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Resumo: O presente trabalho se prop6e a discutir o uso de mood boards
como ferramenta da etapa metaprojetual do processo de design. O artigo
foi desenvolvido a partir de uma revisdo bibliografica acerca dos conceitos
de mood board para posterior investigacdo do caso Smart!, como exemplo
da aplicacdo pratica da ferramenta no processo de construcdo de concept.
Smart! é uma incorporadora e construtora, com sede em Porto Alegre,
com foco em desenvolvimento de produtos imobilidrios. A discussdo sobre
a aplicacdo dos mood boards, com base nos resultados obtidos na
investigacdao, reforcam o papel inspiracional da ferramenta e a apontam
como um importante agente de socializacdo através do debate, didlogo e
guestionamento entre os envolvidos. Por fim, conlui-se a necessidade de
um acompanhamento extensivo e objetivo deste tipo de ferramenta, ao
contrario de ser encarado apenas como uma técnica de suporte subjetivo e
de carater instintivo utilizado por designers.

Palavras-chave: design, metaprojeto, mood board.

Abtract: This paper aims to discuss the use of mood boards as a tool step of
the design process. The article was developed from a literature review of
the concepts of mood board for further investigation of the case Smart!, as
an example of the practical application of the tool in the process of building
concept. Smart! is a developer and builder business, based in Porto Alegre,
focusing on development of real estate products. The discussion on the



application of mood boards, based on the results obtained in research,
strengthen the role of inspirational tool and point out an important agent
of socialization through debate, dialogue and discussion among
stakeholders. Finally, deduce the need for extensive monitoring and
purpose of this type of tool, unlike to be seen as a technical support and
subjective nature instinctive used by designers.

1. INTRODUCAO

Os problemas de pesquisa envolvidos em projetos de design ndo se apresentam
normalmente como estruturas bem delineadas. De fato, tendem a ndo se apresentar
como problemas, mas na forma de estruturas cadticas e indeterminadas. Quando o
designer realiza a definicdo de um problema, passa a ser responsavel pela escolha e
nomeacdo dos aspectos que ira observar por meio de atos complementares de
designacdo e concepgado, guiado por uma apreciacdo do contexto que lhe confere
coeréncia e estabelece um caminho para a acdo (SCHON, 2000). Assim, com base no
cendrio de projetos de design, constituidos de problemas complexos e mal definidos,
Donald Schon (2000) afirma ainda que o ato de projetar pode ser encarado como uma
série de processos de tomada de decisGes. Estas sdo baseadas na capacidade de
refletir durante o processo, sendo estabelecido um didlogo entre o designer e o objeto
de criagdo, quando a coexisténcia da a¢do e reflexdo permite a articulagao de
conhecimentos tacitos e a experiéncia em prol do enfrentamento do problema e suas
incertezas.

No ambito do design estratégico, Meroni (2008) defende que a atividade
projetual transcende a tarefa de resolucdo de problemas, e que de fato é também
fortemente orientada a busca, investigacdao e definicdo dos mesmos. Para isso, de
acordo com Zurlo (2010) o design estratégico tem como um de seus alicerces
fundamentais a presenca do conceito de metaprojeto. Moraes (2010a, 2010b)
apresenta que o metaprojeto pode ser caracterizado como um conjunto de
ferramentas e técnicas aplicadas na definicdo e identificacdo de problemas
estratégicos que precedem a fase projetual. Portanto, a construcdo de solucdes para
os problemas de design é suportada por diversas plataformas e estratégias de projeto,
gue traduzidas em métodos e ferramentas atuam como mecanismos facilitadores do
pensamento (PEREIRA, SCALETSKY, 2011). S3o diversas as técnicas que podem compor
o conjunto de ferramentas no processo metaprojetual. Cada um destes métodos se
apresentam com diferentes abordagens e mecanicas para o enfrentamento de
contextos, e por contemplarem caracteristicas distintas do projeto, sdo essencialmente
complementares umas as outras.

A partir dessa perspectiva, o presente artigo tem como foco a discussdo a
respeito do mood board, uma ferramenta metaprojetual essencialmente visual gerada
por colagens e composicoes que podem incluir imagens, materiais, desenhos e objetos
a fim de fomentar a inspiracdo e comunicacdo no processo criativo (GARDNER e
McDONAGH-PHILIP, 2001). O trabalho se divide em trés etapas: inicialmente sera
realizado uma exploracdo de referencial bibliografico sobre o tema visando buscar
insumos tedricos para a discussdo; em seguida sera investigado o caso Smart!, um
exemplo de aplicacdo pratica e de utilizacdo de mood boards em um projeto de design
concept; e por fim, serd discutida a relacdo da aplicacdo da ferramenta em contextos
de projeto com base nos resultados da investigacao.



2. MOOD BOARD

Segundo McDonagh e Denton (2004), os mood boards geralmente sdo
configurados por uma compilacdo de elementos visuais com o intuito de estimular a
comunica¢do e o desenvolvimento no processo de design. O mood board também
pode ser definido mais especificamente como um quadro-ferramenta concebido por
meio processo de recorte de diversas referéncias visuais. Para Garner e McDonagh-
Philip (2001) os mood boards podem ser tanto uma ferramenta utilizada para
identificar problemas, quanto para soluciona-los. Estes estimulos sdao normalmente
formados por elementos visuais com imagens, cores, desenhos e materiais graficos. No
entanto os mood boards podem também ser multi-sensoriais compreendendo objetos,
texturas, sons e movimentos, e assim permitindo a expressdao mais rica de emocdes e
sentimentos orientados a solugdo de um problema de design (McDONAGH e DENTON,
2004; GARDNER e McDONAGH-PHILIP, 2001). Acredita-se, portanto, que os mood
boards podem atuar na transmissao de um mesmo briefing ou ideia, manipulando
imagens como significados de comunicacado para facilitar relacdes, acessar sentimentos
e expressar valores abstratos (PEREIRA, SCALETSKY, 2010).

De acordo com McDonagh e Denton (2004) o mood board é uma ferramenta
complexa e dotada de diversas funcionalidades. A sua func¢do primaria é relacionada a
inspiracdo tanto do designer quanto dos envolvidos no processo de desenvolvimento.
Os mood boards sdo normalmente utilizados nas etapas iniciais do processo de design
guando, segundo Casakin e Goldschidt (2007), € comum utilizar metaforas indefinidas
para refletir sobre o problema a ser enfrentado. Para o autor, o uso dessas metaforas
ajuda a identificar conceitos de design a medida que proporciona associacées
inusitadas aos limites do problema e estimula a criatividade na solu¢cdo do mesmo. Faz-
se importante destacar que ao lidar com mood boards ndo se esta manipulando
imagens decompostas e analisadas em fragmentos; pois na realidade, sdo um conjunto
de referéncias visuais intencionalmente agrupadas que visam representar ou construir
novos significados (PEREIRA, SCALETSKY, 2010). De acordo com Casakin e Goldschidt
(2001), este tipo de raciocinio reside na transferéncia da relagdo de uma situagdo
conhecida (a fonte) para a situacdao que precisa ser clarificada (o alvo) — de maneira
que a identificacdo de similaredades na relacdo entre alvo e fonte é responsavel pela
visualizacdo de possiveis solucdes e pensamentos inovadores. Dessa forma, o mood
board é entendido como uma ferramenta de construgdo de novos significados e nao
apenas como um simples quadro resultado de colagens de imagens. Esses novos
significados associados ao processo de construgdo de metaforas, podem ser
entendidos como conceitos que apoiam o designer no processo de projeto (PEREIRA,
SCALETSKY, 2011).

A segunda funcionalidade essencial do mood board, apontada por McDonagh e
Denton (2004), é a comunicacdo. De acordo com os autores a ferramenta é uma
importante plataforma de didlogo entre os envolvidos do processo de design. De
acordo com Garner e McDonagh-Philip (2001), o carater ambiguo e provocativo do
mood board é responsavel por fomentar a discussdo e a estimulacdo no processo.
Segundo Francastel (1998), uma das qualidades do mood board reside no fato de que
uma interpretagao estatica ndao é possivel a uma imagem. Deste modo, as diversas
interpretacbes dadas a uma mesma imagem levam em consideracdo experiéncias
passadas e presentes de quem a estd interpretando, apresentando portanto a



importancia do gerenciamento do tempo e espaco na leitura de imagens. A linguagem
figurativa apenas adquire significado quando estabelece uma relagdao entre sinais
materiais e configuragdes conhecidas de espacgo, assim como como quando referem-se
a valores ja fundamentados (FRANCASTEL, 1998). Assim, o mood board apresenta
importante funcionalidade como meio de gerenciamento destes valores temporais e
espaciais, de modo que a articulagdo de imagens é um processo de intencionalidade
daqueles que o constroem. Para aqueles que o observam, as imagens contextualizadas
fomentam o conhecimento e facilitam a compreensdo da mensagem que é passada
(PEREIRA, SCALETSKY, 2011). Além disso, quanto ao layout final, o mood board serve
simultaneamente como um guia que representa a direcao que deve ser tomada, mas
também uma interface de comunicacdo entre cliente e a equipe de designers. Assim, a
ferramenta suportada pela natureza semantica de suas referéncias visuais, é
responsavel pela organizacdo do pensamento criativo, estimula o raciocinio por
analogia e auxilia a decodificar ideias e também especificar detalhes que sao
dificilmente expressos apenas em palavras (PEREIRA, SCALETSKY, 2011; McDONAGH e
DENTON, 2004).

3. O CASO SMART!

A Smart! é uma incorporadora e construtora fundada em 2008 e com sede em
Porto Alegre. Seu foco de atuacdo é um mercado bastante especifico focado em
produtos imobiliarios tanto residenciais quanto comerciais, ambos com sob um
conceito de construtora boutique. Em 2012, a marca buscou a aproxima¢do com a
Escola de Design da Unisinos visando firmar uma parceria institucional. A principal
proposta desta parceria era o desenvolvimento de um projeto de design estratégico
com o intuito analisar e aprimorar o seu Sitema-Produto-Servico. Dentre as diversas
abordagens desenvolvidas pela Escola de Design, a marca Smart! foi utilizada como
objeto de estudo na disciplina de Conceitos de Projetos, do programa de pds-
graduagao em design da universidade.

A tematica da atividade realizada com a turma de mestrado de 2012 teve como
objetivo o desenvolvimento de design concepts para a marca. O briefing proposto
tinha como a seguinte pergunta-problema: a marca Smart! se posiciona como uma
construtora boutique, oferecendo um novo jeito de morar, porém parece haver
problemas na sua comunicagéo e identidade percebida. A turma entao foi dividida em
trés grupos de alunos com a orientagdo de que fossem compostos por integrantes com
formagdes e focos profissionais distintos e complementares e que desenvolvessem um
design concept para a marca utilizando-se de ferramentas metaprojetuais. Nota-se que
este artigo ndao tem como objetivo a apresentagao ou a avaliagdo dos concepts
resultantes desenvolvidos na atividade, mas a discussdo do uso de mood boards como
metodologia por um dos grupos envolvidos no exercicio proposto.

Como primeira parte da atividade, apds a divisao dos grupos multidisciplinares,
foram realizados coletivamente em sala de aula algumas etapas utilizando-se de
ferramentas metaprojetuais como o brainstorm. Esta ferramenta foi usada de forma
coletiva e teve por objetivo a geracdo de ideias e conceitos para a marca com base em
percepcoes do briefing e discussdes internas dos grupos. Com base nisso foram
reunidos uma série de conceitos, palavras e termos que de alguma forma remetiam as
percepcdes da marca (figura 1). Pode-se observar que muitos dos conceitos
identificados mostraram-se unanimes em sua aceitacdo, ja outros apresentaram-se de



forma bastante conflitante entre os participantes. No entanto, o brainstorm utilizado
foi de ordem construtiva e por isso quaisquer termos mencionados foram aplicados a
listagem final de palavras sem vetos.

Em seguida os grupos se reuniram afim de realizar um agrupamento dos
termos mais recorrentes surgidos nas propostas do brainstorm. Com esta compilagao,
0s grupos iniciaram um processo de discussdo sobre os conceitos sugeridos na fase
anterior, esta avaliagao culminaria na escolha de atributos para serem utilizados como

insumos para o desenvolvimento da etapa de construcdo de mood boards.

Espaco Lazer Sem regras Lavanderia
Ilha Modular Smart Organizagdo
Sala de jogos Sem limites Morar Mdsica
Suruba Cimento Workshop Estética
Luz Gay Moderno Decoragao
Festa Singles Com regras Personalizagdo
Orgia Protecdo Contemporaneo Sensualidade
Frescor Sauna Sossego Design
Jovem Choppeira Privacidade Bagunca
Aberto Cozinha americana Ter um teto tapete
Social Inteligente Wifi Sociabilidade
Livre Experiéncia Criativo Elegante
Amplo Autenticidade Eco bags Funcional
Bairro Simples Mobilidade Individualidade
Familia Qualidade de vida Estilo de vida No kids
Unico Sem limites No pets Seguranga
Conforto Natureza Temporario Vanguarda
Habitar Luxo Sem divisodrias Satisfacdo
Bicicleta Consultoria Jovens casais
A pé Automacdo Pets

Quadro 1 - Lista de conceitos obtidos com o brainstorm

Apds a discussdo, e com base nas compilagGes de termos encontrados, cada um
dos grupos teve como objetivo a construcdo de um mood board que servisse como
base e estrutura inicial para o desenvolvimento do concept para a marca Smart!. No
entanto, logo na apresentacdo dos trés mood boards (figura 2), foi possivel
imediatamente identificar diferencas essenciais entre as percepc¢des dos grupos
baseados nos layouts, formas e imagens escolhidas para a representacdo. Em uma
primeira andlise, pode-se cogitar que os resultados divergiam devido as diferentes
equipes multidisciplinares e consequentemente pela variedade na escolha dos
conceitos. Por exemplo, enquanto em um grupo prevaleciam conceitos como agito e
festa, em outros, predominavam atributos como frescor, leveza e espagos abertos.

Figura 1. - Mood boards (A, B, C) iniciais desenvolvidos por cada um dos grupos



O antagonismo entre os conceitos escolhidos, e conflito visivel entre os mood
boards entre os grupos fez com que o grupo em estudo questionasse a validade do
mood board desenvolvido para esta atividade. Este questionamento levou o grupo a
dialogar com as outras equipes, assim como motivou uma a discussao interna sobre as
diferencas encontradas nos resultados. Por fim, chegou-se a um questionamento
essencial a respeito dos mood boards desenvolvidos: qual dos atributos seriam
percebidos de fato pelos stakeholders da marca Smart!? A questdo ndo estava apenas
em identificar qual dos mood boards estava mais préximo da percepcao do publico,
mas qual deveria ser de fato o ponto de partida para a construgao dos mesmos. O
grupo identificou que existiam informagdes que eram fundamentais para o
desenvolvimento de um mood board que ainda nao haviam sido exploradas ou
conhecidas.

A partir desse questionamento, foi iniciado a construgao de um novo mood
board, que incluisse em seu processo conceitos coerentes com a percep¢do do publico
sobre a marca e que pudessem de alguma forma chancelar, negar ou complementar os
conceitos iniciais. Para tanto, optou-se por um processo de levantamento de
informagdes que pudessem alimentar e complementar os dados ja obtidos, a fim de
enriguecer os insumos para o desenvolvimento do mood board final. Seguindo essa
premissa, identificou-se a necessidade de realizar uma pesquisa mais aprofundada a
fim compreender aspectos relacionados a marca. Chegou-se, entdo, a quatro
objetivos: (a) Compreender a imagem percebida da marca; (b) Identificar os principais
atributos associados; (c) Identificar a imagem sobre o publico que consome a Smart e
(d) Compreender o estilo arquiteténico relacionado a marca.

3.1. Pesquisa com stakeholders

Para responder a esses objetivos, foi realizado inicialmente um estudo
exploratodrio, através de uma metodologa quantitativa. O uso deste tipo de estudo foi
pertinente para compreender as associacées de imagem e atributos relacionados a
marca. Para a coleta de dados foi desenvolvido um questionario survey online
estruturado, dividido em quatro etapas: (1) Percepgao geral, (2) Atributos relacionados
e ndo relacionados, (3) Percepgao sobre o publico e (4) Estilo associado.

Para a construcdo das alternativas, foram usados conceitos que surgiram no
brainstorm gerado pela turma. Imagens foram utilizadas apenas na etapa 04, para
alinhar as alternativas ligadas ao estilo associado. Todas as questdes eram obrigatdrias.
Desta forma, a pesquisa apontaria os principais conceitos relacionados a marca. O
survey nao tinha como objetivo a construgdao do mood board na pesquisa, mas a partir
dos seus resultados. Por questdes de tempo e aplicabilidade, o questionario foi
disponibilizado através de uma ferramenta digital. Para garantir que as respostas
fossem dadas pelos stakeholders da marca, um filtro foi criado, para excluir os que nao
tinham conhecimento ou nunca haviam se relacionado com a Smart!. Ao total, obteve-
se trinta e nove respostas validas. A maior dificuldade do processo foi atingir a
guantidade minima amostral, isto é, trinta respondentes, que garantir a validade
estatistica. Por isso, uma aproximacdo foi feita com os gestores da marca, para
facilitar o acesso ao mailling da Smart e suas redes sociais. Essa etapa também foi
importante para compreender melhor o contexto da marca e ter acesso a pesquisa de
satisfacdo de alguns moradores, trazendo mais insumos para o desenvolvimento do
mood board posteriormente. Foi preciso adicionar o questiondrio as redes sociais da



marca para atingir os 39 respondentes. Ao total, a pesquisa levou em torno de 20 dias
para atingir essa base amostral.

Parte 01: Percepcao de imagem geral Parte 03: Percepcao sobre o publico
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Parte 02: Atributos Parte 04: Estilo associado
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Figura 2. Survey Online realizado

3.1.1 Percepgdo geral

Quando questionados sobre a primeira palavra associada com a marca, através
de uma questdo aberta, os principais conceitos relacionados foram, em ordem de
importancia, inovacao, arquitetura, estilo, beleza e cool. Outras duas questdes abertas
foram propostas aos respondentes, os pontos positivos e negativos da marca. No
primeiro, foram mencionados os conceitos de personalizacdo, linguagem
arquiteténica, espaco, qualidade, identidade, bom gosto, flexibilidade, design,
conforto, planta livre e estilo. Duas verbalizacdes mostram a importancia desses
conceitos: “ter um espaco que seja a minha cara” e “vivenciar uma arquitetura de
qualidade”. J& no segundo, a maioria respondeu prego e/ou preco alto, seguido de
“nao sei”.
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Figura 3. Palavras associadas.

3.1.2 Atributos associados e ndo associados
A partir do brainstorm realizado em sala de aula, foram escolhidos 26 atributos

(tabela 01) para avaliagcdo do publico da marca. Os respondentes podiam escolher, da
mesma listagem, até 05 atributos relacionados a Smart e até 05 atributos ndo



relacionados. Entre os associados, os principais atributos foram, em ordem de
importancia: arquitetura (77%), autenticidade (62%), funcional (59%), urbano (56%),
criativo (49%), livre (46%) e espaco amplo (41%). E entre os atributos ndo associados
foram, também em ordem de importancia: abafado (79%), sem personalidade (77%),
limites (62%), divisdrias (51%), pouco espac¢o (49%), chopeira (41%).

Chopeira Funcional Decoracgao Frescor
Egobag Organico Criativo Abafado
Festa Urbano Individual Livre
Tranquilidade Natural Coletivo Limites
Espago Amplo Divisérias Cimento Arquitetura
Pouco Espago Sem divisérias Cozinha Americana Outros?
Mobilidade Autenticidade Sem personalidade

Quadro?2 - Lista de Atributos avaliados
3.1.3. Publico associados

Quando questionados sobre o publico da marca Smart, ficou evidente uma
associacdo com um publico mais jovem e ndo constituido de familia. A questao, de
multipla escolha, apontou para trés principais perfis: casais jovens sem filhos (90%),
singles (59%) e o publico GLS (26%). Entre os atributos foram apontados: solteiro
(100%), “no kids” (97°%), jovem (97%), individual (95%), casado (87%), ndo é familia
(87%), pets (72%), agitado (69%), sossegado (69%) e maduro (64%).

3.1.4. Estilo associado

A questdo de multipla escolha apresentava as 05 opc¢Oes de estilo, ilustradas
com imagens para ndo haver problemas de interpretacdo. Apenas 3 estilos foram
apontados: contemporaneo (44%), casual/despojado (28%) e minimalista (6%).

3.2. Entrevista com gestores

Além da pesquisa realizada com stakeholders, foram conduzidas outras duas
formas de investigacdo a fim de conhecer com mais profundidade dados e informacgdes
importantes para o processo de desenvolvimento dos concepts para a marca. Para
tanto, uma destas etapas foi a realizagdo de entrevistas com os gestores da empresa.
Estes depoimentos foram importantes para compreender o alinhamento da marca,
isto €, 0 que era esperado internamente e institucionalmente como o posicionamento
desejado da Smart!. A proposta inicial da empresa foi de trabalhar com um conceito
diferenciado do que esta sendo entregue hoje no setor imobilidrio, através de uma
postura mais conceitual com o produto, e um atendimento pessoal, customizado e
proximo do futuro morador. A venda do primeiro empreendimento seguiu esse viés,
onde a empresa teve contato com cada um dos prospects e futuros moradores desde a
fase do pré até o pds-venda. Estes se identificavam com essa proposta de valor, isto é,
procuravam uma forma diferente de morar, que fosse préxima da sua personalidade e
pudesse ser personalizada com o seu jeito. A importancia destes relatos introduziu
uma série de novos atributos e informacdes que antes ndao constavam no briefing, pois
a empresa sequer tinha o conhecimento que estes dados seriam importantes para o
desenvolvimento do projeto.

3.3. Pesquisa de satisfacao

A segunda abordagem foi uma investiga¢ao de dados secunddrios informados
pela prépria empresa. A pedido, foram apresentados ao grupo os resultados de uma



pesquisa de satisfacdo realizada pela prépria marca no intuito de compreender as
percepcbes dos seus clientes atuais. Os gestores apresentaram a metodologia
praticada para a realizacdo da pesquisa de satisfacao, realizada para avaliar dois
pontos: (1) a satisfacdo dos clientes em relagdo ao produto e (2) o atendimento pré,
durante o processo e pds-venda. A pesquisa foi dividida em quatro principais partes:
como conheceu a marca, etapas do processo de compra, avaliagdo produto e imagem
percebida da Smart!. Esta ultima etapa foi apresentada, e colaborou para o
entendimento de atributos associados, como arquitetura, valores estéticos, exclusivos
e personalizaveis. Esses conteudos, colaboraram para o entendimento do espirito da
marca e da valorizagao do posicionamento até entdo proposto.

3.4. Construcao dos mood boards

A partir dos resultados obtidos na etapa de alimentagao, foram estabelecidos
critérios de classificacdo para a realizacdo da interpretacdo dos dados. Devido a
qguantidade de informacGes coletadas foi identificado a necessidade do
desenvolvimento de dois mood boards diferentes a fim de contemplar o projeto de
design concept com mais objetividade e clareza. Para tanto, os conceitos mais
recorrentes foram organizados em duas tabelas diferentes, relacionando aspectos
focados na identidade e a outra em atributos.

Moodboard I: Identidade

Palavra Associada Pontos Positivos Pontos Negativos Estilo Associado

inovagdo, arquitetura, personalizagdo, Preco alto Contemporaneo casual
estilo, beleza e cool linguagem arquietonica, Despojado

espaco, qualidade,

identidade, bom gosto,

flexibilidade, design,

conforto, planta livre e

estilo

Moodboard IlI: Atributos

Palavra Associada

Pontos Positivos

Entrevistas Gestores + Pesquisa Satisfacdo

Arquitetura,
autenticidade, funcional,
urbano, criativo , livre,
espaco amplo

casais jovens sem filhos,
singles, publico GLS, “no
kids”, jovem e pets.

Elementos contemporaneos e urbanos

Com base nos dados das duas tabelas, foram desenvolvidos os mood boards

finais. Observou-se que estes dois modelos apresentaram uma maior objetividade e
riqueza de informagdes. Além das informagdes terem conduzido o processo de
geracao, o desenvolvimento dos mood boards finais foi um exercicio de autenticacao
das informacoes iniciais e questionamento do briefing.
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Figura 5 - Mood boards finais (identidade / atributos).

4. DISCUSSAO

O desenvolvimento deste artigo teve por objetivo a compreensao do processo
de estruturacdo de mood boards como uma ferramenta metaprojetual. A fim de
realizar uma discussdo mais aprofundada, optou-se pela utilizacdo de um caso real
como objeto de estudo. O acompanhamento do projeto apresentado foi fundamental
para a avaliacdo da efetividade e operacionalidade dos mood boards. O de design
concepts para a marca Smart! contou com o uso de diversas ferramentas, aplicadas em
inumeras fases. No entanto, neste artigo optou-se apenas pela discussdao das etapas
envolvendo diretamente os mood boards.

..... At
stakeholders
L] ——rrr .
( ) Entrevistas
I Fnclahirm I M:nldE FErtada com gestores —a Afonont B 1
e e
. i i
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TR z de satisfagio i
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Figura 6. Visdo geral do processo de constru¢cdo do mood board

Observando-se a estrutura geral do processo de desenvolvimento dos mood
boards, pode-se se identificar algumas peculiaridades nos procedimentos.
Normalmente, a utilizacdo destas ferramentas por designers ocorrem de forma
intuitiva e linear como um suporte visual no processo de geracao de idéias. De fato,
isso ocorreu na primeira fase, onde o mood board funcionou como um agente de
inspiracdao baseado nos conceitos coletados e agrupados do brainstorm. No entanto, a
partir da criacdao do primeiro mood board, e com o comparativo entre os grupos, foi
detectado a necessidade de uma avaliagdo dos dados inicialmente introduzidos no
inicio do projeto com o briefing. P6de-se observar que neste momento os mood
boards funcionaram explicitamente como canais de comunica¢do internamente e
entre os grupos, motivando o didlogo e o questionamento. A partir desta discussao,
foram identificados disparidades entre os conceitos escolhidos pelos grupos, levando
entdao a um questionamento sobre a validade das escolhas e resultados. Com base
nisso, o grupo em estudo, chegou a conclusdo de que era necessario a realizacdo de
dois procedimentos a fim de validar os conceitos do briefing.

A primeira etapa de alimentagdo foi motivada pelo questionamento da
interpretacao do briefing, e consistia na investigagdo mais aprofundada sobre os
conceitos da marca. Portanto buscou-se através de trés focos de pesquisa, ainda
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pouco explorados, a busca pelo enriquecimento dos conceitos. As trés pesquisas foram
conduzidas a fim de tanto inspirar novas fontes de informagdo, quando chancelar
escolhas conduzidas pelos grupos até o momento. Cabe neste ponto destacar que a
auséncia de um pragmatismo, e a flexibilidade adotada no processo de construgdo do
mood board, permitiu que fosse questionado e levado a discussdo e entdo
alimentacdo. Ficou evidente o ganho obtido com o processo de alimentagdo ja que
nesta etapa foram introduzidas varidveis importantes que ndo haviam surgido
inicialmente no briefing, ou ainda eram conflituosas entre os conceitos adotados pelos
grupos. A alimentagao do primeiro mood board desenvolvido colaborou também para
o levantamento de hipdteses sobre como o processo deveria decorrer, culminando no
desenvolvimento da segunda etapa. Em seguida, com o primeiro mood board
“alimentado”, foi conduzido o desenvolvimento dos mood boards finais. Estes foram
encaminhados para o procedimento chamado de autenticacdo, que consistia em um
alinhamento e comparagao dos resultados finais com os iniciais. Este comparativo
visava ndo sé uma autenticacdo dos resultados obtidos para a continuacdo do projeto,
mas gerou uma discussdo a respeito de como o problema inicial havia sido detectado e
estruturado em forma de briefing.

As abordagens aplicadas no processo de geracdo dos mood boards
apresentados foram importantes para a compreensao das técnicas como importantes
ferramentas projetuais flexiveis e adaptaveis a diferentes contextos. Além disso, por
terem sido utilizados de diferentes formas foi possivel comprovar o seu papel tanto
como orientador inspiracional, como um importante agente de socializacdo através do
debate, didlogo e questionamento entre os envolvidos. E possivel concluir também
gue se as abordagens de alimentacdo e autenticacdo nao fossem aplicadas, e os mood
boards tivessem sido utilizados no projeto sem qualquer questionamento ou critica, os
resultados provavelmente ficariam seriamente comprometidos. Tal fato expbe a
necessidade de um acompanhamento extensivo e objetivo deste tipo de ferramenta,
ao contrdrio de ser encarado apenas como uma técnica de suporte subjetivo e de
carater instintivo utilizado por designers.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Com a conclusdo deste artigo, foi possivel desenvolver uma critica bastante
aprofundada em relagdao aos mood boards como ferramenta de ideagcdao no processo
de design. Normalmente o processo de desenvolvimento de projetos exige a utilizagao
de muitas ferramentas e técnicas na fase metaprojetual. Os mood boards surgem
historicamente como pegas inquestiondveis tanto no desenvolvimento quanto no
ensino de ferramentas e processo de design. No entanto, diante do problema
apresentado no caso Smart!, foram identificadas diversas abordagens pouco
exploradas em cendrios de projeto. Apesar de suas caracteristicas parecerem
tradicionalmente muito simples e pragmaticas, o mood board se apresentou como
uma ferramenta muito complexa e efetiva no contexto em que foi aplicado, tanto
como através de suas abordagem inspiracional quando de comunicacao.

Ao contrario da visdo classica a respeito do seu uso, sendo normalmente
aplicada como um apoio visual coadjuvante, a flexibilidade e a nado linearidade
oferecida pelos mood boards foram pontos importantes constatados neste trabalho.
Estes foram utilizados extensivamente e em colaboracdo de outras técnicas de
pesquisa, mostrando-se adaptdvel a varidveis projetuais diferentes. A possibilidade de
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retroalimentacgdo, revisdo e questionamento das etapas do seu desenvolvimento
reiteraram a complexidade e a importancia da técnica. Além disso, os mood boards se
mostraram um efetivo canal de comunica¢dao, e uma importante ferramenta de
motivacdo de didlogo e discussdo entre os individuos envolvidos no projeto.

Sabe-se também que mood board tem sido uma das ferramentas mais
utilizadas e transmitidas no processo de formagdao em escolas de design. Nota-se, no
entanto, uma laténcia importante especialmente no ensino mais extensivo e
aprofundado desta técnica. Diante das constatagdes obtidas através deste trabalho
espera-se que este sirva como fomento e mais um motivador para uma discussao
aprofundada a respeito dos mood boards através de abordagens voltadas tanto a
atividade projetual quando ao ensino de design.
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