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Inter-Relacdes Entre o Processo Criativo da Publicidade Brasileira e a
Metodologia do Design Thinking
Interrelations between the creative process of Brazilian advertising and the design

thinking methodology

Cley Fabiano Linhares

design thinking, processo criativo, processo criativo publicitario, criagdo publicitaria.

A metodologia conhecida como design thinking tem extrapolado seu campo profissional de origem devido
a demanda crescente de criatividade no ambiente profissional em diversas areas. Este artigo busca
analisar até que ponto o processo criativo da publicidade coincide com aqueles apresentados pelo design
thinking por meio da comparagdo entre os processos citados. Os autores da area de publicidade citados
neste artigo sdo Jorge Martins, Armando Sant'anna, Zeca Martins, Roberto Mena Barreto e Roberto
Duailibi. Em relagédo ao design thinking, as obras que embasaram este estudo foram as que tratam do
processo e das ferramentas utilizadas nas etapas do mesmo, como Tim Brown, Ellen Lupton, Gavin
Ambrose, Paul Harris, Jeanne Liedtka, Tim Ogilvie, Carolina Costa Cavalcanti e Andrea Filatro. Como
resultado da pesquisa é possivel verificar que o Design Thinking € mais organizado em relacdo as suas
etapas e o0 modo como apresenta varias técnicas especificas para cada momento e situagdo de uso,
enquanto o processo publicitario é exposto de forma mais genérica tanto na descricao das etapas quanto
na utilizacéo de técnicas. .

design thinking, creative process, creative process of advertising, advertising creation.

The methodology known as design thinking has expanded from its original professional field, due to the
demands of crescent creativity in the professional environment in several areas. The present study aims at
analyzing the extent in which the creative process in Advertising coincides with the methods of design
thinking by comparing the afore mentioned processes. The authors whose work fundament this article are,
as it follows:Jorge Martins, Armando Sant’anna, Zeca Martins, Roberto Mena Barreto e Roberto Duailibi, in
the field of Advertising. Also, the studies by Tim Brown, Ellen Lupton, Gavin Ambrose, Paul Harris, Jeanne
Liedtka, Tim Ogilvie, Carolina Costa Cavalcanti and Andrea Filatro were essential in terms of
understanding the processes and tools in design thinking. As a result, it is possible to verify the way the
design thinking methodology organizes itself in relation to each one of its integrating steps and the way it
presents several techniques according to different moments and situations, while the Advertising creative
process presents itself as a more general tool in terms of description and techniques.

1 Introducéo

A Criatividade estda em voga em véarias areas do conhecimento. O design thinking tém
notoriedade por proporcionar inovacao fora de sua area de origem, como na arquitetura e
gestdo de negdcios. A publicidade e propaganda, por sua vez, utiliza técnicas visuais do
design; no entanto, 0s processos criativos que levam os profissionais as solu¢des demandadas
em suas areas parecem mostrar diferencas entre as duas profissdes. Os desafios do marketing
e publicidade requerem uso constante da criatividade. A gestdo das agéncias e diretores de
criagdo demanda métodos efetivos que atendam as necessidades dos anunciantes e
proporcionem boa publicidade. Por outro lado, o design thinking apresenta técnicas em todas
as fases do processo que podem ser usadas no intuito de alcancar resultados inventivos. Neste
contexto, este artigo pretende comparar a metodologia conhecida como design thinking ao
processo criativo de publicidade brasileira permitindo apontamentos de vantagens e
desvantagens de cada um.
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A metodologia utilizada € a revisdo bibliografica do processo produtivo de criacdo
publicitaria e do design thinking com foco no processo e nas técnicas e métodos utilizados. Na
literatura da area da comunicacdo publicitaria foram pesquisados autores cujas obras séo
usadas nas universidades brasileiras e que tratam do tema de processo criativo aplicado nas
agéncias. Em relagcéo ao design thinking, as obras que embasaram este estudo foram as que
tratam do processo e das ferramentas utilizadas nas etapas do mesmo.

Neste trabalho serdo usados autores que tratam da realidade dos processos de criagao
publicitaria brasileira, com recorte na criacdo conceitual das campanhas; exclui-se assim deste
trabalho a adaptacéo do conceito criativo as pecas publicitarias.

O processo criativo da publicidade

Tshimmel apud Vale (2016) , cita que os estudos do processo criativo realizados por Henri
Poincaré (1854 — 1912), Graham Wallas (1858 — 1932) e Gotlieb Gunt (1939 - ) apresentam
as seguintes etapas:
= Germinagdo — fase que ocorre no subconsciente, pois ndo ha conhecimento prévio
sobre o assunto.
= Primeira inspiracdo — a ideia chega ao consciente; esta etapa é acompanhada de
emocdes positivas e motivacado.
= Preparacdo — de posse da ideia, ir a busca de informacBes e conhecimentos
suplementares que ajudem a validar a mesma.
= Incubacéo — apds um periodo exaustivo de preparacdo, o descanso leva novamente as
ideias ao plano do subconsciente, onde ocorre um processo de sintese.
= Jluminacdo — a solugdo volta ao consciente e o individuo tem a sensacdo de que
encontrou a solucgéo.
= Elaboracao - requer disciplina para trabalhar a ideia que chegou a mente na fase da
iluminacdo; nem todas as ideias “sobrevivem” até esta fase.
=  Verificacdo — Analise critica da ideia por meio do distanciamento, averiguacdo do
cumprimento dos objetivos que se tinha na busca da resolu¢éo do problema.
Kneller (1978. P. 55-62) também apontas as mesmas fases do processo com poucas
diferencas. Séo elas: Preparacéo, Incubacgédo, lluminacdo e Verificagdo.

Roberto Menna Barreto foi um dos primeiros autores que aplicam a criatividade diretamente
ao oficio da publicidade no Brasil, para ele “Criatividade é sinbnimo de solugdo de Problema”
(1982, p.69), sendo que a mesma so existe diante de um problema real. Por isso, segundo o
autor, a criatividade em publicidade tem 3 pressupostos: 1) Localizar o problema;
2)Criatividade é a solugdo do problema; 3)O problema em publicidade é persuadir (1982,
p.149).

Como processo criativo, Barreto aponta os seguintes passos (1982, p.150-155):

1. Preparacdo — levantamento de informacfes sobre o produto/servico/marca, empresa,
mercado que ser quer anunciar, a informagéo é uma espécie de combustivel para as
ideias;

2. Incubacado — desligar o problema, fazer outras atividades, deixar o que ele chama de
inconsciente (ou pré-consciente como dizem os freudianos) desimpedido pelo
intelecto, para estabelecer algumas conexdes que a mente consciente nédo faz; o autor
denomina isso como a esséncia da criacéo.

3. lluminacdo - também conhecida como sintese, era o que Nietzsche chamava de
exaltacdo, momento em que as conexfes desenvolvidas no inconsciente chegam ao
consciente e o criativo surge, por meio de uma ideia.

4. Verificagdo — na racionalidade novamente, o intelecto deve aprimorar, adequar e
finalizar a ideia.

Na mesma linha de pensamento, com algumas diferencgas, Duailibi (2000, P.24-30) prop&e

modelo similar ao ja citado Don Fabun, com as seguintes etapas:

1. Desejo — haintengao de criar algo; Fabun denomina de “atitude de trabalho”.

2. Preparacéo — levantamento de informag¢des e dados; “tornar familiar o estranho”
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Manipulagdo — fazer conexdes e associa¢des e “tornar estranho o familiar”

Incubacéo — Deixar o inconsciente trabalhar

Antecipagdo — também chamado de aquecimento; para Fabun ha um sentimento de
premonicao, pois o problema esta em vias de resolucao

lluminag&o — surge a solugéo esperada

Verificagdo — verificag@o da viabilidade da solugéo encontrada.

Na intencdo de aplicar estes processos ao marketing, Duailibi (idem, p.25-30) propde uma
alterac@o em algumas etapas do processo. Séo elas:

1.
2.

6.

7.

Identificacéo - ldentificacdo do problema e definicdo do objetivo;

Preparacdo — ha duas modalidades. A direta, quando informacdes relativas aos
problemas séo levantadas, e indireta, quando fontes ndo diretamente relacionadas ao
problema sdo buscadas, tais como ir ao cinema, ler estatisticas ou leituras que possam
servir de inspiracdo para a solugdo do problema

Incubacédo — uso do inconsciente ou pré-consciente na busca da solucao

Aquecimento — as ideias vém do inconsciente para o consciente, nesta fase, Duailibi
(2000,p.27) acrescenta que, na pratica quotidiana da publicidade, algumas técnicas
devem ser usadas para facilitar a aparicdo das ideias oriundas do inconsciente; entre
elas, se destacam a técnicas de brainstorm, e outras descritas mais adiante neste
trabalho.

lluminag&o — o momento quando as ideias efetivamente chegam ao consciente
Elaboracdo — adequacéo da solugdo aflorada na iluminagdo ao melhor formato para
atender a resolu¢éo do problema que gerou o processo criativo.

Verificagdo — comprovagéo que a ideia é a solugdo buscada.

Martins (2004, p.110) propde um método criativo composto pelas seguintes etapas, muito
préximas aquelas vistas anteriormente:

1.

2.

Andlise — Observar e coletar informacdes de tudo que possa ser Util para se resolver a
guestdo proposta

Esquentamento — realizada a analise, pensar a respeito do problema em questdo, que
tipo de solucdo € necessaria, reservar um tempo para refletir

Incubacdo — depois de pensar por um tempo, esta fase consiste em esquecer
momentaneamente o0 problema e deixar 0 subconsciente processar aquilo que o
consciente ja fez; para ter sucesso nesta fase, é preciso se ocupar com outras
atividades, de preferéncia prazerosas.

lluminagéo — apods relaxar em meio a outras atividades, uma solucdo surge na mente
de quem cumpriu o processo, algo descrito como uma espécie de magica. No meio
da outra atividade, vem a mente uma solu¢cdo para a questdo que iniciou este
processo.

Para Sant’anna, a criatividade esta associada a capacidade de dar existéncia a algo inédito,
que seja “Unico e original” (1998, p.147). Este autor elenca os seguintes elementos no
processo criativo usado em agéncias:

Conhecimento — levantar as informacdes sobre produto, empresa, mercado e fatos
importantes que possam ser usados nas pecas

1. Definicho — dos objetivos a serem alcancados. O que deve ser comunicado, para
guem, quando, onde e como.

2. Criatividade — de posse das informacdes das fases anteriores, ele descreve o método
de associacdo de ideias conhecidas como contiguidade, semelhanca, sucessao e
contraste

3. Brainstorming — técnica de expor todas as ideias de associa¢gdes em uma reunido com
toda a equipe de criacdo, sem julgamentos de valor, a intencdo € acumular um
grande nimero de ideias.
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4. Selec¢édo - de posse de varias associagfes, é hora de escolher as que mais cumprem o0s
objetivos pré-definidos anteriormente. Nesta fase a equipe seleciona as ideias até que
a melhor possa ser escolhida e aproveitada na campanha.

5. Interpretacéo - de posse da ideia, definir a melhor forma de comunica-la e aprimora-la
até que esteja pronta para a apresentacao ao cliente da agéncia, que é o anunciante

6. Comprovacéo — validar a ideia frente os objetivos previamente definidos

Para Gomes (2003,p.163) o processo pode ser dividido em duas fases:

1. Apreensdo — quando se toma contato com o problema
2. Preparacgdo — busca, selecdo de informagdes e analise de ideias

Magy Imoberdorf (1995, p.134) comenta que, formada a equipe de criacéo, |é-se o briefing e
ha uma conversa com outras pessoas envolvidas no trabalho, como outros colegas publicitarios
das funcdes de atendimento, planejamento e pesquisa. De posse de todas as informacdes, um
processo de verbalizar as primeiras ideias vem em sequéncia, sem pré-julgamentos de valor
das mesmas. Para Imoberdorf, uma ideia mal apresentada poderia bloquear outras ideias que
vém em uma sequéncia. Dificilmente uma destas primeiras ideias chega pronta para ser
aplicada nesta fase; por isso, melhora-se a ideia escolhida pela equipe toda.

Jorge Martins (1997, p.65-67) também elenca estagios do processo que transitam do
consciente (retencéo e evocacdo — coleta de informacdes) para o inconsciente (incubacgéo e
criacdo), voltando ao final para o consciente (avaliagcdo e adequacao).

O quadro abaixo faz um comparativo entre 0s processos que se parecem mais entre si. A
tltima linha da tabela se refere a origem do autor em relacdo ao tema, os autores, Roberto
Mena Barreto, Roberto Duailibi, Zeca Martins e Armando Sant'ann provém do mercado
publicitario e seus respectivos livros sdo usados desde seus lancamentos nos cursos
universitarios brasileiros.

Tabela 1: Comparagéo entre os processos criativos da Publicidade
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Percebe-se na grande maioria dos processos descritos pelos autores citados, a
predominéncia das seguintes fases:

= Uma fase inicial que alguns autores denominam germinacdo, inspiracdo, andlise e
esquentamento que séo caracterizadas de forma geral como de busca de informacdes;

= Uma fase seguinte de preparacdo onde as informac¢des sdo colocadas na mesa, sdo
analisadas;

= Incubacéo e/ou aquecimento — fase onde as ideias vao para o subconsciente;

= lluminacdo — uma unanimidade entre os autores, quando as informacfes retornam ao
consciente em formato de ideias criativas;

= Elaboracdo e adequacdo — onde se refinam as ideias para que tomem uma forma
executavel na publicidade

= Por fim, a verificacdo onde as ideias séo finalizadas para serem transpostas para as
pecas publicitarias.

Além dos processos em si, varias técnicas sao usadas para estimular aparecimento de

ideias frente um desafio em agéncias. As principais séo:

Brainstorm convencional, brainstorm individual e o reverse brainstorm — em traducéo livre,
€ o Brainstorm “ao contrario”, ou reverso.

Synecticos — 0 mesmo autor (2003)- associacdo de ideias desconectadas.

Rafes ou esbocos—do inglés rough - os primeiros rascunhos feitos pelo designer ou diretor
de arte (Bertomeu, 2006, p.68).

O design thinking

Lupton (2013, p. 5) explica que “o conceito de DT se refere aos processos de concepcao,
pesquisa, prototipagem e interacdo com o usuario”, enquanto Benz e Magalhdes (2016)
colocam o Design como campo de conhecimento que conjuga o conhecimento cientifico aos
métodos do projeto, talento, intuicdo e habilidade do designer, ndo se adequando a disjuncao
do sujeito-objeto. Seu modo de pensar se estabelece entre 0 pensamento cientifico e o
pensamento artistico, em uma visao transdisciplinar. Os conceitos do design thinking ndo se
enquadram sob o6tica da légica classica, e sim na metodologia da transdisciplinaridade, que
permite aos designers utilizar ferramentas necessarias para explicar seu modo de pensar e
criar inovacgdes cuja légica de raciocinio foge, dos alicerces da légica classica.

O designer enxerga como um problema tudo aquilo que prejudica ou impede a experiéncia
(emocional, cognitiva, estética) e o bem-estar na vida das pessoas (considerando todos os aspectos
da vida, como trabalho, lazer, relacionamentos, cultura etc.). Isso faz com que sua principal tarefa seja
identificar problemas e gerar solucdes (Vianna, et al, 2012, p. 13)

Os designers thinkers mudam o foco de problema para projeto, sendo o projeto a
transformacéo da ideia do conceito para a realidade, sempre com um horizonte de comeco,
meio e fim, na intencdo de resolver um problema. (2010, p. 21)

H& muitos livros e artigos cientificos que abordam o design thinking, mas nem todos
descrevem 0s processos e técnicas usadas na metodologia. Por isso, foram usados neste
artigo os estudos de Tim Brown, um dos fundadores da IDEO, instituicdo que “desenvolveu
técnicas abrangentes para enquadrar problemas e gerar solugbes”(Lupton, 2013, p. 5),
Ambrove e Harris e da prépria Ellen Lutpon, que descrevem muitas técnicas usadas no

1 Sigla para o termo design thinking
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exercicio do design de produtos e de comunicagdo. Alem disso, as teorias de Vianna e sua
equipe foram escolhidas por descreverem processos e téchicas aplicadas para solucionar
problemas para além do design, em projetos de gestdo de empresas, cidades, mega-eventos
como copa do mundo de futebol da FIFA, entre outros.

Segundo Brown (2010) o processo do DT ocorre basicamente em 3 partes,
contudo, é melhor pensado como um sistema de trés espacos sobrepostos e ndo uma
sequéncia de etapas ordenadas que podem ser desdobradas em mais partes, sdo elas:

= |nspiracéo — O problema ou oportunidade que motivou a busca pela solucéo

= |deacdo — Processo de geracao e desenvolvimento de ideias

* Implementacéo — que conduz que do estudio de design, laboratério ou fabrica para o
mercado.

Figura 1: Processo de DT (adaptado de Brown)

Inspiracéo Implementagéo

Problema Motivador Geragao de Ideias Implementagéo de

solugdes

Viana (et.al. 2012, p.18) apresenta o processo em 3 etapas. Tal como afirma Brown, as
fases ndo precisam acontecer linearmente. Ha diferengas de nomenclatura das fases: a
inspiracdo torna-se imersao, e a implementacao torna-se prototipacdo. Lupton (2013), mantém
as 3 etapas com outra nomenclatura: Definicdo de Problema, Geracdo de ideias e Criacdo de
formas;

Ambrose e Harris (2010) descrevem o processo de design em 7 etapas, séo elas: Definir
(briefing — estabelecer o problema), Pesquisar (histérico — coletar informacdes), gerar ideias
(solugbes — usar técnicas de criatividade), testar protétipos (resolu¢do — viabilidade técnica),
Implementar (entrega — adequacéo a finalidade), aprender (feedback com o cliente)

Figura 2: Processo de DT (adaptado de Ambrose e Harris)

Pesquisar Gerar Ideias Implementar Aprender

Para analisar o processo de DT, o quadro abaixo compara os modelos de processos de
Brown, Vianna e Ambrose, sendo que os modelos de Brown e Viana tem as mesmas etapas.

Tabela 2: Comparagéo dos processos de DT (adaptado de Brown, Lupton, Vianna et al e Ambrose e Harris)

Modelos Fases Fases Fases

Brown Inspiracéo Ideacéo Implementagéo

Lupton Definicdo de Problemas | Geragdo de Ideias Criagdo de Formas

Vianna et al Imerséo Ideacéo Prototipacdo

Ambrose e Harris testar Imple- Apren-
Definir Pesquisar Gerar ideias men-tar | der
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Na tabela 2, é possivel notar que, mesmo com diferencas em relacdo ao nimero de etapas,
o modelo de Ambrose apenas subdivide fases como acontece em “Definir’ e “Pesquisar”. A
fungdo de ambas é realizada na etapa de “Inspiragdo” dos modelos de Brown e Vianna; o
mesmo acontece com as fases “testar”, “implementar” e “aprender”, do modelo de Ambrose,
em relagdo com a fase “implementacdo” no modelo de Brown, Lupton e Vianna. Tais
diferengas nao invalidam umas as outras, sdo somente diferentes interpretacdes da mesma
metodologia. Para este artigo, sera usado o modelo de 3 etapas de Brown, Lupton e Vianna.

Em sintese, apesar das pequenas alteracdes, 0 método € o mesmo.

Sobre a fase de inspiracdo ou imerséo

Um elemento fundamental em todas as etapas do DT é a empatia, uma vez que o pensador de
design precisa compreender um problema que muitas vezes nao lhe pertence, portanto, precisa
se colocar no papel dos envolvidos para compreender as nuances da situacdo e encontrar
solugBes (Platner, 2010). Na fase de imersdo ou inspiracdo, quem esta a desenvolver o
processo de DT precisa usar empatia como um investigador, para descobrir as informacdes
que dardo base para o restante do processo.

Para Platner (2010), em seu guia Bootcamp, a recolha da informacdo correta conduz ao
problema certo e, consequentemente, a resolucdo adequada. Em posse dos dados, o autor
indica que as informacdes sejam enquadradas e expostas em um lugar (quadro ou parede) ao
alcance de todos os envolvidos, usando figuras, imagens, conexdes e post its, para que a
equipe obtenha o mesmo nivel de percepcao do problema, para entdo poder declarar qual o
desafio a ser solucionado.

O mesmo autor esclarece os beneficios como: 1) Fornecer foco e enquadrar o problema; 2)
inspirar a equipe;3) Informar critérios de avaliacdo das ideias que a equipe produziu; 4)
Capacitar a equipe para a tomada de decisfes; 5) Capturar os coracdes e mentes das pessoas
envolvidas no processo.

A geracdo de Ideias

Nesta fase os designers thinkers se assemelham a génios criativos, pois inicia-se um processo
de “ampliar” conceitos e resultados usando técnicas de ideacao, apresentadas a frente nesta
proposta. Esta etapa busca ir além das solu¢des 6bvias para aumentar o potencial de inovagao
do conjunto de solugbes; aproveitar perspectivas coletivas e pontos fortes de equipes de
trabalho; descobrir aspectos inesperados a explorar nas opc¢Bes de inovacdo que se
apresentarem no processo de DT (Platner, 2010).

Ao final da fase de ideacdo a equipe tera vérias ideias em maos. Serd necessaria uma
selegdo criteriosa para prosseguir para a proxima fase. A definicdo dos critérios de escolha das
melhores ideias varia de acordo com a situacdo, no entanto, Platner (2010), para fins de

incentivo a criatividade, sugere que sejam mantidas as 3 melhores ideias. H4, ainda, uma
sugestéo de classificacéo: 1) A ideia mais racional; 2) A mais inesperada, entre outras.

Testar as ideias

O autor em questdo divide esta fase em duas, a de prototipagdo e teste, conforme dito
anteriormente, neste artigo esta fase é denominada implementacdo que abarca tanto a
prototipagem quanto os testes. Neste momento do processo, € deixado de lado o pensamento
criativo para entrar na racionalidade dos testes, seguidos de ajustes e mais testes, e ajustes,
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até chegar a validacdo de melhor ideia, como um cientista que precisa ter certeza que a teoria
se confirma em diversas circunstancias.

Os protdtipos sdo desenvolvidos para testar determinados aspectos, por isso é importante
ter em mente exatamente deve ser testado para saber se o protétipo realmente funciona. A
fase de testes representa oportunidades de interagir com os utilizadores da solu¢do, bem como
obter o feedback e aumentar o conhecimento que a equipe tem sobre os atores envolvidos com
o problema a ser resolvido. E comum que ajustes precisem ser feitos e o processo de DT deva
ser reiniciado em busca de aprimoramento ou de uma solu¢do melhor.

As técnicas do design thinking

As fases de Inspiracdo/Imersdo/Definicdo do Problema, Ideacdo/Geracdo de ideias e
Implementagao/Prototipagem/Criacdo de formas, sdo momentos onde varias técnicas sao
requeridas de acordo com a natureza do problema. Cada método possui funcdo e
caracteristicas especificos, e sdo empregados de acordo com uma dada situagdo. Vianna (et
al, 2012) descreve varias técnicas para cumprir os objetivos das fases descritas do método.
Cada situacdo onde se aplica o DT é diferenciada e um conjunto de métodos especificos é
empregado. Tudo sera descrito na intencdo de fazer a comparagéo com o0 processo criativo da
publicidade.

Na fase da imersao:

= Reenquadramento — exame dos problemas néo resolvidos sob diversos pontos de vista,
na intencdo de desconstruir crencas, mudar padrées de pensamento e paradigmas.
Serve para buscar melhorias em produtos.

= Pesquisa Exploratéria — pesquisa de campo que busca dar entendimento ao contexto
gue originou a problema. Usado para dar familiaridade aos membros da equipe com a
realidade de uso dos produtos.

= Pesquisa Desk — busca de informacdes em revistas, livros, sites e outras fontes, util
guando se quer buscar informagdes de fora da empresa ou grupo de pessoas envolvidos
NO processo.

= Entrevista — obter informacdes de pessoas por meio de perguntas ou outras técnicas.
Usada para conhecer a histéria por trds da experiéncia de vida de um usuério ou
envolvido no problema.

= Cadernos de Sensibilizacdo — o proprio usuéario faz o relato de suas atividades, sem
interferéncia direta de um entrevistador. Usados quando os entrevistados estao
fisicamente distantes ou quando o assunto tem teor delicado para se perguntar
diretamente a uma pessoa.

= Sessbes generativas — sao encontros onde os usudrios ou atores envolvidos na situagao
expbem como se sentem, entendem e sabem sobre a situagéo a resolver. Permite expor
as experiéncias de uma forma diferente das entrevistas.

= Um dia na vida — membros da equipe do projeto simulam passar pelas experiéncias que
0 usuario comumente realiza, durante um periodo. Serve para gerar empatia e insights
para a proxima fase.

= Sombra — acompanhamento do usudrio durante um periodo sem interferir no processo e
na experiéncia do mesmo. Usado para entender como a pessoa se relaciona com o
problema, todos os artefatos e situacfes envolvidas.

= Cartdes de insights — reflexdes embasadas em dados realizadas em algum momento do
processo. Deve ser de facil acesso para a consulta.

= Diagrama de afinidades —agrupamento dos cartdes de insights por critérios de afinidade,
similaridade, dependéncia ou proximidade. Serve para ordenar ou identificar conexdes
entre dados levantados em pesquisas desk ou entrevistas.

= Mapa Conceitual — organizacdo ou exposicdo visual dos elementos ou dados
pesquisados. Ajuda a criar conexdes e a visualizar os dados como um todo.
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Personas — representacdes ficcionais dos consumidores ou atores envolvidos no
processo. Simula uma pessoa real com suas necessidades. Usado para criar empatia
com os envolvidos no problema. Este tipo de técnica é usada no marketing.

Mapa de empatia — painel de organizacéo que sintetiza as informacdes sobre o problema
a ser resolvido. Usado para organizar a informacdo proveniente de pesquisas de campo
e outros métodos.

Jornada do usuério — representacdo dos passos chaves do processo de compra e
consumo do produto por parte do consumidor. Serve para dar entendimento sobre todo o
processo e criar empatia.

Blueprint — diagrama representativo do processo do servico. Inclui cliente, prestadores de
servicos e a estrutura de suporte a prestacédo de servico em si. Usado para visualizar o
servico como um todo.

Lupton acrescenta as seguintes técnicas a esta fase:

Mapas Mentais: Diagramas associativos para organizar possiveis dire¢es de projeto;
Grupos focais: conversas organizadas na presenca de um moderador em uma sala de
espelhos, atras dos espelhos. Uma equipe avalia comportamentos e respostas;

Matriz de marca: uma matriz no eixo X e Y, atravessando duas escalas de valores
diferentes. Utilizada em branding, serve para posicionar marcas de acordo com
categorias ou para trazer a tona sentimentos sobre o produto.

Fase de Ideacdo, que € a segunda etapa do DT, onde as ideias sdo geradas.

Brainstorming — técnica usada para gerar um grande numero de ideias em um curto
espaco de tempo. Utilizado para gerar ideias sobre questdes levantadas na fase de
imersdo. Esta é a técnica mais usada na area da publicidade e marketing.

Workshop de co-criacdo - série de atividades em grupo com objetivo de estimular a
criatividade e a inovagéo; processo em grupo envolvendo varios envolvidos no problema.
Pode ser usada quando é preciso agregar um grande nimero de informacdes.

Cardapio de ideias — Catalogo com a sintese de todas as ideias geradas. Pode incluir
comentarios e desdobramentos, usado para tangibilizar um montante de ideias geradas.
Matriz de posicionamento — Ferramenta de andlise estratégica utilizada para validar as
ideias em relacéo aos critérios norteadores, serve para apoiar o processo de decisédo de
modo que as ideias estratégicas sejam selecionadas para prototipagem.

Esboco ou rafe de ideias (AMBROSE, HARRIS, 2010) — desenhos rapidos sem
acabamento que ajudam a equipe a visualizar a solucdo, muito usada na area especifica
do design.

Lupton (2013) cita as seguintes técnicas nesta fase:

Conexdes forcadas — estabelecer conexfes ou encontros de elementos distantes entre
si. A principio pode parecer algo improvavel mas muitos modelos de neg6cios sao frutos
deste tipo de conexdo. Um exemplo: lavanderias com academias de ginastica, onde a
lavanderia € agregada com academia de ginastica para se praticar exercicios enquanto a
roupa do cliente é lavada.

Figuras de retérica — usar figuras de linguagem para valorizar o sentido, ritmo e o som da
linguagem

icones, indices e simbolos — 0 uso dos elementos da teoria da semidtica de Charles
Sanders Peirce para criar imagens com poucos elementos que transmitem a mensagem
gue se deseja propagar.

Fase da prototipacéo:

Protétipo em papel — sédo representacdes em papeéis das interfaces da solucéo gerada
nas fases anteriores e que devera ser validada nesta fase. Pode representar as paginas
de um aplicativo ou mesmo a embalagem de um produto. Usada para testar a
navegac¢do em um sistema ou o fluxo de informacdes

Modelo de Volume — representacdo tridimensional de produto, serve para avancar da
fase conceitual e visualizar o produto ou a solugdo como um objeto
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= Encenacéo - simulacdo de uma situacdo que pode ser o atendimento em um servigco ou
a interacdo com uma maquina. Usada para testar interacdo e melhorar experiéncias.

= Storyboard — representacéo visual de uma histéria por meio de imagens, estilo historia
em quadrinhos. Pode ser feita com desenhos, colagens ou fotografias, é eficiente para
mostrar de forma visual o processo todo ou para destacar detalhes.

= Protétipo de servicos — simulagdo de elementos materiais, ambientes, relagdes
interpessoais que representam um ou mais aspectos do servigo. Serve para simular
aspectos abstratos dos servicos e aumentar o entendimento das sensacdes que 0S
usudrios tem da experiéncia do servico.

= Mock-ups — simula a aparéncia, atmosfera e comportamento que um produto deve ter.
Podem ser bi ou tridimensionais. Usados para testar materiais, proporcées e outros
detalhes que forem necessarios.

Foram mostradas algumas técnicas citadas pelos autores, mas existem vérias outras que
podem ser inseridas em um processo de design thinking. A figura abaixo exemplifica as
técnicas no modelo proposto por Brown, Lupton e Ambrose.

Neste estudo foram adotadas as 3 fases apontadas por Brown. A tabela 3 mostra as
técnicas utilizadas nas fases, representadas abaixo:

Tabela 3: Técnicas em todas as etapas do processo do design thinking (adaptado de Brown, Lupton, Vianna et al e
Ambrose e Harris

Inspiracéo

Ideacdo

Implementacéo

Reenquadramento

Brainstorm

Prototipagem em papel

Pesquisa Exploratéria

Workshop de Cocriagédo

Modelo de Volume

Pesquisa Desk Cardéapio de Ideias Encenacao
Entrevistas Matriz de Posicionamento Storyboard
Cadernos de Sensibilizagéo Esbocos ou Rafes Mock ups

Sessfes Generativas

Conex0es Forgadas

Linguagens de Marca

Um dia na vida

Figuras de Retoricas

Reconstrucdo

Sombra

icones, indices e Simbolos

Cartdes de Insights

Diario Visual

Diagrama de Afinidades

Propostas Visuais

Mapa Conceitual

Personas

Mapa de Empatia

Jornada do Usuério

Blueprint

Mapas Mentais

Grupos Focais

Matriz de Marcas

Juntando as pontas:

De modo a atender ao objetivo deste artigo, o de comparar ambos 0s processos criativos, 0
guadro abaixo mostra a juncao dos métodos apresentados na bibliografia analisada. Foram
exibidos no quadro os processos que, dentre o0s descritos anteriormente neste artigo,
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apresentam mais fases distintas para melhor comparagédo entre as partes. Em relagdo aos
processos de publicidade, estdo os citados por T'shimel e Duailibi. Sobre os processos de
design thinking, foram mostrados o de Ambrose e Harris, por apresentarem maior nimero de
etapas, e o de Tim Brown, por ser referéncia no assunto

Tabela 4: Comparagéo entre os processos criativo da publicidade e o do DT. (adaptado pelo autor)

Processo da Publicidade Processo do Design Thinking

Técnicas Ambrose e Brown Técnicasdo D. T.

de PP

T’shimel Dualibi

Harris

Germinacédo | Identificacdo Definicdo Reenquadramento,
pesquisa exploratoria,
pesquisa desk,

entrevistas, Cad. De

sensibilizacoes,
sessdes generativas,
um dia na vida,
sombras, cartées de
insights, diag.de
afinidades, mapa
conceitual, personas,
mapa da empatia,
jornada do usuario,
mapas mentais,
blueprints, grupos
focais e matriz de
marcas

Inspiracao

Preparacdo Preparacdo Pesquisar

Incubacgéo

Incubagéo

Aquecimento

lluminacao

lluminacao

Brainstorm,
Brainstorm
individual,
Reverse
Brainstorm,
Synecticos,
Rafes ou
esbocos

Ideacéo

Ideacéo

Brainstorm, Workshop
de Co- criacao,
Cardapio de Ideias,
Matriz de
Posicionamento,
Esbogos ou Rafes,
Conex0es Forcadas,
Fig.de Retoricas,
icones, indices e
Simbolos, Diario Visual,
Propostas Visuais.

Elaboracdo

Elaboracédo

Verificacdo

Verificacdo

Testar

Implementar

Aprender

Imple-
mentacgao

Prototipagem em papel,
Modelo de Volume,
Encenacéo,
Storyboard, Mock ups,
Linguagens de Marca,
Reconstrucao

Além da comparacdo entre 0os processos, a tabela acima também apresenta as etapas
onde as técnicas sdo usadas em ambos 0s processos.

As etapas de Germinacao/identificacdo e Preparacdo no processo de PP correspondem as
etapas de Definicdo e Pesquisal/lnspiracdo no DT devido o fato de se referirem a coleta e
analise de informacéo.
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A etapa de incubagdo do processo de PP ndo encontrou correspondente no DT,
possivelmente pelo fato de ndo haver agdes conscientes nesta fase. Esta transposi¢do das
informacdes para o subconsciente também ocorre de forma automética no processo de DT.

A fase de iluminacéo corresponde a de Ideacao ou geracgédo de ideias e é onde se inserem
as técnicas no processo de PP, ao passo que no DT existem técnicas para todas as etapas do
processo. Percebe-se que a técnica de brainstorm aparece em ambos 0s processos.

Por fim, as fases de elaboracdo e verificacdo correspondem as de implementacéo, teste e
aprendizado.

Em comparacdo, a quantidade de técnicas do design thinking e da publicidade parece
desproporcional, segundo a teoria consultada. Enquanto esta parece dispor de um Unico
caminho criativo, o Brainstorm, o design disp8e de alternativas que, pela légica, podem trazer
solugBes diferenciadas e organizadas.
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