interacao entre o sujeito e o produto. Essa interacao gera
sensacdes, sentimentos e emocdes. E é esta que distingue o
design de outras areas. De facto, os designers procuram esta

questao da interagdo com o sujeito [Moura, 2012].

No mais simples dos objetos existe um detalhe. E é esse

mesmo detalhe que torna esse produto uma obra de design/

arte. E este mesmo detalhe que vai interagir com o sujeito
e que estd presente em todas as areas do design - gréfico,

moda, produto, industrial, joalharia, multimédia, etc.

Quando visualizamos um objeto pensamos em muitas coisas
sobre ele em segundos (o que faz, quanto custa, de que é
feito, etc.) e isto significa que ele nos diz alguma coisa. O
objeto da o testemunho da pessoa que o criou e concebeu,
que o pensou. A informacdo que nos é comunicada pode
ser através da forma, funcdo, material, ou até mesmo da
interacdo que temos com o objeto, como nos conectamos,

como o tocamos, usamos e 0 que exprimimos através deles.

Segundo Tom Kelley, os artefactos que o individuo compra
devem estar a funcionar bem, pois quando ele tenta utilizar
o artefacto e este n3o responde da forma esperada, o
individuo pensa que ndo é muito inteligente. David Stowed,
CEO da Smart Design, defende que usar um bom design
nos objetos do quotidiano é o mesmo que fazer com que
as pessoas usem os objetos para melhorar a sua vida diéria.
Logo, quando se desenha um artefacto, ele tem de se focar
naquilo que o individuo precisa, e ndo numa forma de o
atrapalhar. Quando se cria algo que realmente se aprecia, o

individuo nunca vai abandoné-lo [Objectified, 2009].
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O artefacto pode ser algo fisico, mas capaz de transmitir e
transportar emocdes, pois ele é a expressdo publica de nds
mesmos. O tipo de objetos que escolhemos para comprar
e exibir muitas vezes reflete a opinido publica, tanto quanto

elementos comportamentais ou viscerais.

Trés diferentes autores exploraram a associagdo emocional

entre os seres humanos e o design de um produto:

« Jordan [1999] associou diferentes prazeres relacionados
com os objetos. Propds que eles possam ser fisioldgicas
(sensacdes corporais), psicoldgicos (ganhos relacionados
ao 'eu"), sociolégicos (interacdo social) e ideoldgicos

(estimulagao sensorial).

» Desmet [2002], adicionalmente, estudou a forma como
a aparéncia de um produto pode evocar emocdes.
Utilizou, para tanto, a Appraisal Theory (Frijda, 1986;
Lazarus, 1991), que propde as emogdes como respostas
automaticas do sujeito em relacdo ao efeito de um

produto sob seu bem-estar.

+  Norman [2004] focou os seus trabalhos ndo sé na forma
como as pessoas lidam e utilizam as informacdes, como
também na influéncia desse processo nas emocgdes,
identificando trés niveis de processamento: sendo o
primeiro o nivel visceral, o segundo o comportamental
e o terceiro o reflexivo. Propds, a partir de seus estudos,
que o Design poderia seguir trés diferentes estratégias:
design para aparéncia (ou design visceral), design para
conforto/facilidade de uso (design comportamental) ou

design para significado reflexivo (design reflexivo).

O verdadeiro
problema nao
estava relacionado
com o valor
intrinseco do
produto, mas sim
com a ligacao
emocional que liga
o produto ao seu
utilizador.



Segundo Donald Norman [2004], as emog¢des mudam a
forma como a mente humana resolve problemas do sistema
emocional, muda a forma como o sistema cognitivo opera.
Assim, se a estética mudar o nosso estado emocional, isso
explicaria o mistério. Afeto, emocéo e cognicdo também
evoluiram para interagir com o nosso cérebro. O sistema
afetivo também controla os mUsculos do corpo e, através de
neurotransmissores quimicos, muda a forma como o cérebro

funciona.

Contudo, o que é apreciado hoje pode ndo o ser amanha.
As mudancas continuas na moda e a grande variedade de
preferéncias para o mesmo produto em todo o mundo
constituem enormes desafios. E um campo de batalha
continuo e em constante mudanca, onde a moda pode

ser tdo importante quanto a substancia. O artefacto deve
ser atraente, deve ser agradavel e divertido, mas também
deve ser eficaz, compreensivel e adequado. Paola Antonelli
defende que um bom design ndo deve custar mais, na
realidade deveria custar menos, mas os designers tornaram-

se uma forma de "agregar valor" [Objectified, 2009].

Por outras palavras, os objetos devem estar equilibrados
entre os trés niveis de design. Sergio Zyman, ex-diretor de
marketing da Coca-Cola, reconhece que a marca trabalha
sobre as emocdes, defende que uma marca emocional
fundamenta-se na construcdo de relacdes, dando a uma

marca e a um produto valores de longo prazo.

Tal significa que para existir e se estabelecer uma relacéo
emocional com um artefacto é necessario existir uma
confianca por parte do pUblico, mas é a marca que
representa toda a experiéncia que um individuo tem com o
produto e a empresa que o produz. As marcas representam
as nossas respostas emocionais, que por sua vez representam
os nossos julgamentos. Logo, a forma, os materiais, as cores,
as texturas, as mais diversas caracteristicas que compdem
um objeto formam o nosso julgamento positivo ou negativo

que se traduz numa emog3ao.
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As coisas atraentes produzem frequentemente emogdes
positivas e tornam os processos mentais mais criativos e mais

tolerantes com as pequenas dificuldades.

Os trés niveis de processamento conduzem a trés formas de
design correspondentes: o visceral (requer as habilidades
dos artistas, designers e engenheiros para transmitir a
sensacio fisica, uma vez que este nivel esta relacionado

com o impacto emocional imediato); o comportamental
(esta relacionado com a funcédo, compreensio, usabilidade

e sensacao fisica); e o reflexivo (¢ sobre a mensagem, sobre
a cultura, e sobre o significado de um produto ou seu uso).
Cada um desempenha um papel critico no comportamento
humano, e um papel igualmente critico no design, marketing

e utilizacdo de produtos [Norman, 2004].

sensorio

Figura 17. Niveis de processamento da informagé&o (adaptada de Norman,

2004, P.22).

O nivel visceral é aquele que faz os julgamentos rapidos,
que estao relacionados com as primeiras impressdes que
questionamos e pensamos quando olhamos para um objeto.
Este primeiro nivel representa a atracdo que nds sentimos
pelos objetos. Esta é manifestada essencialmente através
da aparéncia, toque e som. O que significa que tudo o

que envolva o aspeto visual do artefacto, como a beleza,
limpeza e estética, € fundamental. A titulo de exemplo, as
Harley Davidson comprovam a nossa adoracdo pelas curvas,

superficies, sons, objetos sdlidos e robustos.

O primeiro impacto causado por um produto pode ser
entendido de uma forma muito facil: basta colocar as
pessoas a frente e esperar reagdes. Quando a reagio visceral
€ positiva, as pessoas olham e em seguida demonstram o
desejo: "Eu quero isso!", e s6 mais tarde perguntam sobre

o valor do produto ou qual a funcdo dele. Resumindo, o

nivel visceral esta totalmente relacionado com o impacto
emocional direto e imediato. Com isto conclui-se que o
objeto deve ser atrativo aos olhos da pessoa, deve passar
uma sensacdo agradavel e ter boa aparéncia, pois é o

principal fator que influencia a compra do produto.

O segundo nivel, que Norman [2004] faz referéncia, é o
comportamental, que consiste no desempenho do produto
e na sua funcdo. Se um relégio ndo marca o tempo com
exatiddo, nada mais importa. Norman defende que podemos
identificar o bom design comportamental através de quatro
principios basicos: funcdo, compreensao, usabilidade e
sensacio fisica. Se ndo somos capazes de compreender um
produto, ndo somos capazes de o usar da forma correta, pois

acabamos por, ou n3o utilizar, ou utilizar da forma errada.

Quantas vezes ja ficamos frustrados por ndo entender como
funciona um determinado objeto? Este tipo de emocdes
negativas, como a frustracdo, a irritacdo, a raiva, entre outras,
surgem em decorréncia de o individuo n3o saber como
funciona o artefacto. Portanto, a funcdo e a compreensio sdo
passos pelos quais o utilizador deve passar. Ndo obstante,

a usabilidade é algo também a ter em conta, pois ndo
interessa cumprir os requisitos anteriormente mencionados

se ndo houver usabilidade, isto é, se a sua utilizacdo n3o for

confortavel para o individuo. Por exemplo, vejamos o caso
dos instrumentos musicais como o violino: cumpre a sua
funcdo e resulta em belas melodias, mas ndo é confortavel

para o violinista.

Por Ultimo temos a sensagédo fisica dos produtos. Qualquer
artefacto tem peso, textura e superficie, e os melhores séo
aqueles que conseguem fazer a interagdo com os sistemas
sensoriais do cérebro humano, atraidos pela tangibilidade
desses objetos (toque, vibracdo, sensacdo, cheiro, som,

aparéncia).

Donald Norman diz que os objetos, do mundo real, envolvem
o mundo da emocao, onde se vivenciam as coisas, onde se
pode experimentar a sensacao confortavel de uma superficie
ou a aspereza de outra, mas este prazer emocional diminui
em funcdo da atencdo que hoje em dia se presta aos ecras
que nos rodeiam. Entdo, o nivel comportamental comeca
com a compreensdo das necessidades reais do utilizador,
descobertas através do estudo dos locais e ambientes onde

o produto vai ser realmente utilizado.

O terceiro e Ultimo nivel é o reflexivo. Diz respeito ao
significado de um produto ou de seu uso, a cultura e a
mensagem que aquele produto quer transmitir. Ou seja,
este nivel ndo abrange apenas o significado das coisas, dos
objetos ou das lembrangas que o produto pode evocar,

diz, também, respeito & prdpria imagem que a pessoa
transmite ao utilizar um produto, assim como & mensagem
que os produtos enviam para as outras pessoas. As decisdes
geralmente determinam a impressédo global que existe sobre
um produto, que representa todo o apelo e a experiéncia
de uso do objeto. Prestigio, percecdo de raridade e de

exclusividade estdo no nivel reflexivo.

A cultura, as experiéncias, o grau de instrucdo e as diferencas
individuais tém uma grande influéncia, pois a esséncia do
design reflexivo estd na mente do observador, que por sua
vez se vai refletir na atitude e relacionamento a estabelecer
com o objeto. O relacionamento deste nivel é feito com as

experiéncias de longo prazo.
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Dorman considera que este é o Unico nivel completamente
consciente, pois € o que nos permite aprender pelas
experiéncias e raciocinar sobre as decisdes que tomamos.
Quando aconselhamos algo a alguém ¢ porque temos

uma lembranca reflexiva prazerosa, que pode superar
qualquer outra experiéncia negativa que tenha acontecido
anteriormente. Porém € o nivel mais vulneravel e influenciado
pelas experiéncias externas, como a cultura, o grau de
instrucdo e diferencas individuais. Isto explica por exemplo
por que é que alguns de nds gostam de desportos radicais,
que nos fazem sentir prazer em situacdes de medo, e outros

ndo [Norman, 2004].

O ser humano conecta-se com os objetos em diferentes
niveis e em cada um deles existe uma reacdo, que se pode
traduzir numa emocao. O design emocional é provavelmente
uma das areas do design mais facilmente caracterizaveis
como cientificas, na medida em que a teoria, método e
resultados de pesquisa sdo a sua base de trabalho. O que
caracteriza o carater cientifico é a sequéncia projeto/
pesquisa, que permite ao designer a observacao, na
realidade, da aplicabilidade de suas teorias (de base
psicoldgica) e de insights, aplicados em forma de projeto.
Desmet [Tonetto & Costa, 2011] salientou que, ao nivel
projetual, hd quatro formas de se trabalhar o design assente

nas emogoes:

Com foco no utilizador: envolve o utilizador no projeto e

suas emocdes sdo o foco do processo de design;

Com foco no designer: os designers atuam como
autores e, mais que gratificar utilizadores, desafiam os

consumidores, apresentando algo diferenciado;

Com foco em pesquisa: as diretrizes projetuais sdo
fruto de pesquisa e/ou sdo testadas com utilizadores,

comumente empregando técnicas de mensuragio;
Com foco em teoria: a teoria auxilia a qualificar o design

em termos de impacto emocional. Nessa visdo, insights

tedricos ajudam a desenvolver conceitos.
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O design emocional esta, em grande parte, ligado ao user
centered design, pois este apresenta uma relacio intrinseca
com questdes estratégicas, o que representa um grande
avanco no sentido de melhor atender as necessidades e
desejos do publico-alvo de forma inovadora e competitiva.

E a emoc3o que possibilita ao individuo uma sensacio de
desejo, de posse e interagdo com aquele produto. E a busca
de uma experiéncia desejada, € uma abordagem holistica das

necessidades e desejos individuais.

Desmet utilizou o appraisal, que consiste numa avaliagcao

da relacdo de significacdo de um estimulo e a relevancia
para o bem-estar de uma pessoa. Estimulos avaliados como
contribuintes para o bem-estar de um individuo tendem

a despertar emogdes prazerosas, enquanto que aqueles
considerados ameacgadores ou prejudiciais podem despertar
emocdes opostas. A relagdo de causalidade entre avaliacdes
(appraisals) e emogdes implica que, compreendendo

como ela se estabelece e como uma avaliacdo gera uma
emocao em particular, o designer possa projetar no sentido
de despertar ou evitar emocdes especificas (Demir et al.,
2009). Embora essas avaliagdes sejam entendidas como
automaticas e ndo verbais, entrevistas vém sendo utilizadas
para recuperar informacdes sobre as mesmas, possibilitando

que as pessoas as reportem.

Demir et al [Tonetto & Costa, 2011] identificou um modelo
que possibilita uma compreensdo mais pontual sobre os
componentes/origens das emocdes resultantes. Essas
avaliagOes sdo descritas em diversos componentes, cada
um relacionado com um aspeto particular de uma situagao.
O primeiro componente é a consisténcia do motivo, que
simboliza a avaliacdo ou eficicia de um produto, isto é se
cumpre as suas funcdes ou ndo. Também se relaciona com
questdes de autoexpressio, referente a quando o individuo
se identifica com o objeto ou expresséo social, quando os

artefactos nos ddo um estatuto social.

O prazer intrinseco é o segundo componente, que esta, por
sua vez, relacionado com o prazer que o produto nos da ao
nivel sensorial (audicdo, tactilidade, visdo, olfato e palato),

como por exemplo uma cama confortével.

As expectativas sdo algo que o ser humano tende a criar.
Quer sejam boas ou mas, a confirmagéo ou violagdo das
mesmas € entdo considerada o terceiro componente, que
pode ir desde a presenca de elementos inesperados num
produto até as consequéncias de uma acgdo que é efetuada
pelo individuo (como, por exemplo, quando se estaciona o
carro e se menciona que o carro € duro). Um bom exemplo
da confirmacdo/violacido de expectativas pode estar
relacionado com o preco do artefacto, nomeadamente
quando se pensa no prego pago e o artefacto oferece um

baixo retorno.

O quarto componente é denominado de agéncia,
representando quem ou o que é responsavel por algum tipo
de situacdo. O agente pode ser o produto, o individuo ou a
situacdo. E responsavel por algo positivo ou negativo, que
pode causar ao individuo varias emogdes, desde felicidade
a frustracdo. Por exemplo, quando um carro apresenta um
problema, e se torna dificil de o operar, o utilizador pode
muitas vezes manifestar emogdes negativas se os agentes
(a empresa/marca) disserem que ndo ha solucdo para o
problema. Se a falha for do utilizador e ndo da empresa/
marca, num primeiro momento temos o reconhecimento da

falha e em seguida a frustracao.

A conformidade dos padrdes refere-se a avaliacdo do
artefacto e & sua comparagcdo com os ja existentes no
mercado, e este é considerado o quinto componente. A
comparacido pode ser feita através de vérias caracteristicas
ou até de apenas uma, depende daquilo que o utilizador
estiver & procura e quais os requisitos pré-estabelecidos.
Quando um individuo compra um computador, a comparagao
pode ir desde, apenas, a bateria até a uma lista de 5 ou mais

diferentes caracteristicas.

A certeza de que se deseja o artefacto é o sexto
componente, quer ele tenha ou ndo defeitos, quer em
relacdo ao futuro que o individuo vai ter com o objeto. Medo,
esperanca, receio sdo emocdes que demonstram incerteza,

enquanto felicidade e tristeza se relacionam a certeza,

todavia ter certeza de algo no significa que tenha um efeito

positivo.

O Ultimo componente é denominado de potencial de coping,
referindo-se a extensdo segundo a qual o individuo consegue
lidar com certas situagdes, que sdo reais e esperadas em
relacdo a determinados objetos. Refere-se as habilidades
reais ou percebidas pelas pessoas em resolver problemas,
como acontece com diversos dispositivos nomeadamente
telemdéveis, tablets, etc., onde se enfrentam alguns
problemas técnicos de rapida resolucdo [Tonetto & Costa,
2009]. As emocdes sdo uma forma de entender os produtos.
Elas sdo projetadas segundo as avaliagdes que o individuo
faz - appraisals -, com base nos seus interesses - concerns

-. O que acontece entre o ser humano e o artefacto € uma
ligagcdo emocional. Ndo se trata de projetar emocdes, mas
antes de projetar para emocdes, isto €, o entendimento do
artefacto ndo deve suscitar a mesma emocéio para toda a
gente, na medida em que um objeto ndo deve representar
uma Unica emogdo, mas um conjunto de emocdes e prazeres.
De facto, o objeto deve ter um certo nUmero de requisitos
para despertar um determinado nUmero de emocdes, e,
desta forma, ndo estd a representar a emocao no objeto

em si, que pode ndo ser dbvia, mas vai fazer com que um
conjunto de individuos sintam a mesma emocao. O artefacto
ndo dita qual emocéao o individuo vai sentir, mas deve fazer

um grupo de dez individuos sentir emoc¢des idénticas.

As emocgdes representam também prazeres para o ser
humano. Patrick Jordan [1999] defende que os seres
humanos estdo sempre em busca do prazer, e que os
artefactos podem assumir essa responsabilidade. A busca
constante pela experiéncia humana reflete-se naquilo que,
na comunidade, se denominam "pequenos prazeres da vida",
onde obtemos prazeres na mais pequenas das atividades,
como admirar o céu estrelado ou sentir o sol na pele. Esta
busca aumentou consideravelmente a necessidade de criar
produtos que projetassem emogdes, prazeres no ser humano,
e por isso surgiram muitos especialistas em fatores humanos.

Consequentemente a usabilidade e o human centred design
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€ tido muito em conta e o ritmo de profissionais nesta area

tem aumentado [Tonetto & Costa, 2011].

Cacciopo e Gardner [1999], importantes tedricos com uma
extensa literatura relacionada com as emocdes, afirmavam
que ndo existiam formas absolutas de desencadear reacdes
emocionais nas pessoas, apoiando e revelando, entao, a
ideia de que a relatividade da interpretacdo da experiéncia

determina a emocgao.

Jordan [1999] propde que a funcionalidade, a usabilidade

e o prazer seriam as necessidades superiores relacionadas
com um artefacto. E, segundo o autor, os artefactos podem
trazer quatro tipos de prazer aos utilizadores: o fisiolégico
(relacionado com o corpo e os sentidos); o social (relagdes
sociais e interpessoais); o psicoldgico; e o ideoldgico
(relativo aos valores das pessoas). Este modelo, segundo
Jordan [2000], ndo se preocupa em compreender o porqué
das pessoas experimentarem o prazer, mas em classificar

e dividir a questdo em quatro diferentes seccdes. Trata-se
de uma ferramenta, que divide e classifica os prazeres em
diferentes categorias, permitindo uma andlise organizada.
O objetivo desta ferramenta pretende proporcionar aos
designers uma forma de categorizar e medir cada um dos

tipos de prazer separadamente.

Como mencionado anteriormente, o primeiro dos quatro
prazeres é o fisioldgico, que estd relacionado ao corpo e aos
cinco sentidos. Por exemplo, tablets com teclas de pequenas
dimensdes ndo sdo prazerosos para mulheres com unhas
compridas ou para pessoas com dedos largos, logo deve ser
uma caracteristica a ter em conta quando se desenha um

produto para um determinado publico.

Quando falamos em prazer social, falamos das relacdes com
as outras pessoas, isto é, o status, o reconhecimento social.
O que se entende por relacdo, neste caso, é a interacdo, a
forma como nos relacionamos com outros seres humanos.
Estas relagdes podem ir desde uma simples conversa,
passar tempo com pessoas amadas até ter boas relacdes

interpessoais, glamour e status.
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EMOGAO

CONCERN PRODUGAO

Figura 18. Adatacdo do modelo bdsico de compreensdo sobre emocgdes em

relacdo a produtos (Desmet e Hekkert, 2007, p.62)

O prazer psicoldgico refere-se inteiramente aos prazeres da
nossa mente, como executar ou finalizar tarefas, assim como
aqueles relacionados a estados particulares, como excitagcédo
ou relaxamento [Jordan, 1999]. Quando visualizamos um
documento com o que se considera ser um bom design
gréfico, tal faz-nos sentir niveis mais altos de prazer
psicolégico, do que outro com erros e sem alinhamentos,
que de imediato descartamos e nao prestamos atengao.
Obviamente a personalidade de cada individuo influencia o
processamento da informacgdo que é dada por um objeto,

influenciando o prazer sentido.

Pessoas praticas, que tomam decisdes rapidas e que sentem,
maioritariamente tém a "cabeca sempre bem assente",
podem preferir coisas mais racionais, como hobbies que
espantem o tédio, e talvez prefiram um design mais racional.
Por outro lado, pessoas mais excéntricas, mais imaginativas,
mais criativas e por vezes mais intuitivas podem preferir

objetos que tenham uma componente emocional mais forte.

O Ultimo prazer é o ideoldgico, que provém do mundo dos
livros, arte e mUsica. Estes prazeres sdo provenientes da

combinacdo dos valores da pessoa com os do produto.

O que varia de personalidade para personalidade e

também de cultura para cultura. Por exemplo, um produto
biodegradavel pode ser uma fonte de prazer para umas
pessoas e para outras ndo. A este respeito, Jordan [2000]
defende que os produtos tém personalidade prépria, uma
vez que as pessoas projetam as caracteristicas humanas nos
produtos, e assim eles podem ser entendidos como "objetos

vivos".

Posto isto, Patrick [1999] assumiu um papel importante nos
marcos do design emocional. Ele contribuiu ndo apenas para
a compreensdo de como o design pode despertar prazer nas
pessoas, mas também desenvolveu algumas ferramentas de

trabalho neste sentido.

O design emocional emergiu, nos anos 90, como uma

forma de profissionalizar os projetos nas emocdes. Desde
entdo as abordagens anteriormente referidas foram
desenvolvidas e destacadas como as mais inspiradoras e
reconhecidas internacionalmente. Todos os autores deram
uma contribuicdo diferente: Jordan [1999] sistematizou

e classificou as fontes de prazer, estabelecendo uma
metodologia prdpria a ser utilizada em estudos sobre
personalidade do produto; Norman [2004] desenvolveu

uma abordagem mais tedrica, notificando diferentes tipos
de estimulos, pois foi o pioneiro, entre os trés, a mostrar
que existe uma variacao da estimulacao visceral para a
comportamental e reflexiva, e mostrou que tem atividades
projetuais; Desmet [2002] construiu uma ponte entre

o mercado e a academia, e conseguiu adaptar a teoria
psicolégica cognitiva das emocdes (Appraisal Theory) para o
design, mostrando assim um leque variado de possibilidades
a ter em conta. A sua abordagem continua a ser a mais
completa e complexa na drea do design, e ainda hoje

permeia os encontros cientificos, em todo o mundo.

A conclusdo a retirar é a de que existem varias formas de
projetar para emoc¢des, nomeadamente eleger em primeiro
lugar o prazer que se quer demonstrar e em seguida ir em
busca de compreender quais as formas desejadas pelos

individuos, pesquisando diretamente os utilizadores, de

forma a trabalhar todos os elementos de design para atingir

o prazer.

Outra forma seria definir qual a emocdo que se quer projetar
e a partir da mesma iniciar atividade projetual. O que esta
abordagem exige é que primeiramente se defina a emocao,
fazendo uma analise da esséncia da emocéao, que pode estar
relacionada com o produto, com a intengdo do seu uso,
utilizacdo ou significado social, tendo em consideracdo que
tanto o produto como a intencdo vao suscitar nos individuos
a emocéio pretendida, que de alguma forma tem de ser

mensuravel.

Na Appraisal Theory, o entendimento de
multimensionalidade dos appraisals espoleta uma melhor
descricdo e compreensio das avaliacdes dos usuarios que
originam as emogodes pretendidas no projeto [Desmet, 2002].
A compreensio superficial sobre a natureza dos appraisals
sugere que eles sao representados apenas pelos motivos de
usabilidade, mas na realidade também apresentam diferentes
facetas, desde a consisténcia do motivo do uso até ao

potencial de coping entendido em diversas situagdes.
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O design e a emocgéo tém um caminho importante e paralelo,
nao apenas no design de produto, mas também no design
grafico e na moda. Chris Bangle [Objectified, 2009], CEO da
BMW, defendeu na altura que o observador coloca a energia
emocional & medida que olha para o produto, e acredita

que um produto reflete aquilo que nds somos. Bangle
estranha quando vé elementos humanos mal pensados e mal
desenhados num carro. Afinal todos os carros tém rosto e
existem diversos rostos, mas defende que a expressio e que

a emocio estdo sempre |a.

Helle defende, assim como Norman, que as pessoas tém
muitas recordacdes e que por isso torna-se mais facil dar

um significado a um artefacto, criando uma conexdo com o
mesmo. Se o individuo sentir prazer pelo artefacto que esta a
usar, segundo Naoto Fukasawa [Objectified, 2009], € porque
ele cumpre bem a sua funcdo e a pessoa sente prazer/

emocgao.

O design necessita de se conectar com o comportamento
humano, pois s6 assim as pessoas sdo capazes de reagir.
Quando as pessoas V30 a Um museu e se expressam com
um "UAU", é porque o objeto estimulou uma emocao no
individuo. Quando uma pessoa compra um produto e o
adora, e faz questido de o mostrar a toda a gente, torna-se
evidente que criou uma conexdo com o artefacto, porque se
orgulha de o mostrar ou Ihe cria um determinado estatuto
social. Os motivos podem ser diversos. Mas quando um
designer projeta algo, sdo esses tipos de estimulo e outros,
quer sejam positivos ou negativos, que sdo esperados

despertar no utilizador.

Neste trabalho ndo se pretende apenas mostrar
metodologias projetuais, mas, a partir de exemplos de
simples compreensdo, mostrar a interface da teoria com

a prética, abordada no capitulo seguinte, denominado
"Principios que tornam um produto/objeto um impulsionador

para o pensamento criativo”
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O casamento criado entre a psicologia e o design
possibilitou o desenvolvimento de metodologias que servem
como base para a certificagcdo de que as emocgdes que se
desejavam procurar podem, de facto, ser obtidas por meio
de projetos, assumindo que a emocéo é de certa forma
previsivel e controlavel, e que o projeto pode atuar no
desenho das emocdes desejadas pelas pessoas. Os designers
ndo sdo, normalmente, o publico-alvo dos seus artefactos,

e por isso é importante projetar com base nos utilizadores

e nas suas caracteristicas e personalidades, e ndo com base

nas crencas, experiéncias e emocgdes do designer.

Testar e redesenhar é o lema que deve nortear um projeto
de design, e, através deste método, a producdo de produtos
utilizaveis vai permitir que o resultado final se adapte as

necessidades do maior nUmero de pessoas.

A anélise comportamental, realizada no capitulo anterior,
ndo anula a abordagem iterativa, segundo Norman [2004]. A
Unica diferenca é que este tipo de abordagem nio resulta,

de forma tdo correta, no lado visceral e reflexivo.

A transformacédo da rotina de producdo de sumo de laranja,
por exemplo, permite ao individuo demostrar, ndo sé,
valorizacdo e desejo de possuir o artefacto, como também
os valores que o ajudaram a criar, incluindo a inovacgao,

a originalidade, a elegincia e a sofisticacdo. Se o objeto
cumprir as promessas expectaveis, cada vez que for usado,
ird relembrar o utilizador dessas promessas e gerar emoc¢des
relacionadas com o produto, servindo como um ponto de
surpresa e conversa, e permitindo ao individuo que possui o
objeto ter mais um momento para abracar os seus valores e

garantir a sua validagao.

Norman [2004] diz que as emocdes positivas sdo de uma
grande importancia para a aprendizagem, permitindo manter
a nossa curiosidade sobre o mundo. Todos os individuos
podem ser criativos, como ja foi defendido nos capitulos

anteriores, ja que todos manipulamos o que nos rodeia, para

melhor responder &s nossas necessidades. Nds selecionamos
O que queremos possuir, construimos, compramos,
organizamos e reestruturamos. Tudo isto € uma forma de
design. Quando, de forma consciente reorganizamos objetos
nas nossas mesas, o mobiliario nas nossas salas de estar e os

objetos nas nossos carros, estamos a projetar.

Através destes atos pessoais de design, podemos
transformar as coisas e espacos comuns da vida quotidiana,
de outra forma andnimos, em nossas préprias vidas e lugares
[Kelley & Kelley, 2013]. Através dos nossos projetos, nds
transformamos prédios em casas, espagos em lugares, coisas
em pertences. Ha objetos que cativam a nossa atengio e
d3o asas & nossa imaginacdo, a qual durante este relatdrio de

estagio denominei de playable objects.

Playable significa algo que é capaz ou adequado para ser
jogado e facil ou agradavel para jogar. Jogar’ pressupde uma
interacdo entre os seres humanos e os objetos, significa que
o ser humano tem de se divertir. O verbo intransitivo de jogar
é: dar-se ao jogo; mover-se, funcionar; ajustar, combinar,

condizer; e por fim balancar.

Playable objects, neste caso, representam a interagao entre
o ser humano e o objeto, e indicam que esta interagao deve
ser facil, agradavel e divertida. Este termo foi mencionado no
inicio deste trabalho com o objetivo de entender que tipo
de objetos nos rodeiam quando temos os nossos momentos
de criagdo e se estes realmente nos estimulam. Este termo
n3o se refere a objetos que fazem parte de um jogo, mas

a objetos que nos incentivam a diversdo e & interacdo

com eles, e também nos permitem criar variantes visuais e

funcionais, devido & sua agradével estética.

Para poder afirmar por que razdo alguns objetos fazem

a nossa imaginacao e pensamento criativo trabalhar e

nos despertam ideias, numa primeira fase comecei por
analisar objetos que correspondiam aos gestos das pessoas
Mindshake House.

7. "jogar" em Diciondrio Priberam da Lingua Portuguesa, https://www.priberam.pt/dlpo/jogar, acedido em Janeiro, 2017
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Tabela 1.

Taxonomia de objetos - Andlise dos requisitos

OBJETOS
a analisar

LUDICO
O objeto incentiva 'brincadeiras', ele
diverte e incentiva boa disposicao.

Tanto o trabalho como o mapeamento
das ideias/processo incentivam a boa
disposicdo, pelas cores que tém. Estas
cores criam contrastes, padrées que
para além de chamativos transmitem
uma boa energia.

Trabalho e metodologia de
Marina Willer, designer na
pentagram

Incentiva as brincadeiras, pois
estimulam a criar diferentes desenhos

Incentivam a boa disposicao pelo
design mas também pelo conforto que
transmitem

Este objeto permite criar diferentes
padrdes, com as diferentes cores

Superficies modulares

Incentiva a brincadeiras, desenhos e
personalizacdo

Cadernos Mishmash
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ESTIMULANTE

O objeto é visualmente agradavel, no
sentido das cores, padrdes, texturas,
etc.

O mapeamento das ideias, apesar de
confuso, torna-se visual e cativa mais
depressa a atencdo.

As cores, padroes texturas transmitem
sem duvida o espirito de Marina, e das
suas raizes brasileiras, que por si s6
sdo sempre relacionadas com a boa
disposicdo.

Estimula-nos a tentar diferentes
combinagdes

Texturas de verao e inverno, mistura de
diferentes materiais e cores

Materiais sustentdveis, cores e formas
amigaveis

Diferentes materiais, detalhes, texturas,

formas e acabamentos

CARACTERISTICAS que contribuem para o objeto ser um impulsionador do pensamento criativo

INTERATIVO
E possivel/promove a interacdo com
o objeto de forma a completa-lo.

quanto ao mapeamento de ideias é
possivel interagir e coninuar a
contrui-lo, para além de Marina quem
tiver de ntro do projeto pode
interagir.. Quanto ao trabalho que a
marina desenvolve pode ter varios
tipos de interacdo visto se tratar de
design gréfico mas é essencialmente
uma interagao visual.

A interagdo realizada com este
objecto é a acdo do desenho. Sem
esta interagdo, por parte do
utilizador, o marcador néo tinha
qualquer ponto

E possivel completé-lo através da
escolha das diferentes solas

Permite a interacdo de mais de uma
pessoa ao mesmo tempo e ainda
permite que

Os diferentes cadernos permitem
diferentes interacdes a nivel do seu
preenchimento, mas também
permitem guardar folhas soltas,
organizar os contetdos

VARIANTES

o objeto permite criar variantes
(visuais, funcionais, posicoes,
etc.)

o tipo do trabalho desenvolvido
por marina pode-se aplicar em
varios suportes, desde posters,
flyers, cartdes, livros, todo o
tipo de merchandising e
branding que a empresa pedir.

Devido a ser as "magic pen"
provocam efeitos inesperados
e permitem-nos criar diferentes
desenhos e variantes de cor
com as mesmas canetas.

Possibilita diferentes
combinagdes de cores e
texturas

Permite diferentes conjugacdes
e criar diferentes padrdes

Pode ser utilizado para
diferentes fins (desde escrita,
desenho, ...

Tabela 2. Taxonomia de objetos - Andlise dos requisitos (continuacgdo)

OBJETOS
a analisar

LUDICO
O objeto incentiva 'brincadeiras', ele
diverte e incentiva boa disposigédo.

ESTIMULANTE

O objeto é visualmente agradavel, no
sentido das cores, padrdes, texturas,
etc.

i

,
| * * incentiva personalizacéo (desenho,
escrita,

Os materiais utilizados levam-nos a ter
percepgdo das texturas diferentes

b)) . . .
QLSRR RN Com este objeto podemos interagir
ddddddadd g

existem vdrias cores, varios padrdes,
varias larguras, material e textura.
manuseamento cola e descola

s A N
J—— noutros e criar novas formas, permite

criar letras, figuras, etc.

[
T N
> > >rr

Fita Adesivas Decorativas

diversas cores e formas. a interacgdo
que uma pessoa tem com o obejcto,
pois é ele que convida

incentiva a personalizacdo, de outros
objetos ou espacos;

Post- Its (das mais variadas
formas e cores)

Ser de abrir e fechar; Ensinar e apoiar a Estimulante por ser desdobrével e
medicdo de algo (objetos, pessoas, ...)  colorida

Ensina a I6gica do empilhar/encaixar, e

. . o o As diferentes cores, textura e formas
incentiva a organizacgdo e criatividade

INTERATIVO
E possivel/promove a interacdo com
o objeto de forma a completa-lo.

Serve para preencher; Permite
guardar folhas soltas;

serve para afixar papeis, etc. e
também para marcar, caracterizar
cartdes, embrulhos, etc.

serve para escrever, desenhar,
decorar, montar criar coisas
tridimensionais

Permite decoré-la, tomar notas,
apontar medidas, personaliza-la

Serve para brincar, construir
situacgdes, cendrios reais,
prototipagem répida (desktop walk)

CARACTERISTICAS que contribuem para o objeto ser um impulsionador do pensamento criativo

VARIANTES

o objeto permite criar variantes
(visuais, funcionais, posicoes,
etc.)

permite a escrita, o desenho,
colagens, etc.

combinando varias fitas
permite criar colagens,
padrdes, grafismos ...

bloco de notas com adesivo
utilizado para o efeito de
lembrete, utilizado como
ferramenta

durante uma geragdo de ideias,
pode ser colado em varios
tipos de superficies

Cada parte tem uma cor, o que
provoca uma padrao; pode-se
abrir s6 algumas partes da
régua e desta forma o objeto
convida a utilizagdo dele de
algumas formas

Permite um grande nimero de
combinagdes entre todas as
pegas

Criatividade e Design - Contextualizagdo Tedrica
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Tabela 3. Taxonomia de objetos Mindshake - Andlise dos requisitos

OBJETOS LUDICO
a analisar O objeto incentiva 'brincadeiras’, ele
diverte e incentiva boa disposicao.

ESTIMULANTE INTERATIVO
O objeto é visualmente agradével, no  E possivel/promove a interacdo com
sentido das cores, padrées, texturas, o objeto de forma a completé-lo.
etc.

O toolkit € completamente ltdico As acdes que sdo possiveis fazer
devido a explicagdo das técnicas, e ao  Estimula pelas suas cores, desenhos desde misturar e procurar os pares,
“ facto de dar para jogar e encontrar os  explicativos e imagens virar frente e verso (explicacdo vs
e pares entre imagem e técnica imagem),

Card Set - Mindshake

4 E estimulante pelas imagens e suas
F / Permite escrever palavras e identificar ~ composicées, mas o facto de ser Permite criar diferentes palavras de
2 2 quais os objetos que compoem a letra  magnético torna-se mais interessante e diferentes formas visuais

curioso

Mindshake Imans

As frases, forma e texturas sdo de certa Este objeto promove a interagdo
Incentiva a criatividade devido as frases forma estimulante pois é um objeto essencialmente a nivel da escrita ou
agradavel de se usar do desenho

Kit de Lapis
A base é um objeto agradavel de ter
— incentiva a criatividade, devido ao P . N ) 9
X P Lapis: forma, tamanho, cores da mina na mao, enquanto se fazem outras
efeito surpresa que é criada pelas . s a L
: N . Base: forma adaptavel a mao, tarefas, como pensar/gerar ideias e
cores da mina que vdo surgindo de P . . .
MIMD ) confortavel, material soft e macio posso completé-lo por exemplo com
SH forma diferente ) .
\KE lembretes, post-its, fitas adesivas, ...

Lapis Mindshake
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CARACTERISTICAS que contribuem para o objeto ser um impulsionador do pensamento criativo

VARIANTES
0 objeto permite criar variantes
(visuais, funcionais, posicoes,
etc)

Ser utilizado de varias formas:
fonte de info e aprendizagem;
compor o

processo criativo; afixadas na
parede como guido; encontrar
o par correto entre imagem e
técnica

Permite escrever palavras,
identificar quais os objetos

Para além de ser para escrever
e desenhar, o lapis permite
criar diferentes variantes
visuais em diferentes suportes,
dependendo da imaginagdo do
utilizador

O lapis serve para escrever,
sublinhar, anotar, desenhar; a
base pode se tornar um pisa
papeis ou até mesmo um
antistress

Apds esta analise, entendi que de facto pode haver objetos
que estimulam a criatividade, pois todos os objetos
mencionados na taxonomia anterior despertam nas pessoas
emocdes positivas e prazer em usa-los. Tal faz-me concluir
que lhes podemos denominar de playable objects. Isto
significa que os objetos, que cumprem os requisitos
apresentados na tabela anterior, entram nesta categoria de
objetos, pois apesar de ndo serem considerados um jogo,
estimulam o pensamento criativo das pessoas e permitem-

Ihes divertir-se durante a utilizacdo dos mesmos.

Posto isto realizei uma analise a produtos da Mindshake e
aos pequenos projetos que desenvolvi durante este estagio,
que sdo referenciados de uma forma mais aprofundada no

capitulo seguinte.

A oportunidade de se estar num espaco como a Mindshake
House que por si sé proporciona e incentiva o espirito da
criatividade, em todos os workshops fornece a mesma
tipologia de material, e ndo havia um Unico produto que n3o
fosse usado durante o mesmo. Esta foi a forma de testar e de
entender de que forma os materiais, produtos disponiveis na
Mindshake influenciavam as pessoas e o que é que atraia a

atencgao delas.

Lddico, estimulante, interativo e variantes foram os quatro
requisitos encontrados para os objetos que de alguma forma
incentivam o nosso pensamento criativo. Por cada um deles

entende-se:

« Ludico - O objeto incentiva 'brincadeiras’, ele diverte e

estimula boa disposigao;

» Estimulante - O objeto é visualmente agradavel, no

sentido das cores, padroes, texturas, etc.;

- Interativo - E possivel interagir com o objeto de forma a

completd-lo;

» Variantes - O objeto permite criar variantes (visuais,

funcionais, posicdes, etc.).

Os requisitos sdo uma forma de validacéo e, a partir das
restricdes do projeto, determina-se se este é ou ndo viavel e
se deve prosseguir para a identificacdo dos requisitos. Para
todos os produtos e servigos sdo estabelecidos requisitos
pela equipa de desenvolvimento, durante o processo de
design, depois de serem analisados e testados, o que torna
necessario estabelecer requisitos para que os produtos
cumpram, e respondam as necessidades do utilizador. Neste
caso, os requisitos ndo sdo para responder necessariamente
aos requisitos do utilizador, mas antes para compreender

se realmente estes objetos podem ser categorizados como

objetos que estimulam a criatividade ou nao.
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1. Introdugao ao Modelo

O modelo E.volution 62, desenvolvido por Katja Tschimmel em 2012 e registado
em 2015 sob Creative Commons Attributtion 4.0 International License, doravante
designado por E6? decompde o processo criativo em seis diferentes fases. A solucdo

grafica indica que as fases estdo interligadas de forma iterativa.

Inicialmente este modelo foi criado com o propdsito de ser utilizado durante o
processo criativo de um designer, mais especificamente dos designers de produto.
Com a tendéncia do DT, Katja adicionou mais ferramentas, de forma a adaptar o
modelo também ao mundo do Business e do Marketing, podendo assim explorar o

modelo em areas para além do design.

Este modelo sugere 36 técnicas facilitadoras do processo, que podem ser utilizadas
em diferentes fases do mesmo [Tschimmel, 2014]. A razido do nome deste modelo

deve-se a varios fatores:
Evolution: devido ao processo ser criativo, iterativo e evolutivo;

Eé6: porque o modelo é composto por seis diferentes fases cujas palavras, tanto
em portugués como em inglés, se iniciam pela letra 'E', sendo elas a emergéncia,

empatia, experimentacgao, elaboracao, exposicdo e extensao;

E62% existem momentos de exploracdo (divergéncia) e avaliacdo (convergéncia)

em todas as fases do modelo.

Como complemento lddico e informativo, a Mindshake criou um jogo de cartas
composto por 78 cartas. Estas cartas formam um guia para o processo criativo
baseado no modelo Eé2, com o total de 36 cartas, que representam as técnicas
que compdem o modelo. As cartas sdo apoiadas por grafismos e imagens que dao

exemplos das técnicas e da aplicacdo das mesmas.

Com base nas ferramentas propostas no toolkit (jogo de cartas), a Mindshake criou
templates gratuitos para todas elas, que estdo disponiveis no Pinterest e no site da

empresa.

Todos os modelos sdo Uteis para quem necessita de orientar o processo criativo
de um grupo, pois estes ajudam a organizar acdes e a distribuir tarefas. O E62 ndo

foge 3 regra e tem sido aplicado em projetos de design, aulas de metodologia

projetual e na drea da inovacdo empresarial, tanto em formacdo como em sessdes
de acompanhamento e supervisdo. O modelo e o toolkit visam dar um contributo
na avaliacdo da sua aplicabilidade na area da inovacdo empresarial e no ensino. O
principal objetivo deste toolkit € promover a exploracdo e a experimentacdo das
ferramentas e do modelo, de forma a adaptar as ferramentas as necessidades de

cada grupo.

Neste capitulo pretende-se ndo sé explorar todas as fases do modelo como

também as técnicas sugeridas pelo mesmo, através da aplicacdo das ferramentas
em pequenos projetos (miniprojectos), desenvolvidos ao longo do estagio, com o
propdsito de obter um melhor entendimento do modelo e técnicas. Estes pequenos
projetos ndo chegaram a produtos finais, pois o objetivo era entender o modelo e as

ferramentas propostas e ndo chegar ao final do estagio com diferentes produtos.

A opcéo pela utilizacdo deste modelo surge, primeiramente, por pertencer a
empresa onde o estdgio foi realizado e também porque, apesar deste modelo ter
surgido com base no processo criativo do designer, nunca teve nenhuma aplicacéo

no mundo do design de produto, peca de mobilidrio.

O Modelo E.volution 62 03
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2. Fase da Emergéncia

IDENTIFICAGAO E DEFINIGAO DO DESAFIO"

A Fase de Emergéncia é a primeira das seis fases. "Como é
que eu posso encontrar o desafio ou a oportunidade para
inovar?", esta é a pergunta que se pretende responder nesta
primeira fase. Este € o momento de estar recetivo a novos
estimulos e conhecimentos sobre como chegar a um novo
desafio. Para isso o modelo E6? sugere diversas ferramentas,

sendo elas: media research, trend observation, trendmatrix,

inspiration board, opportunity mind map e intent statement.

O mapa de oportunidades, designado por opportunity mind
map no jogo de cartas Mindshake, é uma técnica visual de
organizacido da informacéo, de forma radial e avancando

do macro para o micro, que permite estabelecer conexdes

Figura 20. Opportunity mind map,
desenvolvido para o mini projeto sobre
escrita criativa.
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entre ideias e revelar oportunidades de inovagéo [Tschimmel,
2011]. A utilizagdo desta técnica permite detetar as seguintes
oportunidades: visualizar a informag&o, criar uma imagem
holistica, criar conexdes entre as ideias e informacao e, o

mais importante, revelar as oportunidades e diregdes.

O mapa de oportunidades ajudou a identificar o caminho
interessante para o primeiro pequeno projeto, onde se
pretendia desenvolver algo que de futuro pudesse ser
incorporado no Mindshake Room (jogo que a equipa esta a
desenvolver internamente, que ird incluir diferentes fases) e

que também se pudesse tornar num produto Mindshake.
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Apéds algum benchmarking, encontrei algumas direcdes. A
ferramenta que usei neste projeto em especifico foi o Trend
Observation. Esta auxilia na pesquisa de tendéncias que
levam a futuras direcdes. Através desta ferramenta podemos
entender o contexto das tendéncias, encontrar novas
perspetivas e descobrir dreas que ainda ndo foram muito
investigadas. Contudo esta ndo é a Unica ferramenta para

apoiar o benchmarking.

Media Research é a outra ferramenta apresentada pelo jogo
de cartas, onde se pretende procurar por conhecimento

em imagens e texto, descobrir novos contextos culturais e
tecnoldgicos. Através deste instrumento podemos descobrir
ndo sé novas areas para inovar, como também construir um

conjunto de fontes, para uma boa fundamentacio.

A Ultima ferramenta proposta pelo jogo de cartas é o Trend
Matrix, uma grelha que facilita a convergéncia e que ajuda
a selecionar, clarificar e a organizar a informacéo de forma

a ser mais facil de comparar tendéncias e padrdes. De

Design Thinking Model EVOLUTION &2
@ mindshake product | 2015

Figura 21. Intent statement
desenvolvido para o Kit de
Escrita Criativa.

uma forma geral, o que é pretendido no benchmarking é
descobrir novas perspetivas e direcdes apds uma analise
daquilo que ha no mercado, sendo que o benchmarking
pode ser diretamente relacionado com o tema ou ndo. No
caso deste pequeno projeto o conceito encontrado partiu da
ideia de "branco sobre branco"”, que consistia num jogo de
imanes, que estava de certa forma invisivel por causa da sua
cor branca sobreposta nas escadas brancas da Mindshake

house.

Apés estar decidido o que se pretendia fazer, o terceiro
passo seria clarificar exatamente o que se iria fazer. Para isso
usei o template da Mindshake do Intent Statement. Este é
uma formulacdo do que se pretende fazer: qual é a nossa
intencdo para este projeto, baseada nas oportunidades
identificadas previamente. Esta ferramenta ajuda a definir
um ponto de partida, a direcionar o resto do processo e a
perceber que tipo de ajuda vamos precisar neste projeto

(pessoas envolvidas) [Tschimmel, 2015].
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Por Ultimo desenvolvi o Inspiration Board. Esta ferramenta

permite a visualizagdo das tendéncias e do conhecimento

analisado previamente através de imagens. E uma forma

de explorar tendéncias de forma visual, de conectar as

diferentes areas e, o mais importante, ser inspirado por estas

imagens. Logo a ideia ndo é depositar o lixo de imagens no

documento, mas selecionar aquelas que nos vao, ou que nds

queremos que influenciem o projeto.
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Figura 22. Inspiration board desenvolvido
para o mini projeto: Kit de Escrita Criativa
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[ ]
3. Fase da Empatia
“"CONHECIMENTO DO CONTEXTO E DO PUBLICO-ALVO EM BUSCA DE
NOVAS PERSPETIVAS PARA O DESAFIO"

Nesta fase pretende-se compreender como se pode aprender algo sobre o contexto
e o utilizador. As ferramentas a aplicar capacitam os membros de grupo para se
colocarem na pele do utilizador e entender o contexto, com uma visdo mais ampla.
Assim pode-se descobrir quais os desejos e necessidades do utilizador. Ferramentas,
como Stakeholder Map, Image Interview, Persona Maps, Empathy Map, User
Journey Map, sao aquelas que ajudam a encontrar novas perspetivas e um bom

ponto de partida para o desafio.

O Moodboard é uma visualizagdo
emocional do ambiente. E uma forma
de o designer estabelecer o estado de
espirito do projeto e de criar empatia
visual com o utilizador. Para isso criam-
se conexdes de imagens, sejam elas de

objetos e ambientes.

Figura 23. Exemplo de um Moodboard
desenvolvido no &mbito de um projeto
da ESAD, relacionado com a marca
Tupperware.
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Para o projeto do jogo de imanes, referido anteriormente,

a ideia era criar algo que fosse lUdico e que as pessoas
pudessem trabalhar sobre um tema. Mais do que letras
magnéticas nas escadas, a ideia estendeu-se para a area

da escrita criativa, e entdo passou a ser o kit de escrita
criativa. Como nio sou da area da escrita criativa, primeiro
tentei perceber exatamente o que isto é, através de algumas
técnicas anteriormente mencionadas no benchmarking,

mas também decidi fazer uma entrevista semiestruturada

a biblioterapeuta Sandra Nobre, que faz parte da equipa

Mindshake e da suporte na drea da escrita criativa.

No jogo de cartas € mencionado um tipo de entrevista que
pode ser realizado através de imagens. A ideia passa por
falar com pessoas e perguntar qual o entendimento delas
sobre o tema, descobrir quais os valores do utilizador e as
nuances, permitindo assim perceber melhor o pensamento
do utilizador. Ndo obstante, esta ndo é a Unica ferramenta

que permite colocarmo-nos no lugar do utilizador.

Ao nivel de entrevistas, existem as estruturadas,
semiestruturadas e ndo-estruturadas [Collins, 2010]. As
estruturadas sdo normalmente as mais indicadas para as
pesquisas quantitativas, onde sao utilizadas perguntas
cujas respostas sdo direcionadas para um tema e ja tém a
alternativa dada na pergunta. A vantagem deste tipo de
entrevistas é a facilidade de organizar os dados, pois as
respostas sdo mais fechadas, simplificando as conclusdes,

para quem estd dentro do tema abordado.

As entrevistas semiestruturadas sdo um meio termo

entre os outros dois tipos, pois sdo feitas a partir de um
questiondrio semiaberto, onde se desenha o guido, o
nUmero de entrevistas pode variar, assim como a abertura do
entrevistado em relacdo as questdes. A vantagem é que se
torna mais versatil e descobrem-se tépicos que podem ser
interessantes para o projeto, que ndo estavam planeados. E
uma forma de verificar a opinido das pessoas e pode servir

como base de pesquisa.

Por fim as entrevistas ndo-estruturadas sdo as que dao

mais liberdade para quem estd no papel de repdrter. O
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objetivo é conduzir as pessoas a falar de tudo o que sabem
sobre o tema. Geralmente o tempo é€ ilimitado e, caso
aparecam mais pessoas, podem-se juntar 3 entrevista. Na
comparagao com as outras tipologias, a maior desvantagem
reside na amplitude das respostas, pois torna-se mais dificil
analisar e recolher os dados. Normalmente saoutilizada em
assuntos sobre os quais as pessoas ainda ndo tém muito

conhecimento [Collins, 2010].

Para além das entrevistas, existem técnicas como a
observacio direta ou indireta, onde o principal objetivo é
analisar os comportamentos e atitudes dos seres humanos e

recolher informacéo para depois a analisar.

As observagdes levaram a algumas das mais importantes
descobertas cientificas na histéria humana. Charles Darwin
usou observacdes da vida animal e marinha nas llhas
Galdpagos para o ajudar a formular a sua teoria da evolucdo
que ele descreve em a Origem das Espécies, sendo hoje em

dia um método de pesquisa primario.

A observacédo indireta ou shadowing considera o observador
um mero espetador. Podemos afirmar que no é indicada
para testar hipdteses, mas pode descrever caracteristicas

e aspetos relacionados com uma determinada informacao.

A vantagem deste tipo de observacdo é que, aos olhos da
pessoa que estd a ser observada, a situacdo mantém-se a
mesma, ou seja, todo o ambiente é conhecido por ela, e ndo

vao existir influéncias externas no seu comportamento.

A observacio direta é uma acdo previamente planeada tendo
em conta requisitos especificos. Logo, qguem esta a fazer a
observacdo tem de ser o mais objetivo possivel, de forma

a n3o influenciar o estudo. Esta observacdo é planeada e

fornece os dados necessérios para a andlise.

A User Journey Map é uma ferramenta que esté ligada

aos servicos, e que pode constituir-se como um apoio as
observacdes. E uma boa técnica de recolha de dados, pois
auxilia na visualizacdo do utilizador durante a jornada num
determinado contexto, ajuda a identificar fatores positivos
e negativos dessa experiéncia e a perceber melhor a

perspetiva do utilizador.
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Figura 24. Exemplo de Empathy Map, desenvolvido no dmbito de outro projeto

Durante um projeto criam-se personas, que identifiquem e
caracterizem melhor o pUblico-alvo. Por exemplo, para o
miniprojeto do lapis mindshake, um pequeno projeto cuja
ideia inicial partiu de uma parceria com a Viarco, o pUblico-
alvo eram pessoas amantes de objetos minimalistas, mas
seria um lapis para todos, um objeto para se ter em cima da
mesa e ndo para estar num estojo misturado com outros.
No caso especifico deste projeto, ndo foi necessario usar
nenhuma ferramenta para especificar o publico-alvo, nem as

suas necessidades.

As ferramentas usadas sdo: Persona Map and Cards e o

Empathy Map.

Persona é uma personagem ficticia que é criada com base
na informacéo recolhida sobre utilizadores reais e premissas
do designer. O Persona Map and Cards é ou uma ficha de
resumo (quase como um bilhete de identidade) ou um mapa
das caracteristicas, gostos, hobbies e atividades de um
utilizador. Com estas ferramentas pode-se definir diferentes

tipos de utilizador num determinado contexto, de uma forma
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mais profunda, onde sdo identificadas as caracteristicas e
raizes do passado cultural. E um processo que nos ajuda a
descobrir caracteristicas dos contextos sociais e a definir
histérias. O Empathy Map, foi uma ferramenta que ndo

foi utilizada para o desenvolvimento do lapis, mas através
do exemplo desenvolvido no &mbito de outro projeto na
Mindshake (Figura 24) percebe-se que proporciona um
melhor entendimento do perfil do utilizador e a criar empatia
com o mesmo, pois obriga-nos a pensar como é que ele
vé, pensa, ouve, sente, age e deseja. Com estes mapas
conseguimos descobrir e identificar padrdes ao nivel de

comportamentos de valores dos seres humanos.

Stakeholder Map é a ferramenta que falta mencionar,
sugerida pelo modelo nesta fase. E normalmente usada
depois de ter o projeto minimamente definido e é uma
forma de mapear todas as partes envolvidas. Com este mapa
conseguimos agrupar todas as partes envolvidas e mostrar
quais as relacdes entre eles e o nivel de importancia para o

projeto. Ajuda também a revelar e a partilhar interesses.
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4. Fase da Experimentacgao

“GERAGAO E TESTE DE IDEIAS E CONCEITOS EM RESPOSTA AO DESAFIO"

A experimentacdo € a terceira fase, onde se pretende entender como encontrar

e selecionar ideias, ainda numa fase conceptual. Através de técnicas como
brainwriting, insight clustering, experiential drawing, semantic confrontation,
desktop walk through ou analogies, as ideias tornam-se tangiveis e mais facilmente
sdo melhoradas. A equipa deve trabalhar junta nas ideias uns dos outros de forma a

selecionar a ideia mais promissora.

Habitualmente a ferramenta com que se inicia esta terceira fase é a do
brainstorming. E um processo de geracio de ideias onde a quantidade favorece

a qualidade. E uma ferramenta que incentiva a fluidez de ideias, onde existe uma
maior producdo de ideias, sendo as primeiras que sdo geradas as mais dbvias, e,
numa segunda fase, sdo ideias que realmente se podem testar. A probabilidade de
existir uma considerada "boa" ideia no meio de 100 é muito maior que no meio

de 10. O mesmo é vélido da perspetiva sistémica da emergéncia de novidade. No
processo evolutivo dos artefactos, por exemplo, é simplesmente mais provavel que
sobrevivam no mercado, durante alguns anos, alguns de entre cem do que de entre

dez artefactos apenas [Tschimmel, 2011].

O processo da selecdo natural determina a sobrevivéncia de apenas algumas das
novas combinacdes. O mesmo se passa com o pensamento criativo de um individuo
ou de um grupo de pessoas: sé de uma grande quantidade de possibilidades e
alternativas podem sair ideias com potencial para a inovagcdo. No processo evolutivo
dos artefactos, por exemplo, é simplesmente mais provével que sobrevivam no
mercado, durante alguns anos, alguns de entre cem do que de entre dez artefactos

apenas, tal como no processo de geracio de ideias.

Existem dois tipos de brainstorming: brainwriting e brainsketching. O brainwriting
permite gerar ideias em grupos, onde cada individuo escreve num post it as
respetivas ideias e cola numa parede ou num lugar comum, promove a colaboracio,
ajuda a sistematizar as ideias, traz novas ideias e revela novos conceitos. O
brainsketching é uma variacdo que tem exatamente o mesmo objetivo que o

brainwriting, mas as ideias sdo explicadas através de desenhos feitos em post-it.

Existem algumas formas de incentivar uma maior geracdo de ideias. As propostas
feitas pelo modelo sdo os confrontos semanticos (semantic confrontation), onde se
forcam relacdes inusuais entre duas coisas. Através deste tipo de confrontos damos

um impulso para a ideagdo e imaginacdo, evitamos os esteredtipos e pensamos de

O objeto como impulsionador do pensamento criativo

Figura 25. Sessdo de brainstorming realizada durante o meu

estdgio.
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forma ndo dbvia. A outra forma de incentivar a geracdo de ideias sdo as analogias,
onde se geram ideias por comparacdo com algo. As analogias podem ser: pessoais
(comparacdo com alguma caracteristica ou objeto que nos é pessoal); diretas
(quando transpomos literalmente a forma de um objeto e |he damos outra funcao
ou caracteristica); do mundo da fantasia (comparar ou usar detalhes do mundo da
fantasia, dos contos para criar formas, produtos, servicos, etc.); ou simbdlicas (onde
se trabalha a partir da simbologia da forma). Depois desta fase da geracdo de ideias,
as ideias tém de ser organizadas para se dispor as primeiras ideias gerando mais
ideias de uma forma mais eficaz. A esta técnica da-se o nome de insight clustering,

onde se organizam as ideias por categorias.

Depois desta geracao de ideias vem a primeira parte da experimentacao, onde
realmente se comegam a pensar em coisas para testar. Através do Experiential
Drawing, podemos continuar a gerar mais ideias, mais abstratas ou concretas,

de forma a visualizar as primeiras ideias e construir por cima delas. Desta forma
encontramos novas perspetivas e fazemos descobertas que podem ser interessantes
para explorar. O desktop walk through é uma forma de prototipar em pequena
escala, desta forma pode-se simular e testar conceitos, e perceber como eles
podem evoluir e como se podem definir melhor. Testa-se a dindmica e o processo

de forma a repensar os problemas para prototipar novamente [Tschimmel, 2015].

Nesta fase, a geracdo de ideias é o mais importante. Ndo se pretende que ninguém
aqui se sinta menos capaz, pois toda a gente é capaz de gerar ideias, e quanto mais
se gerar, mais depressa vamos conseguir produzir e analisar mais e de uma forma

mais rapida.

Figura 26. Prototipagem rdpida
da proposta para o ldpis de
branding da Mindshake, uma
técnica do modelo E6% de 2015.
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5. Fase da Elaboracgao

“"DESENVOLVIMENTO E MATERIALIZAGAO DE IDEIAS, POSSIVEIS
SOLUGOES"

Como se pode desenvolver ideias e descobrir novas solucdes semanticas para as

mesmas?

Depois de organizar ideias e de definir conceitos, as ideias tém de se materializar,
novas solucdes devem ser testadas e melhoradas. As ferramentas que o modelo E6?
propde sdo o role play, proposition drawing, rapid prototyping, evaluation matrix,
service blueprint, e pilot testing.

A Evaluation Matrix é étima para iniciar a fase da
elaborag3o. Serve essencialmente para validar ideias

e selecionar as melhores através dos requisitos
estabelecidos. Depois da ideia escolhida, procede-se
ao proposition drawing, cujos desenhos permitem
visualizar os conceitos e mostrar a sua viabilidade. Para
um pequeno projeto desenvolvido para a Mindshake,
um baloigo para colocar na sala de workshops,

desenhei vérias solucdes antes de atingir uma ideia.

Figura 28. Desenhos de proposta realizados no protétipo do

baloigo desenvolvido para a Mindshake house.

Figura 29. Protdtipo do
baloigo, apenas metade
& escala real.
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Esta é a ferramenta que nos ajuda a concretizar ideias
abstratas, a redefinir conceitos, facilitando a discussdo e a
tomada de decisdo. O service blueprint € uma ferramenta
utilizada nos servicos, onde se descrevem as caracteristicas
e os pontos de interacdo do servico com o utilizador. Esta
ferramenta providencia uma visdo sistematica da interacao
do servico e estabelece o ponto chave da interacado do
utilizador e qual o papel do utilizador perante as mesmas.
Assim ficamos a perceber quais os pontos de contacto do

utilizador, tornando-se mais facil verificar ideias.

Depois de se entender o que ¢é pretendido, temos de
proceder & prototipagem, ou seja, ao rapid prototyping,
uma forma de materializar ideias de baixa fidelidade, para
transformar as ideias em algo fisico, ajudar a redefinir
interacdes funcionais, identificar problemas de design e
receber feedback numa fase inicial do projeto, de forma a

falhar o mais cedo possivel.

Esta ferramenta foi utilizada no desenvolvimento de um

pequeno produto para a Mindshake: um batente para colocar

nas portas, cuja ideia base era ndo se parecer com um

batente. Este projeto obrigou as pessoas a desenvolver um
A o

pensamento seméantico com o objetivo de perceberem como

funciona. Para tal foram realizados diferentes protdtipos.

O mesmo aconteceu para o suporte pensado para o lapis

mindshake.
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Pilot testing é uma ferramenta que nos deve estimular
experiéncias parecidas ou idénticas & proposta final

real. Desta forma o produto, servico ou solucdo pode

ser melhorada, sempre com foco na experiéncia, assim a
interacdo € encorajada, tornando-se mais facil de testar

as solugdes. Nada melhor do que a existéncia de um teste
para apoiar e servir de fundamentacéo para as melhorias ou,

alteracdes a fazer.

Durante o meu estagio realizaram-se alguns pilot testing
relacionados com workshops, onde foram convidadas
pessoas para participar no pilot test de um workshop e,

dessa forma, percebi que se pode melhorar.

A Ultima ferramenta proposta nesta fase é o role play, onde
a ideia passa por encarar os testes com um determinado
cenario e o ponto de vista do utilizador. Consequentemente
descobre-se como melhorar os conceitos com base num
ponto de vista diferente e até emocional, e ajudando-nos

assim a desenvolver mais a solucado.

Na fase da elaboracio pretende-se que o designer teste
o protétipo ao méximo, a fim de obter o maior niUmero
de feedback e de forma a errar o mais cedo possivel. Ndo
é exigido que os protétipos iniciais tenham a qualidade
maxima, mas o importante é recolher o feedback que é

necessario para o projeto [Tschimmel, 2015].

Figura 30. Pilot test de uma experiéncia/jantar relacionada

com escrita criativa.
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6. Fase da Exposicao

“COMUNICAGAO DE SOLUGOES"

Para suceder na comunicacdo de novos conceitos aos clientes, existem diversas
ferramentas que o modelo E6% de DT propde (solution storyboarding, concept
illustration, vision statement, solution prototype, presentation board, e visual
business model), com a finalidade de permitir ao cliente a compreensido de forma
imediata e intuitiva sobre o que poderia ser. Assim, técnicas de visualizacdo s3o

aplicadas para criar uma apresentacao mais apelativa e emocional.

Concept illustration € uma ferramenta que da oportunidade ao utilizador de
visualizar a ideia em contextos e situacdes reais, facilitando o storytelling. Através
desta ferramenta é possivel explicar o conceito e a histéria que esta por tras das
solucdes, fornecendo um enquadramento e explicando-o de uma melhor forma.

O que ajuda também na comunicacio da ideia para um publico em geral. Solution
prototype é uma ferramenta que explica e contextualiza a solucdo, possibilitando a
interacdo com todas as caracteristicas reais, o que por sua vez facilita as tomadas
de decisdo. Em todos os projetos é importante comunicar o conceito e explicar de
forma clara como funciona. No caso o l4pis j& estava pensado e pretendia-se saber
se era possivel executar, e para tal a mensagem a enviar a Viarco teve de ser muito

clara.

MIMD Figura 31. Ldpis Mindshake
SH/
AKE
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O vision statement é uma boa ferramenta para explicar a
visdo de um projeto, pois ajuda-nos a descrever o resultado e
a inovacdo de um projeto de uma forma visual. Para além de
criar uma visdo holistica do projeto, suporta a comunicacéo e

torna a visdo compreensivel.

O solution storyboarding apoia as ferramentas mencionadas
anteriormente, descrevendo o resultado inovador de uma
forma visual, na medida em que apresenta a informacéo
organizada e cria uma visdo holistica de toda a interacdo

e funcionalidade da solucdo. Acima de tudo torna a visdo

compreensivel e expressa os valores agregados a mesma.

Para o mundo do business é importante ndo so saber
comunicar de uma forma clara e expressar as ideias de uma
forma concisa como também explicar qual o modelo de
negocio que esta por detras da possivel solucdo. Para tal,
€ necessario transformar o novo conceito numa linguagem
de negdcios e isso pode ser feito através de desenhos
simbdlicos. O visual business model, que de forma rapida
apresenta os elementos fundamentais que compdem o
modelo de negdcio, ajudando a controlar

o tdpico de discussdo e de apresentacéo

aquando da mesma.

Por fim, temos a presentation board, que
consiste numa apresentagao do projeto,
onde toda a informacio é sintetizada e tem
de ser compreensivel para quem nio esta
dentro do dmbito do projeto [Tschimmel,

2015].

Figura 32. Renders das propostas
para os Ldpis Mindshake.

think in future possibilities
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problemas da solugdo implementada nunca verificados anteriormente e receber
~ ideias para melhorar esta pega. O feedback map é uma forma de organizar, mapear
70 Fase d a EXte nsao e visualizar de forma quantitativa e qualitativa o feedback da solugdo implementada.
“IMPLEMENTACKO, OBSERVACZO, MELHORIA E CRESCIMENTO DAS Ambas as solugdes estdo interligadas e sdo, por um lado, uma forma de comunicar a
SOLUC6ES" todas as partes envolvidas as melhorias e alteragdes a fazer, e por outro, de preparar
e planear a pega para a produgéo final [Tschimmel, 2015].
Extensdo € a Ultima fase do modelo. Este € o momento de tornar o valor da
inovacdo visivel. Uma vez que uma nova solucdo esta criada, tem de se tornar visivel.
Implementation map, print media, digital media, questionnaire, feedback map e
roadmap sdo algumas das ferramentas para se explorar a forma de tornar a solucéo

visivel para o mundo. Elas permitem também perceber se a solucdo satisfaz o cliente

e tornar o caminho para a implementacdo mais imediato, mostrando ao cliente o seu

valor acrescentado.

O pequeno projeto do baloico chegou a esta Ultima fase,

Mwmp  mindshake.pt

. A seguir
AKE . ..
Mindshake House uma vez que o protdtipo foi implementado e usado e foram
. . . P o o o o o & e
18 gostos 45 sem analisados os seus possiveis problemas. Algumas imagens E
mindshake.pt Mindshake in balance foram publicadas no Instagram da Mindshake.

#mindshakept #baloico
withcompany Baaaahhhhhh! :) lindo!
Mandémos fazer um hoje! ¥

Esta fase foi usada essencialmente no caso de estudo,

apresentado no prdximo capitulo.

O Implementation Map determina os problemas a lidar
durante a implementacédo, para que esta seja efetuada
com sucesso, providenciando um plano com uma vista
geral (tendo sempre o foco no processo de acdo). O

Roadmap planeia a emergéncia da inovacao estratégica da

Q  Adiciona um comentrio... ooo

organizacdo, oferece novas solucdes para o futuro, dentro

do dmbito de produtos ou servicos, definindo assim as direcdes de inovacio do

Figura 33. Registo fotogrdfico do
baloico - Instagram @Mindshake.pt processo e promovendo a partilha de opinides e planos. Esta é uma ferramenta que,

de certa forma, apoia a ferramenta apresentada anteriormente, a Implementation

Map [Liedtka & Ogilvie, 2011].

Digital media e print media sdo suportes que apoiam a implementag¢do do projeto,
respetivamente, de uma forma digital ou visual. O objetivo destas ferramentas
é através das redes sociais e de outros suportes como aplicagdes, publicidade, 1 SN, . BEE

revistas, livros, chegar a todo o tipo de imprensa, e entdo comunicar a esséncia da

solucdo, de forma a criar uma imagem online do produto/servico.

As Ultimas ferramentas propostas pelo modelo sdo questionnaire e feedback i
map. No questionnaire o objetivo passa por receber feedback sistemético, . )

Figura 34. Exemplo de um Roadmap desenvolvido
em quantidade, sobre a solucdo implementada. Desta forma é possivel detetar no &mbito de outro projeto.
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- Design da
Evolution Chair




Tailormade Design

MISSAO
Transformar emocdo em

produtos.

VISAO

A Munna ambiciona tornar-se

uma referéncia internacional

de design. Os produtos

nascem através da mistura de

uma tradicao de producéo e
inovagao criativa, altamente
comprometidos com

qualidade e inspirados pela

profunda heranca cultural.

1. Porqué a Munna?

Quando se fala de globalizagcdo e competitividade no mercado, as empresas
procuram novas formas de melhorar, acrescentar valor e diferenciar os seus
produtos e servicos. Claramente, o design € uma pratica para a diferenciacdo, que

permite aos consumidores distinguir entre ofertas concorrentes.

Paula Sousa, fundadora do grupo Urbanmint que € constituido pela Munna
(mobiliario), Ginger&lagger (mobilidrio e iluminacio) e a PressKit (agéncia de
comunicacdo), durante 7 anos dedicou-se a area do design de interiores, onde
desenhava para clientes privados. Hoje em dia, aposta no design como uma pratica
de diferenciacdo e valor. Neste trabalho a parceria foi especificamente realizada com

a marca Munna.

A Munna, primeira marca do grupo Urbanmint fundada em 2008, € uma marca de
mobilidrio de estofos dedicada ao mercado de luxo. No panorama atual, existem
vantagens nitidas na contratacdo de um designer que tenha uma presenca autoral
forte para promover a economia da cultura industrial e empresarial: ele pode
comunicar uma identidade e personalidade préprias; um conceito Unico da marca; e
pode atrair o seu puUblico e a atencdo mediatica de que a instituicdo que o contrata

vai usufruir.

Neste caso ndo falamos de um designer mas de uma equipa, que se preocupa

com a qualidade dos materiais, os detalhes e a sua producao totalmente manual,
como forma de conferir um caracter Unico as pecas. A emocéo é o conceito que a
Munna pretende despertar através de cores, formas e texturas, repletas de emocdes
e memorias. As suas pecas buscam inspiracdo nas pessoas, lugares, tradicdes
portuguesas e percorrem momentos histéricos desde Luis XIV até a Arte Deco,
materializadas através da combinacdo Unica de materiais e da producéo tradicional,
envolvendo todo o ambiente onde as mesmas se inserem, com sensacdes Unicas e

intimas.

Este projeto foi possivel devido & Paula Sousa (CEO da Munna) e guem acompanhou
de perto este projeto dentro da empresa foi a Maria Bruno (Directora de Design) e
o Sérgio Mendes (Designer), que me apoiaram em questdes praticas e funcionais,

como ergonomia, desenhos técnicos, materiais, entre outros.

Lom
= .
.

Figura 35. Produtos do catdlogo da Munna.
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A melhor forma de analise reside na observacéo dos criatividade. O ruido moderado permite gerar mais ideias

comportamentos humanos. Por exemplo, num espago onde e trabalhar de uma forma mais produtiva. Se a tarefa for ° °
existem sofas e cadeiras, em regra ninguém se senta nas mais detalhada, cores como o vermelho tornam-se Uteis. 2. EVO I Utlon Cha I r
cadeiras. Isto acontece porque as pessoas n3o criam uma Se a tarefa necessitar de um foco mais criativo, a cor azul é
ligacdo com o objeto por isso preferem estar no sofa. mais adequada, pois esta esta associada & cor do oceano

e do céu, transmitindo um bom e confortavel estado de 2.1. Fase da Emergéncia
Uma empresa deve oferecer alternativas tal como os espirito, que pode levar os individuos a tomar mais riscos.
objetos. Se o individuo pretender um espaco para falar, Na Mindshake existe um equilibrio de cor, luz natural, ruido, e Com a Mindshake House ainda por preencher, a oportunidade identificada passou
um espaco mais privado para fazer chamadas, isto permite apontamentos de cor que nos despertam a criatividade. pela criagdo de um espacgo dentro da casa que permitisse a leitura, o relaxamento
que se sinta num ambiente de colaboragéo, porque tem e um afastamento do espaco denominado escritério para outro local na casa que
opcdo de escolha. Para o espago ter alternativas e ter uma permitisse ao utilizador ter uma perspetiva diferente e um local para pensar. Visto
funcionalidade especifica precisa de objetos, trazer objetos as condicdes do espaco fisico ja estarem prontas, era necessario algo para nos
para o espaco com os quais o individuo se sente confortavel, podermos sentar, e aqui foi o papel importante da parceria com a Munna que nos
fazer com que se incentive a cultura, e que ao mesmo tempo facilitou o processo para criar a Evolution Chair.

este se sinta confortavel para falhar e conceber ideias fora da
caixa. Quando estamos num local que nos € desconhecido e
com pessoas que também o sdo, ficamos mais calados até o

ruido aparecer. O mesmo acontece nos escritorios.

Kuske® defende que a ideia de as empresas precisarem de
ter uma mesa de trabalho por pessoa é obsoleta, em vez

disso é preferivel substitui-las por plantas, materiais e luz
P porp INTENTION:

natural, uma vez que é outra pequena distincdo que faz toda

a diferenca. Para além de ser uma boa forma de estimular e Objecto que estimule/incentive a criatividade e que se enquadre em ambas as linguagens Mindshake e Munna.

despertar a criatividade, tem efeitos benéficos para a salde.

OPPORTUNITIES:

Mas o importante é as empresas perceberem que as pessoas . . ) L.
P P P 4 P Mindshake Chair | objecto com vérias formas de sentar

tém diferentes formas de ser criativas e que ndo o devem

bloquear, ndo devem impor como algo deva ser feito, pois
algumas pessoas sdo mais criativas com lapis, outras com NEW VALUE:
computadores, outras com quadros brancos, outras com

incentivar o pensamento criativo | ter varias formas de sentar
cadernos. Cada um utiliza 0 meio com que se sente mais

confortdvel. Os espacos ou agradam as pessoas ou elas

saem e vao para outro sitio. Ou se estdo num local que ndo PUBLIC:
Criativos, empreendedores, pensadores ... | Locais onde a inovagao e o processo criativo sdo usados, empresas/locais que pro-

gostam, por obrigagao, ndo sao produtivas.
porcionam este tipo de ambiente relaxado vs criativo vs profissional, por exemplo Google, Pinterest, ...

Caracteristicas como cor, luz e ruido s3o fatores que

influenciam. Alguns destes elementos podem ser RISKS:
manipulados para aumentar e ser o gatilho para a De que forma este podera estimular o pensamento criativo? | Enquadramento do produto entre as duas linguagens
8. Kuske, in Site Inc.em https://www.inc.com/ss/jessica-stillman/10-office-design-tips-foster-creativity, acedido em Maio de 2016 Figura 36. Intent Statment desenvolvido para o projeto da Evolution Chair
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A Evolution Chair é a primeira e Unica poltrona Mindshake/Munna, como também
o primeiro produto que se apoiou completamente no modelo E.volution 62

para ser desenvolvido. Apesar de o modelo ter nascido da base projetual do
design, Tschimmel identificou uma oportunidade no mercado e foi capaz de a
explorar, adaptando o modelo de imediato para servicos e experiéncias. Desde
entdo o modelo foi sobretudo usado para apoiar workshops e para desenvolver
servicos, e nunca aplicado num processo de desenvolvimento de produto, mais

especificamente uma poltrona.

Depois de previamente ter testado e estudado as ferramentas, como foi explicado
no capitulo anterior, este foi o momento de organizar e adaptar as ferramentas que

o modelo proporciona a um produto. Por estes motivos este projeto torna-se um

estudo de caso, pois se trata de algo nunca feito anteriormente.

O primeiro passo para este projeto foi identificar a oportunidade e perceber que
tipologia de objeto poderia ser realizado, de forma a apoiar todo este entendimento
tedrico, mencionado até entdo, e ao mesmo tempo ser apoiado no modelo
E.volution 62. Os primeiros estudos foram inteiramente com foco nos objetos, sem
nunca ter em conta o ambiente. Mas a certa altura, e apds mudar de perspetiva
de andlise, o ambiente passou a ter importancia. Foi entendido que, apesar das
muitas cores, texturas e formas que os objetos possam ter, provocando emocdes.
Quando lemos artigos sobre como o individuo se pode tornar mais criativo, ou
sobre técnicas para estimular a criatividade, como ja mencionado ao longo deste
documento deve-se criar o ambiente correto, de forma a permitir ao individuo
sentir-se confortével, relaxado e seguro de forma a abracar a criatividade quase
como um estilo de vida.

Figura 37. Bruno Munari, e a
experiéncia com a poltrona

"scomoda”



O conceito surgiu, entdo, apds uma inspiracdo do Bruno
Munari a usufruir da poltrona “scomoda", dita normal, e a
sentar-se de diversas formas, movendo a poltrona de forma a

ajustar-se ao que pretendia, como na Figura 37.

Alterando a perspetiva, Munari percebeu que a poltrona tinha

mais variantes do que a usabilidade comum. Tornou esta
atividade em algo lUdico, aprendendo com esta experiéncia

e interagindo com a poltrona de diferentes formas.

A ideia da Evolution Chair passa por conceber um objeto
capaz de estimular a criatividade do utilizador, neste caso
especificamente dos funcionarios da Mindshake: designers,
pensadores, criativos e empreendedores, pessoas que de
alguma forma tém uma ligagcdo minima ou interesse pela

area.

As observacdes indiretas realizadas durante o estagio na
Mindshake, e mais tarde o enquadramento com objetos do
quotidiano das pessoas, permitiram perceber que diferentes
utilizadores, com diferentes backgrounds, interagissem,

se interessassem e usassem os objetos mencionados

na taxonomia, referida no Capitulo lll. Para esse efeito a

Evolution Chair terd de cumprir os seguintes requisitos:

O objeto incentiva 'brincadeiras’, ele diverte e promove

boa disposicdo - Lidico

O objeto é visualmente agradavel, no sentido das cores,

padrdes, texturas, etc. - Estimulante

E possivel interagir com o objeto de forma a completa-lo.

- Interativo

O objeto permite criar variantes (visuais, funcionais,

posicdes, etc.) - Variantes
Esta taxonomia serve exatamente para comparar os

requisitos, previamente analisados, ao trabalho projetual que

estd a ser desenvolvido para a construcdo desta poltrona.
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O objetivo da Evolution Chair consiste no estimulo das
emocdes, quer sejam positivas ou negativas, através

das diferentes texturas, cores e formas de sentar. O
objetivo é parar o trabalho que se esta a fazer e ir para

uma determinada sala para inconscientemente acelerar o
nosso pensamento criativo, atingindo mais rapidamente o
momento “"Aha!", considerado o momento em que achamos
que atingimos uma boa ideia. O E.volution 62 é um processo
iterativo, que nos permite usar e adaptar as diferentes
ferramentas ao projeto. Inicialmente foram selecionadas
todas as ferramentas que viriam a ser utilizadas ao longo
do projeto, para tal seleccdo foram utilizadas as cartas do
Mindshake Game, explicadas detalhadamente no capitulo

anterior.

Apds selecionar as ferramentas, o passo seguinte passou
pela elaborac3o do briefing para entregar a Munna para

a aprovacao do projeto, e perceber o quao abrangente,
ambiguo e ao mesmo tempo claro este briefing tinha de ser
a fim de que a Munna aceitasse o projeto e perceber que
limitacdes iria colocar. A par do briefing foi entregue uma
planificacdo do projeto, ndo cumprida a 100%, pois tornou-
se mais longa do que o previsto devido ao desenvolvimento
do protdtipo (fase da elaboragdo) atrasando desta forma

tudo o vinha a seguir.

Figura 38. Briefing criado no
dmbito da Evolution chair.

M I M D Mindshake
s ‘ Briefing de Projecto integrado no

relatério de estagio de Joana Moreira

\ E Maio 2016

‘fe»inli edlive

Briefing

// Descricao

A Mindshake procura incentivar e desenvolver o pensamento criativo, através de produtos, servigos e
eventos, e, assim, desafiar as rotinas mentais do trabalho do dia-a-dia nas organizacdes. A Mindshake
pretende estabelecer uma parceria com a Munna para criar a Mindshake Chair.

Inicialmente pensada para um espaco concreto da Mindshake House (no Porto), a Mindshake Chair
deve permitir diversas formas de sentar confortavelmente, estimulando desta forma um pensamento
mais fluido e criativo devido as suas caracteristicas inerentes.

A producdo/projecto desta peca estd inserida no estégio curricular, no ambito de mestrado em design
de produto da ESAD Matosinhos.

// Objectivos

A Mindshake Chair, tem como objectivos:

- incentivar o pensamento criativo;

- ter varias formas de sentar;

- enquadrar-se em ambas as linguagens Mindshake e Munna.

// Caracteristicas

- A Mindshake Chair, esta inserida na temética de relatério de estagio “O objecto como impulsionador
do pensamento criativo”;

- Pressupde-se que durante o processo sejam aplicadas as ferramentas descritas no método de
Design Thinking, E.volution 6%

- O sofd, que sera para o ultimo andar da casa, devera de alguma forma enquadrar-se com a mesma.
O conceito da Mindshake House baseia-se na ideia do “white board”, pronto a receber ideias, cor,
formas e texturas. Outro conceito da casa, o “laboratério”, representa um convite a experimentar
diversos materiais naturais e artificiais, criando jogos contrastantes e estimulantes, sempre num
ambiente ltdico;

- Medidas maximas para a peca 1900mm x 1000mm x 1800mm.

// Resultado
- Da parceria entre a Mindshake e a Munna, deve surgir um protétipo final da nova cadeira/sofa;
- No caso ideal, a Munna tem a liberdade de enquadrar a nova peca numa das suas colecoes.




Para a construcdo do briefing foram tidos em conta diversos
fatores: tanto os interesses, missdo e valores da Mindshake
como da Munna, de forma a ambas sairem privilegiadas,
nomeadamente no que se refere as questdes técnicas e
resposta aos requisitos estabelecidos. A construcdo deste
briefing dividiu-se em 5 diferentes partes: descricao,
objetivos, caracteristicas, resultados e imagens ilustrativas de

inspiracao para o projeto [Ambrose & Harris, 2011].

Inicialmente o nome atribuido a este projeto foi Mindshake
Chair e ndo Evolution Chair, mas apds o protdtipo estar
realizado, concluiu-se que de facto evolution era um nome
mais adequado para a cadeira. Com efeito este tema vai ser

referido depois da explicacdo do protdtipo.

A descricdo inserida no briefing é uma breve explicacio

e contextualizacao do projeto. Neste caso tratava-se de
explicar que a Mindshake pretendia estabelecer uma parceria
com a Munna com o intuito de criar a Mindshake Chair,

agora denominada de Evolution Chair. Esta inicialmente seria
pensada para o espacgo concreto da Mindshake House (no
Porto). A Mindshake Chair deveria permitir diversas formas de
sentar confortavelmente, estimulando assim um pensamento
mais fluido e criativo devido as suas caracteristicas inerentes.

Os objetivos desta cadeira sdo:

desafiar o pensamento criativo;

disponibilizar vérias formas de sentar;

enquadrar-se em ambas as linguagens Mindshake e

Munna.

Nas caracteristicas deve-se explicar mais detalhadamente
o que estd mencionado na descricdo e explicar questdes
técnicas necessarias, como as medidas maximas que a
cadeira pode ter tendo em conta os espacgos e a portas,
por exemplo. Logo as caracteristicas que constavam deste

briefing foram as seguintes:
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A Mindshake Chair esta inserida na tematica do
relatério de estagio "O objeto como impulsionador do

pensamento criativo";

Pressupbe-se que durante o processo sejam aplicadas as

ferramentas descritas no método de DT, E.volution 6%

O sofa, que sera para o Ultimo andar da casa, devera de
alguma forma enquadrar-se com a mesma. O conceito da
Mindshake House baseia-se na ideia do "white board",
pronto a receber ideias, cor, formas e texturas. Outro
conceito da casa, o "laboratério”, representa um convite
a experimentar diversos materiais naturais e artificiais,
criando jogos contrastantes e estimulantes, sempre num

ambiente |Udico;

Medidas maximas para a pega: 1900mm x 1000mMm X

1800mm.

Tendo tudo isto em consideracdo, o resultado pretendido era
que, da parceria entre a Mindshake e a Munna, surgisse um
protétipo final e que idealmente a Munna tivesse liberdade

para inserir a pega na sua colec3o.

Apés a oportunidade identificada (opportunity mind map),
formulacdo da intencéo para o projeto (intent statement,
que neste caso é o briefing) e uma observacdo do que ja
havia no mercado a nivel de poltronas e de ambientes,
espacos criativos (benchmarking e utilizacdo da ferramenta
trend observation), era chegada a altura de identificar qual
a inspiracdo do projeto, para também colocar algumas
imagens no briefing e fazer a Munna perceber qual o mood e

inspiracao para este projeto.

Figura 39. Planeamento de

projeto - Evolution Chair.

Briefing, Intent statement, Inspiration board, Media
research

Moodboard, Persona map and cards, Stakeholders
map

FASE 3 - EXPERIMENTAQAO
Brainwriting, Insight Clustering, Analogies,
Semantic confrontation, Experimental drawing

FASE 4 - ELABORACAO
Proposition drawing, Role play, Rapid prototyping,
Pilot test

Concept illustration, Solution prototype,
Presentation Board

FASE 6 - EXTENSAO
Print Media, Digital Media, Feedback Map

MAIO




Figura 40.
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Inspiration board para a Evolution chair.

THE K1 wpon
Sotomox g

Ainspiracdo principal para este projeto partiu da experiéncia
de Munari com a poltrona, que me levou a refletir sobre
diferentes formas de sentar e o conforto que elas poderiam
proporcionar a diferentes pessoas. Posto isto decidi inspirar-
me em diversas outra coisas como ninhos, bolhas e espacos

que fossem individualistas e que permitissem ler, refletir,

meditar, trabalhar, atividades que exigissem a soliddo para
um maior nivel de concentracdo. Mas, ao mesmo tempo,
comecei por procurar formas de sentar em espagcos comuns
que permitissem n3o sé estar em comunidade como também

criar relagdes sociais.
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2.2. Fase da Empatia

Apds a Munna aceitar fazer o projeto desenvolvi um
stakeholder map para identificar todas as partes envolvidas,
e perceber toda a rede construida para este projeto
acontecer. Existem trés principais instituicdes ligadas a este
projeto: com uma maior importancia, a ESAD, representada
pelo orientador desta tese, Professor Jodo Cruz. Esta
instituicdo proporcionou-me avancar com o tema desta tese
e permitiu que o meu estagio curricular fosse realizado na
Mindshake; a segunda instituicdo com maior relevancia no

projeto é a Mindshake, onde tive acesso a varias experiéncias

LUcio MAGRI
Dive. woyens

Jeana Santos
woadsnadoper g,

ProF. Mesteapa dona,

Se. CAsTRD

osé Simgen

JeREMY agron’™
oz [ZFE
prodtto

Figura 41. Stakeholder map do projeto
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MMUNNQL i SeRGio Menoes

e ferramentas que me permitiram fundamentar e descrever

o tema abordado neste documento. A Katja Tschimmel,
orientadora da Mindshake, apoiou-me em varios momentos

e deu-me a conhecer a Munna. Esta foi a terceira parte
envolvida neste projeto. A Paula Sousa, CEO da empresa,
apds apresentacdo da ideia e do briefing, permitiu que todas
as decisdes para o desenvolvimento do protétipo fossem
efetuadas, com o seu total apoio. Nestas trés diferentes
instituicdes existem mais pessoas envolvidas para além das
trés que mencionei, que sdo as principais, contudo existem
as pessoas secundarias que também tém um papel quase tdo

importante como as mencionadas anteriormente.
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EQUIPA MINDSHAKE

Apds a aceitacdo do projeto por parte da Munna, a primeira
coisa a fazer foi entender o utilizador, o que implica criar
empatia e aprofundar conhecimento sobre o mesmo. Logo
foram usadas ferramentas sugeridas na segunda fase que se

denominam empatia.

Para melhor entender qual o ambiente com que estdvamos
a trabalhar, foi criado um moodboard que representava
toda a emocdo do ecossistema em que o futuro projeto ia
ser envolvido. A ideia ndo era apenas criar um moodboard
com cadeiras, mas fazer ligacdo a espacos, cores e

texturas e outros objetos que pudessem criar algumas

conexdes inusuais.

Figura 42. Moodboard desenvolvido no contexto da Evolution chair.
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EVOLUTION 62
Neste moodboard, exploram-se os diferentes espagos de Mindshake Design Thinking Model FERRAN ADRIA Chefe de Cozinha, Empresario, Escritor

54 anos

trabalho de empresas onde a criatividade € um estilo de

Cozinha, Criatividade, Inovagédo

vida. Detalhes minimalistas, materiais naturais, diferentes

“En creatividad lo important no es lo que buscas, sino lo que encuentras”

formas de sentar, diferentes emocdes, padrdes, texturas,
cores, detalhes e inclusive referéncias de autores e estilos
de vida, como Ferran Adria, Steve Jobs e os Eames sdo

afternoon evening

usados neste moodboard para descrever o espirito do futuro

utilizador. N St
1 5E55086 o
8 88 (- J=R=} OF,. ¢ 2 0 2 N &’“e
Sesices DE nee cRinTH oy
. . ;. . CRIATIVIONDE Lﬂ_ﬂ.ﬂ.
N3o sé cumpre e descreve perfeitamente o espirito, estilo de ‘
vida e mindset dos utilizadores deste objeto, como também
caracteriza que tipos de espaco podem estar recetivos ao
mesmo. Torna-se interessa nte perceber que, apesar de tUdO, - acordar - pesquisar - regniéo de - prov.aAs dgs - confirmar - cpmprar os - l?reparagéo dos ParaNAdrié a - Preparar mesas - Prgp?ragéo das - Arrumar todo o
equipa experiéncias compras que alimentos alimentos para a sessdo de de clientes refeicées restaurante
. e ~ e - peg. almogo - organizar realizadas durante chegam necessarios para noite criatividade
na mmha opiniao, nao fer a llnguagem das empresas que trabalho - inicio da a sessdo de as refeigdes continua até a - Cambios de = Servir diferentes -Limpeza
f - viagem para experimentacdo criatividade - terminar sessao - Preparacédo das hora de servico dltima hora pratos
estamos a trabalhar: embora responda de uma rorma melhor elbulli - novas ideias de criatividade - consultar e maquinas e - Preparacdo para
\ ;o . - registo de ideias - Registo das confirmar as cozinhas - Limpar as pratas - Sempre a testar o dia a seguir
as caracteristicas da Mindshake. - anotar/avaliar provas - almogar reservas e aloica novas
- Reunides de experiéncias - Voltar para casa
- rever agenda - toda a equipa se - rever stocks de equipas - Compras de durante o jantar e dormir
, . . . reune, reuniao da vinhos e dltima hora que (nunca se fecha
ApOs entrevistar a Katja e entender o que ela sentia como tarde alimentos chegam completamente a
sessdo de
missao da empresa e qual a sua perante o moodboard e o - Utimas provas criatividade
inspiration board, percebi que tipo de utilizadores iria ter, /I Escovalde Py // Comida J/ Talheres // Agenda // Agenda /i Loica // Caderno // Toalhas // Loica // Lavar Loica
. T . . dentes /I Computador // Folhas // Folhas /I Computador /I Dossiers /I Alimentos /| Caneta // Mesas // Preparacéo da // Limpar
€ por Isso decidi criar duas personagens para este prOJeto. /I Roupa // Lépis / Caneta // Lapis // Lapis /I Vinhos /I Canetas // Arrumagéo e // Folhas // Cadeiras comida bancadas de
’ . ~ . // Loica // Dossiers // Dossiers // Dossiers /I Alimentos /I Telefones limpeza da // Dossier /I Loica /I Testes e provas cozinha
Ambas foram construidas com base em |nf0rma§ao retirada // Comida // Cadeira //Bancada de J Aventais // Fornecedores /I Arrumac&o cozinha // Lépis // Guardanapos de novas // Cama
. . . // Carro // Secretaria cozinha /I Supermercados /| Dossiers // Dossiers experiéncias // Despertador
de fontes de confianca e com base nas minhas premissas. J/ Aventais // Caneta // Caneta

Fundi duas das ferramentas apresentadas na fase da empatia,
sendo elas o user journey map e o persona map and cards.
Desta forma fui capaz de explicar qual o dia-a-dia, interesses,

gostos, profissdes e hobbies da persona, mencionando e

b
questionando os pontos de contacto e usando a jornada
quotidiana para enquadrar o projeto e questionar até que
ponto esta ideia de desenhar um sofé era realmente vidvel ou o
nao.
0
A esta ferramenta chamei-a de Lifestyle Journey Map, pois, -
na minha opinido, nenhuma das existentes correspondia a
Este trabalho Nos momentos Momento de
este processo. Esta € a vantagem do DT ser um processo tera S s o o
necessariamente as ideias para o geragao de ideias
. . . . de ser feito a papel ou se estd a entre 3/4 pessoas,
iterativo e dos modelos refletirem exatamente isso. Do secrotaria, o e et
. . . sentado numa elas, ndo poderia Gerar estas
ponto de vista metodolégico o que realmente importa é cadeira de e aYestame ideias?
. . . escritério com local diferente,
que o projeto esteja centrado no utilizador. Portanto novas todos os dossiers com uma cadeira
) . espalhados em diferente?
formas de analisar, baseadas em ferramentas existentes, cima da mesa?

ndo tém qualquer tipo de problema desde que o objetivo
seja entender melhor as necessidades do utilizador, a fim de

melhor responder e enquadrar a solugéo.

Figura 43. Live Journey Map de Ferran Adrid

(persona deste projeto)
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2.3. Fase da Experimentagao

Apds identificagdo das necessidades dos utilizadores e de
verificar que é possivel enquadrar este tipo de objetos na
rotina de pessoas ocupadas, consideradas ndo designers mas
criativos e pensadores, houve uma sessdo de brainstorming
dividida por dois dias. Nesta sessdo a Katja e a Mariana
também estiveram envolvidas. Foi uma sessdo de grupo,

onde numa primeira fase se usou a técnica do brainwriting
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Figura 44. Sessdo de brainstorming - brainsketching e

brainwriting - Evolution Chair

e na segunda o brainsketching, criando-se analogias e
confrontos semanticos para gerar o maior nimero possivel

de ideias.

Para trés pessoas houve uma grande geracdo de ideias, que
foram em seguida organizadas por categorias de forma a
entender o que era vidvel. Para isso cada uma de nds votou
em 4 ideias que mais gostdvamos e que achdvamos que

podiam ser um bom caminho a seguir. Entdo os desenhos

Guuttbim,

st |

Quenre o ¢
v *7 | WA
ereo 4o vz | \oWho)

Temgo .

e esbocos das primeiras ideias (experimental drawing)
representavam todas as ideias votadas e os possiveis

caminhos a seguir.

Depois da entrega do briefing e da aceitacdo do desafio
por parte da Munna, o meu escritério passou a ser o deles

em alguns dias. Numa primeira fase passei o dia na Munna,

H Lo MV v —p«ms_/'ﬁ“"s
a cumprir o horario de trabalho para perceber e aprender o KT, AoRCORS
. . . cohuUE  &§
espirito, a dindmica e o processo de trabalho da empresa. ity
Moo !

Desta forma fiquei a conhecer as pessoas que estdo por ok Morapn
detrds da marca, mas também acabei por aprender pela

fonte correta quais os valores e missdo da mesma. Foi um dia
interessante, do qual recolhi imenso material para comecar a

investigacgao.

Depois deste contato inicial, o outro ponto de contacto foi
realizado quando havia um nimero suficiente de desenhos e
ideias para mostrar aos designers e a diretora da marca. Nesta
reunido onde apresentei o conceito e as ideias por detrds de
todos os desenhos, todos os membros da Munna presentes
que iriam desempenhar algum papel comigo deram o seu

feedback e selecionaram os caminhos a seguir.
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Figura 45. Experiential Drawing -
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Para contextualizar o projeto do ponto de vista da Munna, o
esquema da Figura 46 identifica as ligacdes realizadas para

explicar e contextualizar historicamente e através de valores
do design de produto, o conceito e a justificacdo das ideias

apresentadas.

A Munna e a Mindshake sdo dois opostos. A Munna é o
reflexo do passado, pois utiliza o modernismo para justificar

que os ornamentos tém de ser doseados e que para isso é

necessario retirar esse excesso, e a0 mesmo tempo pretende

"educar" os utilizadores desafiando as regras do passado,
mas deixando um toque da heranca cultural. J&4 a Mindshake
€ um reflexo ébvio do presente onde a contemporaneidade
e a emogao sao as palavras-chave. Neste caso nao se
pretende educar o utilizador, mas focar-se nele para o

seu desenvolvimento, pois o objeto deve responder a
necessidades do mesmo e de certa forma identificar-se com

a sua personalidade.

Tal como Charles e Ray Eames ambas as marcas se
completam. Os Eames tinham uma linguagem prépria,

uma metodologia processual que se traduzia na inovagao
dos materiais e ergonomia. Enquanto Ray representava a
linguagem e a arte, Charles representava a pesquisa e a
técnica. Neste caso a Munna representa a linguagem e a
técnica e a Mindshake a arte e a pesquisa. Deste casamento
surgiram uma série de objetos disruptivos e inovadores,
que marcam a histdria do seu tempo, sendo a "La chaise" o
exemplo, pois dentro de uma linha modernista conseguiram
ter um objeto que é considerado um icone do design
organico, que por sua vez é o oposto do minimalismo
modernista, logo o mesmo pode acontecer com esta
parceria. A La chaise foi a excecdo a regra, porque Charles e
Ray usaram o design emocional no modernismo e criaram o

equilibrio perfeito neste artefacto, tornando-o um objeto de

desejo até aos dias de hoje. Com a Mindshake Chair, o intuito

é exatamente esse: criar um equilibrio entre o modernismo
e a contemporaneidade de forma a despertar emogdes e

prazeres que estimulem o pensamento criativo.
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Figura 46. Esquema explicativo

do conceito.

briefing

“é uma forma de sentar que incentiva o [EIE3ID

MUNNA
MINDSHAKE

pensamento criativo devido as suas
caracteristicas inerentes.”

MUNNA MINDSHAKE

REFLEXO DO PASSADO REFLEXO DO PRESENTE

referéncias referéncias
/I RETIRAR O EXCESSO DE FUNCIONALISMO // OBJECTO RESPONDE A NECESSIDADES
ORNAMENTOS RACIONALISMO EMOCIONAL DOS UTILIZADORES
// “EDUCAR” OS UTILIZADORES MINIMALISMO // UTILIZADORE IDENTIFICA-SE COM O OBJECTO

// CRIAR NECESSIDADES NOS UTILIZADORES

OS MODERNOS DETENTORES DO DESIGN EMOCIONAL NO POS GUERRA ANOS 60

PROCURAVAM UMA INOVAGAO DOS

METODOLOGIA PROPRIA MATERIAIS ERGONOMIA
RAY EAMES CHARLES EAMES
LINGUAGEM + ARTE PESQUISA + TECNICA

DENTRO DA LINHA MODERNISTA CONSEGUIRAM TER A “LA CHAISE”, QUE PERMITE
VARIAS FORMAS DE SENTAR E RECLINAR POSICOES, [CONE DO DESIGN ORGANICO.

“QUEBROU A REGRA"

OBJECTOS DE DESE)O NOS DIAS DE HOJE

CONSEGUIRAM REFLECTIR O DESIGN EMOCIONAL NO MODERNISMO,
O EQUILIBRIO DESTAS DUAS CARACTERISTICAS TORNOU OS OBJECTOS DELES
EM ICONES E OBJECTOS DE DESEJO.

MINDSHAKE CHAIR PRETENDE CRIAR O EQUILIBRIO ENTRE O MODERNISMO
E A CONTEMPORANEIDADE DESPERTANDO EMOCOES POSITIVAS
QUE INCENTIVAM O PENSAMENTO CRIATIVO.
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Figura 47. Experiential drawing - Propostas para

apresentar na Munna
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2.4. Fase da Elaboragao

Depois de selecionada a ideia, foi realizada a proposta final,
onde o desenho se aproxima da ideia final e sdo discutidas
algumas questdes técnicas relacionadas com a ergonomia.
Ainda em desenvolvimento, esta ideia foi traduzida em
protétipos de baixa fidelidade mas que permitiram visualizar
a totalidade do objeto e obter um melhor entendimento.
Foram realizados varios niveis de prototipagem rapida, desde
pequena escala em que o material usado foi plasticina, a
escala real com cartdo. O Ultimo protétipo realizado foi
desenvolvido na Munna. Foi fundamental ser realizado nas
instalacdes da Munna, pois permitiu usar cascos de outras
cadeiras para simular 4ngulos dificeis de simular sem tal
apoio. O material utilizado foi novamente o cartdo, que
serviu para simular o casco, e através de um banco e de uma
esponja simulou-se o assento, tornando-se perfeito para
testar todas as dimensdes. Foi um pilot test, pois estava

focado na experiéncia do utilizador.

Depois do protdtipo realizado, este foi enviado para o
fornecedor assim como os desenhos técnicos. Os tecidos
foram escolhidos a partir de fornecedores atuais da Munna
e todos os dados foram enviados para o fornecedor que se

situava em Frazdo, Paredes.

Foram efetuadas vérias visitas durante a construcdo da
poltrona, através das imagens, apresentadas em baixo, onde
é contado o storyboard das diferentes fases de construcdo
de uma cadeira, desde a entrega dos desenhos técnicos até

ao momento de entrega do protétipo final.

A construcdo de uma poltrona passa por diferentes fases.
Apesar de todas as poltronas serem diferentes, os processos
de fabrico sdo sempre os mesmos. As fases pelas quais a
Mindshake Chair passou foram as seguintes:

» Ideacdo: a geracdo de ideias e todas as influéncias;

» Definicdo do conceito e da ideia;
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Criacdo de uma ficha técnica, com detalhe que permita a

construcdo de um protétipo;

Protdtipos rapidos para entender a forma e ajustes dos

desenhos técnicos;

Entrega da informacéo ao fornecedor;

Construcdo do casco e ajustes;

Verificagdo do casco;

Aplicacdo das espumas e ajustes;

Verificacdo das espumas;

Aplicagdo do tecido e ajustes;

Verificagdo de costuras e tecido;

Verificacdo e ajustes finais;

Protdtipo finalizado.

Figura 48. Protdtipos de
Baixa Fidelidade




Figura 49. Cronologia !
fotogrdfica da evolugdo do e § P Vi K Figura 50. Poltrona final - Evolution Chair.

protdtipo da poltrona.




2.5. Fase da Exposicao

Com o protdtipo finalizado, isto significa que o protdtipo
da solucéo (solution prototype) esta também realizado,
permitindo ao utilizador sentir todos o materiais reais e

interagir com o objeto em contexto real.

Pretende-se nesta fase entender se a taxonomia é aplicavel
neste objeto ou ndo, que tipo de emogdes e prazeres este
objeto desperta e se o podemos considerar um playable

object ou n3o.

Para a recolha deste feedback ser o mais realista possivel, foi
realizado um teste no dia 15 de abril de 2017, na Mindshake
House, no &mbito da Semana Internacional da Criatividade

e Inovacdo. Nesta exposicdo estiveram presentes mais de
100 pessoas, mas nem todos os visitantes responderam ao

inquérito ou foram fotografados.
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MINDSHAKE HOUSE
SEMANA INTERNACIONAL DA
CRIATIVIDADE E INOVACAQ
2017

ana Moreira

MIUD

Hrk creafivc

Figura 51. Postal desenvolvido no d&mbito
do teste desenvolvido na Mindshake
house durante a semana internacional da

criatividade e inovagdo.

Pretende-se analisar durante esta experiéncia o seguinte:

» De que forma as pessoas se sentam na cadeira, sem

ninguém dar nenhum tipo de instrucio;

O que as pessoas pensam da cadeira, e se realmente esta
preenche os requisitos para ser considerada um playable
object, isto €, um objeto que estimula a criatividade
e que, de acordo com a taxonomia, deve ser lUdico (o
objeto incentiva 'brincadeiras’, ele diverte e incentiva
boa disposicdo), estimulante (o objeto é visualmente
agradavel quanto as cores, padrdes, texturas, etc.),
interativo (é possivel interagir com o objeto de forma a
completd-lo) e deve permitir variantes (o objeto permite

criar variantes visuais, funcionais, posicdes, etc.).

A tabela apresentada em seguida mostra como o teste foi

organizado e pensado:

Evolution Chair - Teste ‘

Qual o material necessario?

O que pretendo testar? Como vou testar?

Instalacdo dentro da Mindshake, na sala de workshops
(2° andar, Mindshake House)

A evolution chair deve de estar na sala, num espaco
que permita a circulacdo na sala, pois haverd a
exposicdo "O Ovo do Leonardo" a decoorrer em
simultaneo, e a Evolution chair deve de ser quase um
elemento da exposigéo.

Serdo utilizadas trés camaras, duas Gopro no tecto
(uma a filmar, outra a fazer timelapse) e uma camara
num tripé que servird para tirar fotografias as pessoas
sentadas na cadeira. Desta forma havera uma
gravacdo constante da sala.

- De que forma é que as pessoas se sentam na
cadeira?

- O que as pessoas pensam da cadeira, se preenche
os requisitos para ser um objeto que estimula a
criatividade ou nao: ltdico (O objeto incentiva
'brincadeiras', ele diverte e incentiva boa disposigéo.
), estimulante (O objeto é visualmente agradavel, no
sentido das cores, padrdes, texturas, etc.), interativo
(E possivel interagir com o objeto

de forma a completa-lo.), variantes (o objeto permite
criar variantes (visuais, funcionais, posicoes, etc.).

A sala estard com a exposicdo a decorrer ao mesmo
tempo, deverao haver post-its (de diversas formas), um
dos postais estard na parede acompanhado de um
post-it ("Deixa uma mensagem")

Nada serd explicado, mas sera pedido para
responderem a um questionario, depois de as pessoas
autonomamente interagirem com a cadeira. O tempo
de interacdo deve de ser contabilizado, no final deve
de ser questionado se autorizam a utilizagdo das
imagens numa tese de mestrado.

E por fim sera pedido as pessoas para responderem a
um pequeno questionario:
https://goo.gl/forms/fKTOKKHYKPGgPaCG2

Como vou medir o Sucesso?

- Evolution Chair

- Pelo tipo de interacdo com a cadeira (se as pessoas
imediatamente tocam ou n&o)

- Pela quantidade de fotos que as pessoas pretendem
tirar/entusiasmo - expressao corporal de conforto ou
n&o-

- Pelos questionarios

lapis, papel magnético nas paredes, ...)
- Gopro

- Maquina fotografica

- Computador com questionario

- Tripé

- Impressé&o das fotos

- Postais

Tabela 4. Organizagdo e estruturagdo do teste realizado na Mindshake house durante a semana internacional da criativodade e inovagdo
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- Material dos workshops (post-it, papeis, canetas,
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2.6. Fase da Extensao

As ferramentas da Ultima fase do modelo da extens&o sdo:
feedback map e questionnaire, sendo que ambas foram
utilizadas para recolher e analisar a informacgé&o retirada da

experiéncia realizada.

Nesta experiéncia obtive uma totalidade de 30 respostas,

tanto do género feminino como masculino, de diferentes

idades. Toda a experiéncia foi registada por diferentes

meios (video e fotografia). O nimero de respostas do sexo

masculino e feminino estd praticamente equiparado, pois

obtive 16 respostas do sexo feminino e 14 do sexo masculino.

As idades representadas maioritariamente situam-se entre

36-45 anos e 46-55 anos. Ou seja, pessoas que teriam poder

de compra para esta cadeira, o pUblico-alvo certo respondeu

a este inquérito.

Figura 52. Registo fotogrdfico do
teste realizado.

148 O objeto como impulsionador do pensamento criativo



descansar,

relaxar tranquilidade
curiosidade

boa disposicao
alegria
felicidade

diversao

conforto

amar
trono

poder sorrir
estabilidade
embrace

imaginar

As pessoas nomearam diversos sentimentos. Os primeiros 5,

e por ordem de importancia, sio:

™

. Conforto: a grande maioria nomeou esta palavra;

2. Boa disposicdo: alegria e felicidade;

3. Relaxamento e diversdo: ambas com a mesma

importancia;

4. Curiosidade e trono, poder (poder no sentido de as
pessoas se sentirem importantes, quando estdo sentadas

na cadeira): ambas com a mesma importancia;

5. Descanso e tranquilidade.

Portanto, podemos confirmar que a cadeira transmite
conforto e uma sensacdo de boa disposicdo. Ao mesmo
tempo permite divertimento e relaxamento. Transmite
curiosidade, talvez pela sua forma, e faz com que as pessoas
tenham vontade de a descobrir. Pela sua envolvéncia, suscita

na pessoa uma sensacdo de poder, quase de cadeira do

trono, a sensacdo de "a minha cadeira". Toda esta descoberta

e curiosidade permite também descansar e transmite

tranquilidade.
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Figura 53. Palavras, sentimentos

retirados dos questiondrios.

Esta cadeira incentiva brincadeiras e boa disposicao, é divertida.

30 respostas

25/(83,3%),
20

5 (16,7%)

0(0%) 0 (0%)
o | \
1 2 3 4

Figura 54. Grdfico relativo ao factor lddico.

Conclui entdo que a Evolution Chair é um objeto lUdico, e
que cumpre este primeiro requisito da taxonomia, ja que
83,3% dos participantes (mais precisamente 25) respondeu 4,

0 que equivale a muito, numa escala de 1 (nada) a 4 (muito).

Esta cadeira é visualmente agraddvel, no sentido das cores, padrdes,
texturas, etc.

30 respostas

126/(86'7.%)
20

. 3 (10%)
0 (?%) 1 (3,‘3 %)

1 2 3 4

Figura 55. Grdfico relativo ao factor estimulante.

Realizaram-se diferentes perguntas de acordo com os
diferentes requisitos, onde o resultado ou era positivo ou
negativo. Nesta pergunta em especifico, 26 dos participantes
(86,7%) respondeu que a cadeira cumpre também o requisito
de ser estimulante, pois apenas 1 pessoa respondeu de uma

forma negativa.

A evolution chair permite e promove a interagdo com a mesma, de forma a
completa-la.

30 respostas

1 (36,7%)

1 (3.‘3%) 1 (3.‘3%)

1 2 3 4

Figura 56. Grdfico relativo & interatividade.

Aqui temos uma escala de 1 (nada) a 4 (muito). Nesta
pergunta houve uma maior dispersao da opiniao, pois apenas
2 pessoas responderam de forma negativa. Contudo maior
percentagem das pessoas ficou entre o0 3 e 0 4, que sdo
ambos positivos. A maioria estd no 4, o que equivale a 17
pessoas (56,7%). Logo podemos considerar que este objeto
é interativo, mas que se pode ser melhorado de futuro, de

forma a tornar esta opinido mais unifome.

Esta cadeira permite criar variantes visuais (diferente disposicdo das
almofadas ou diferente posi¢éo da cadeira no espago).

30 respostas

11 (36,7%)

Figura 57. Grdfico relativo & versatilidade.

A maioria da pessoas concorda que esta cadeira permite
variantes em questdes visuais, embora haja uma divisdo entre
0 3 e 0 4. Apenas duas pessoas ndo concordam com esta

afirmacéo.
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Permite diferentes formas de sentar.

30 respostas

20

5 (16‘.7%)
00%) 1 (3,‘3%)
0 |

1 2 3 4

Figura 58. Grdfico que analisa se a poltrona permite diferentes formas de
sentar.

Apesar disso 80% dos inquiridos, isto é 24 pessoas,
concordam que esta cadeira permite diferentes formas de
sentar. Apenas 1 pessoa respondeu de forma negativa, na

totalidade dos 30.
Posto estas questdes, pode-se assinalar que esta cadeira

cumpre o requisito de variante, e que a sua grande mais-valia

€ permitir diferentes formas de sentar.
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Gostava de ter esta cadeira em sua casa?

30 respostas

® Sim
@ Nio

Figura 59. Grdfico que analisa qual a quantidade de pessoas que gostaria
de ter a poltrona.

90% das pessoas gostavam de ter esta cadeira em casa,

pois acharam a cadeira "confortavel”, "para qualquer idade",
apreciaram a estética e as "diferentes formas de sentar que
ela permite". Disseram que era uma cadeira para se "refletir",
porque é "divertida" e "original", porque da um estatuto ("de
que eu vou ter e os outros ndo vao poder comprar"), e "é
empatica até de costas". A "ergonomia, o design e as cores
afaveis"” também fazem parte das razdes porque as pessoas
gostariam de ter esta cadeira em casa. O “Spin" é uma das
mais-valias do espago, porque "permite mudar a minha

posicdo em relacao a algo sem grande transtorno”.

Dois utilizadores a

responder aos questiondrios no

local da exposigdo.




FORMAL FEEDBACK

systemized observation

- desperta a curiosidade - relaxadas - toda a gente toca para sentir as texturas

Permite diferentes formas de sentar.

30 respostas

- surpresas com a rotacao da cadeira - dar para duas pessoas

- 90% das pessoas gostavam de ter a cadeira em casa; soam

- pessoas sentam-se de forma diferente

- a cadeira confortavel e para qualquer idade;

Esta cadeira permite criar variantes visuais (diferente disposi¢ao das
almofadas ou diferente posigéo da cadeira no espago).
30 respostas

- disseram que era uma cadeira para se refletir, porque ¢é divertida e original;

- € empatica até de costas;

1 (38.7%)

- A ergonomia, o design e as cores afaveis;

- O Spin é uma das mais valias do espaco, porque
permite mudar a minha posigao em relagéo a algo
sem grande transtorno;

A evolution chair permite e promove a interagdo com a mesma, de forma a
completé-la.
30 respostas

self reflecction

11 (@87%)

results of questionnaires
conversations with stakeholders and users

- as cores e texturas sdo muito interessantes

Esta cadeira é visualmente agradével, no sentido das cores, padrdes,
texturas, etc.

30 respostas

- as formas de sentar e ser para duas pessoas

- muito confortavel

- forma disruptiva

- super interessante

Esta cadeira incentiva brincadeiras e boa disposigao, é divertida.

30 respostas.

- cozy

- cadeira informal

- é 4tima para relaxar

- permite posturas muito descontraidas - adoro esta forma organica

- fun because | can roll around - permite personalizacdo das cores - envolvemo-nos com a cadeira

spontaneous and occasional observation

INFORMAL FEEDBACK

Figura 61. Feedback map - recolha e andlise de todo
o feedback recebido através dos diferentes canais.
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Esta tese de mestrado ndo pretende chegar a uma conclusido fechada ou encontrar
uma solucdo definitiva. Este relatério de estagio traduziu-se na investigacéo e
definicdo do tema narrativo, de forma a entender qual a relacdo entre o pensamento
criativo e o design de produto. Sendo que o pensador criativo é capaz de por de
lado o seu incémodo e adotar uma atitude positiva - e conseguir assim um resultado

positivo.

A maior parte das vezes a atitude € mais importante do que a capacidade. Apesar
de todos termos capacidade criativa, ninguém reconhece a necessidade de treinar o
nosso cérebro da mesma forma que treinamos o nosso corpo, tal como também n3o

se reconhece de que falhar nas alturas certas pode ser algo bom.

O design de produto é uma "categoria" do design. Hoje quando falamos em Design
falamos em algo multidisciplinar e com o aparecimento do conceito de inovacéo,
deu-se a combinacdo perfeita, levando a que o design fosse além das barreiras
sociais pré-estabelecidas, entrando assim noutras areas ditas de no criativas, como

por exemplo, o mundo do business.

Durante este estagio foi analisado de que forma as técnicas do pensamento
criativo e do design devem ser aplicados, tendo como base de trabalho o modelo
de processo E.volution 62. Os principios da Mindshake estdo assentes sobre o

facto de que todas as pessoas sdo criativas, mesmo sendo diferentes e vindo

de areas n3o criativas. E através da metodologia e do modelo, que so a base

de trabalho do dia-a-dia na Mindshake, verifiquei que realmente a metodologia
apoia o desenvolvimento de um projecto e que ajuda os profissionais a explorar a
criatividade em diferentes campos. Os designers referidos ao longo deste relatério
mostram que é possivel aplicar e combinar métodos que ndo estdo interligados. Nos
dias de hoje, o design deve ser visto como uma atividade inerente a qualquer tipo
de inovagado, uma vez que o papel do designer passou a ser mais do que apenas

pensar e produzir produtos.

Para além das vantagens do estudo do pensamento criativo, o estudo do objeto

permitiu estabelecer de forma convicta e fundamentada relagdes conceptuais ao

longo do projeto entre o design e o design emocional, e desta forma entender
porque é que os objetos podem incentivar o pensamento em situacdes pouco
comuns. Em segundos o individuo é capaz de visualizar praticamente tudo o que
estd relacionado com o objeto (o que faz, quanto custa, de que é feito, etc.). A
informacdo que nos é comunicada pode surgir de diversas formas, mas € a partir
dos objetos que nos exprimimos, que mostramos os nossos sentimentos. O nosso
julgamento, positivo ou negativo, inevitavelmente, traduz-se numa emocao que se
pode projetar no objeto ou o objeto pode projetar algo no ser humano. Pessoas de

diferentes areas envolvem-se com diferentes tipologias de objetos.

Uma das questdes deste relatdrio, e que me levou a desenvolver este projeto,
centra-se na forma como o objeto pode impulsionar o pensamento criativo e de
que forma questiona comportamentos esteredtipos. Isso despertou a curiosidade
para perceber quais as tipologias de objetos que rodeiam as pessoas do mundo
criativo, e perceber que tipo de resposta emotiva ou que tipo de processamento
(comportamental, reflexivo e visceral) o individuo tem perante os objetos. A
intencdo principal deste trabalho reflete-se na taxonomia que surgiu numa primeira
fase para ajudar a analisar quais as caracteristicas dos produtos e quais as que sdo

comuns.

Foi, neste momento, que entendi aquilo a que denominei previamente de playable
object, termo que surgiu ao longo deste percurso para descrever os pequenos
projetos que estava a desenvolver na Mindshake. Trata-se de um termo que faz todo
o sentido aplicado a esta tipologia de projetos, ndo faz referéncia a um jogo, mas
indica que deve haver uma interacdo facil, agradavel e divertida entre o produto e o

utilizador.

Este processo fluido n3o seria possivel sem o estudo prévio dos métodos, técnicas e
ferramentas do design e do pensamento criativo. A consciencializacdo do beneficio
de cada articulador de criagdo resultou no planeamento das etapas e tarefas, de

acordo com o modelo E6* que ajudou a manter a coeréncia do processo. Ainda que

Consideragdes Finais 159



seja necessario adaptar algumas ferramentas, € uma forma metddica e sistematica

de gerar ideias, conceitos e solugdes.

Toda esta prévia aprendizagem foi aplicada no desenvolvimento do principal
produto, a Evolution Chair, que denominei de caso de estudo devido a analise
realizada através da taxonomia desenvolvida. A Mindshake em parceria com a
Munna possibilitaram o pretendido para a conclusdo do meu relatdrio de estagio

e conclusdo deste mestrado. Consoante as problematicas, foram elaboradas
atividades precisas para a sua resolucdo e para a obtencdo de um resultado fiel

ao objetivado inicialmente, que, de acordo com os resultados apresentados, as
problematicas estdo em harmonia completa com o contexto apresentado e cumpre

com os requisitos estabelecidos através da taxonomia.

Pode-se entdo afirmar que o protdtipo funcional representa a nivel estético e
construtivo o trabalho desenvolvido, e isso é refletido na reacdo das pessoas
quando se encontram com a cadeira pela primeira vez, transparecendo resultados
bastante positivos, aquando da validacdo do protdtipo final. Pode-se ainda afirmar
que a Evolution Chair é uma cadeira confortavel e que gera boa disposicao,
desperta a curiosidade e ajuda a relaxar, cumprindo assim os requisitos pré-
estabelecidos para ser considerada um objeto IUdico, estimulante, interativo e que

permite diferentes variantes.

Este projeto de estagio traduziu-se numa transicdo muito produtiva e enriquecedora
entre ambiente académico e profissional. A experiéncia para a criacdo deste
documento foi completa e enriquecedora, e revela a importancia do estdgio
curricular na formacdo académica. Este estagio concretiza um grande ndmero de
experiéncias e vivéncias de grande valor, ndo sé para a conclusdo do mestrado, mas

também para a futura atividade profissional.

Figura 62. Evolution Chair. na Mindshake
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Artefacto - E 0 mesmo que objeto. O termo deriva do latim
ars (arte ou habilidade) e factum (feito). Todos os produtos
de design, apesar de serem de diferentes tipologias, sdo
artefactos. Quando falamos em artefactos também nos
podemos referir a espacos, imagens, software, sistemas ou
ambientes. No contexto deste relatério, refere-se aos objetos

que nos rodeiam e & sua interacdo com os humanos.

Brainstorming - E um método de problema-solugio
popular para gerar ideias, principalmente na area do design.
Normalmente um grupo de pessoas de qualquer campo
participam de forma esponténea e sem censura na geragao
de ideias, onde o objetivo é gerar o maior nimero de ideias,
de forma a atingir as mais inovadoras. Contudo a eficacia do
brainstorming sugere que €, também, uma boa técnica para

a consolidagdo de equipas.

Behaviorismo - Significa comportamento ou conduta,
é conhecido como comportamentalismo. E uma &rea da
psicologia, que tem o comportamento como objeto de

estudo.

Benchmarking - Um processo de explorar e pesquisar o que
atualmente existe dentro de uma determinada area (indUstria
ou objetos). De forma a obter uma vantagem competitiva,

as informacdes recolhidas podem ser usadas para identificar
lacunas no mercado, e identificar oportunidades que apoiem

as decisdes tomadas.

Briefing — Pressupde uma atividade de problema-solucéo.

E a forma de expor o problema, onde s3o identificados os
objetivos e algumas das limitacdes do projeto. Digamos que
sdo as diretrizes do projeto que permitem nortear o melhor

possivel a equipa que vai trabalhar no projeto.

Convergéncia - Ato ou efeito de convergir. Neste contexto
significa que o projeto caminha para o mesmo ponto ou
objetivo; é o momento de convergéncia de opinides e de

ideias, e de decidir por um Unico objetivo/solucdo.

Design - Disciplina que visa a criac3o, idealizacdo,

desenvolvimento, configuracdo, concecao, elaboracio
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e especificacdo de objetos, ambientes, obras gréaficas,
servicos, etc. que sejam ao mesmo tempo funcionais,
estéticas e conformes com os imperativos da producéo
industrial. / Conjunto de objetos criados sob tais critérios. E
uma atividade estratégica, técnica e criativa, normalmente
orientada por uma intencao ou objetivo, ou para a solucao
de um problema. Contudo n3o é uma "verdade absoluta” e
provoca reflexdes acerca de como s3o ou deveriam ser as

coisas.

Design de Produto - Atividade que trabalha com a ideacdo

e o desenvolvimento de objetos de diferentes tipologias,
desde bens de consumo, utensilios, mobilidrio, automdveis,
eletrodomésticos, maquinas, entre outros. Os parametros do
design industrial sdo de certa forma pouco definidos e muitas
vezes sobrepdem-se a outros campos, como engenharia e
design de interface. E, também, diversas vezes classificado
como um subcampo do design industrial, embora estes

termos sejam usados de forma intercambiavel na pratica.

Design Thinking - E um método, processo pratico-criativo,
que visa a resolucdo de problematicas (problem solving

- problema solucdo) em diversas areas, principalmente

no desenvolvimento de produtos e servigos. Pressupde a
combinacdo da empatia num contexto de um problema, de
forma a colocar os utilizadores no centro do desenvolvimento
do projeto. Age como a metodologia base na coletividade
colaborativa do desenvolvimento dos projetos, ajudando na
procura/exploracdo de diversos 4ngulos e perspetivas para
a solugdo de problemas, priorizando o trabalho colaborativo
em equipas multidisciplinares na busca de solucdes

inovadoras.

Designer - Profissdo que esta diretamente ligada a atividades
relacionadas com a area do design. Individuo que planeja ou
concebe um projeto ou modelo. Estd habilitado a planear

ou conceber produtos ou servigos, que se conjugam com a

utilidade pratica e a estética.

Divergéncia - Separacdo continua e progressiva entre
dois pontos, que remete a ideia de separacio, distincido

ou conflito entre duas ou mais partes. Nas areas criativas,

€ uma capacidade usada para gerar ideias e resolver
algo criativamente. Quando ha referéncia a este tipo de
pensamento o objetivo é achar o maior nimero possivel de

solucdes para um problema.

Elaboragdo - E o ato de elaborar, significa a preparacio

ou producao de um trabalho. No contexto deste trabalho

é uma das fases do modelo E.volution 62 nesta fase
pressupde-se que um projeto ja tenha passado pela fase de
experimentacdo e que esteja a ser elaborado numa versao

mais finalizada.

Emotional Design - A necessidade de humanizar objetos vem
do conceito de design emocional. O mundo dos negdcios
atende & légica das coisas, o mundo do consumidor é
absolutamente orientado pela emogdo em adquirir os
produtos ou ndo. O campo do design emocional € mais
amplo que o design como o conhecemos tradicionalmente,
englobando também disciplinas como Ergonomia,
Usabilidade, Sociologia do Consumo e até mesmo a

Psicologia.

Empatia - E a capacidade psicoldgica para sentir o que
sentiria uma outra pessoa caso estivesse na mesma

situacdo. Esta capacidade ajuda a compreender melhor o
comportamento em determinadas circunstincias e a forma
como o outro toma as decisdes. A empatia é uma das
ferramentas mais importantes no DT, para sermos capazes
de colocar o utilizador no centro do projeto. Neste projeto

a fase da empatia é a segunda fase do modelo E.volution 62,
onde temos de comecar a entender o problema do ponto de

vista do utilizador.

Estética - A estética remete diretamente para a forma dos
objetos. Estd intrinsecamente relacionada com a beleza e
também analisa o sentimento que é despertado por alguma
coisa bela dentro de cada individuo; quando se avista algum

objeto com uma, considerada, boa estética pelo mesmo.

Experimentagdo - E a acio de experimentar, colocando-
se em pratica tudo que foi discutido previamente. Ao

experimentar e testar possibilidades, é possivel inovar em

diversos produtos e servicos. Nesta fase da experimentacao,
o objetivo é testar o maior nUmero de possibilidades de
forma a diminuir ou até mesmo excluir cedo os erros e
problemas seguintes no produto/servico que esta em

desenvolvimento.

Exposi¢do - Acdo de expor, de apresentar por escrito

ou oralmente ideias ou fatos: exposicdo de uma teoria.
Neste contexto, relacionado com o modelo E.volution 6?,

a exposicdo é a penultima fase, onde se pretende que as
solucdes sejam expostas e testadas com o publico-alvo, que

sejam colocadas em cenarios reais.

Extensdo - Ampliacdo da solucdo. Esta € a Ultima fase do
modelo E.volution 62, onde o objetivo é recolher feedback,

melhorar a solucao e ampliar a sua comunicagao.

Fungdo - A palavra funcdo é um substantivo que abarca
diversos significados. E definida como um comportamento
ou uma agdo para a qual possa ser visualizado um inicio e um

fim; isto é, algo passivel de execucéo.

Gestaltismo - Psicologia baseada na ideia da compreenséo
da totalidade para que haja a percegdo das partes. A
percecdo humana é formada a partir da juncdo de duas
caracteristicas das formas: as sensiveis (relativo ao objeto
em si) e as formais (os ideais e visdes de mundo particulares
de cada individuo). Nesta teoria nega-se que os fenémenos
possam ser isolados entre si para fins de explicacéo, e
considera-se que sejam conjuntos estruturais inseparaveis

(formas).

Interagdo - Uma maneira particular em que vérias coisas,

seres humanos ou efeitos de matéria trabalham em conjunto.
Interdisciplinar - Adjetivo que corresponde a duas ou mais
disciplinas, e indica que existe ligac3o entre elas, dentro de

um ambito especifico.

Lifestyle - Faz referéncia a estilo de vida que os individuos

adotam.
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Mindshake - Empresa de consultoria em pensamento
criativo, localizada no Porto. Com métodos fundamentados
em investigacdo cientifica, selecionam e desenvolvem
métodos e técnicas que incentivam e suportam a
implementagdo do pensamento criativo individual, coletivo e

organizacional.

Multidisciplinar - Conjugacdo de vérias disciplinas em busca
de um objetivo final comum, ou seja, engloba experiéncias
em vdrias disciplinas, em busca de metas a atingir, dentro de

um programa especifico.

Objeto - Algo tangivel, tudo o que se oferece a vista. Através
da sua percecdo, afeta os sentidos. Pode ser produzido por
humanos, maquinas ou encontrado na natureza. Pode ser
funcional, decorativo, ritual, estético, customizado, reciclado,
entre outros. Pode ser um objeto inanimado, com multiplos
movimentos mecanizados ou pode necessitar da interagao
humana para cumprir a sua funcdo. O que define o que é

um objeto ndo é a sua funcdo ou forma, mas o facto de o

individuo ser capaz de visualiza-lo.

Participatory Design — Descreve uma abordagem
colaborativa do design de produto, servicos, espacos,

ou sistemas que incluem diversas partes interessadas no
processo criativo, formando uma equipa. Esta abordagem
permite que todas as areas incluidas no projeto colaborem

tornando o resultado mais efetivo e desejavel.

Persona - Uma representacdo "ficticia" de um utilizador real,
que é criada nos estagios iniciais do projeto até ao final do
desenvolvimento do produto ou servico. A representacéo

é baseada em dados quantitativos e em alguns dados

qualitativos adquiridos ao longo do processo.

Protdtipo - Um modelo de uma ideia, transformando a ideia
em algo palpavel, fisico que proporciona uma interacdo
pretendida (seja ela um servico: experiéncia; ou produto:
objeto). Um protétipo é usado em quase todas as indUstrias
que envolvem design de produto ou servico. Existem
diferentes niveis de prototipagem: A rdpida é uma 4tima

maneira de obter feedback rapidamente a um baixo custo e
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de analisar os resultados; e protétipo minimo viavel (MVP),
onde o objetivo é ter o que é necessario para provar um
conceito, proporcionando um aspeto mais final do produto/

servigo.

Playable Object - Objeto capaz e adequado, facil, agradavel
e divertido de se usar. E um objeto que, tal como um jogo,
torna a interagdo com o mesmo ludica e executada por

prazer, recreio, divertimento e distragcdo.

PUblico-alvo - Parte integrante da sociedade com
determinadas peculiaridades (sexo, idade, personalidade,
gostos, hobbies, etc.) que se insere numa tipologia de

pessoas que vao fazer uso da solucdo a ser projetada.

Sistema - Conjunto de elementos entre os quais existe uma
relacdo coordenada e estruturada, que resultam numa teoria,

ideia ou conceito.

Taxonomia - Um estudo cientifico capaz de analisar
diferentes coisas de acordo com diferentes categorias, de
uma forma sistematica, como por exemplo a classificacdo
de todos os animais e plantas que habitam a Terra. No
ambito deste trabalho, serviu para categorizar os objetos
que, de acordo com determinados requisitos, poderéo ser

considerados objetos que estimulam o pensamento criativo.

Usabilidade - Capacidade que um objeto tem de responder
as necessidades do utilizador. Pressupde algo que seja facil e

simples de se usar.

Utilizador - Um ser que usa produtos, servicos ou sistemas.
No contexto deste projeto, refere-se a alguém que utiliza

produtos de diferentes tipologias.

Figura 63. Poltrona final - Evolution Chair.
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