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Resumo

A presente dissertagdo intitulada “Design Thinking em contexto empresarial” efetua
o seu estudo no dominio do Design Thinking, retratando um processo investigativo
realizado no ambito de um estagio curricular que aconteceu na agéncia de comunicagao
e publicidade Dice, sediada em Matosinhos.

Esta dissertagdo documenta um processo de investigacao sobre a tematica do
Design Thinking, uma metodologia desenvolvida com base no processo criativo dos
designers, que tem como objetivo contribuir para o desenvolvimento de solucdes
inovadoras para resolver problemas.

Apesar de nos tempos recentes se ter verificado a existéncia de um esforgo para
compreender e incentivar a pratica do Design Thinking, quer na area do design, quer
em areas exteriores ao design, ele é por vezes ainda pouco compreendido, mal aplicado
ou até mesmo considerado como uma ferramenta incompativel com o ritmo de
trabalho dos profissionais que exercem fung¢des na atualidade.

Assim, com esta investigacdo propomos analisar diferentes abordagens e
interpretacdes do Design Thinking e, simultaneamente explorar sobre a sua aplicacao
em contexto profissional como uma ferramenta para auxiliar o processo criativo. Para
tal, faremos uso de uma colecdo bibliografica diversificada e dos resultados
provenientes do estudo exploratério realizado na empresa Dice, que possibilitou
observar com proximidade os habitos de trabalho dos profissionais criativos (com
algumas implica¢des relacionadas com a pratica de regime de teletrabalho), e veio
permitir uma melhor compreensao do processo criativo e das principais adversidades
enfrentadas no desenvolvimento de projetos de design.

Palavras-chave

Design de Comunicacao, Design Grafico, Design Thinking, Processo de Design, Design
Centrado no Utilizador
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Abstract

The following dissertation entitled “Design Thinking em contexto empresarial”
carries out its study in the field of Design Thinking, portraying an investigative process
carried out within the scope of a curricular internship that took place at the
communication and advertising agency Dice, based in Matosinhos.

This dissertation documents a research process on the theme of Design Thinking, a
methodology developed based on the creative process of designers, which aims to
contribute to the development of innovative solutions to solve problems.

Although in recent times there has been an effort to understand and encourage the
practice of Design Thinking, whether in the area of design or in areas outside design, it
is sometimes still poorly understood, misapplied, or even considered as a tool that is
incompatible with the work pace of professionals performing functions nowadays.

Thus, with this investigation we propose to analyze different approaches and
interpretations of Design Thinking and, at the same time, explore about its application
in a professional context as a tool to assist the creative process. Therefore, we will be
making use of a diversified bibliographic collection and the results from the
exploratory study carried out at the company Dice, that provided the chance to closely
observe the work habits of creative professionals (with some implications related to
the practice of teleworking) and came to allow a better understanding of the creative
process and the main adversities faced in the development of design projects.

Keywords

Communication Design, Graphic Design, Design Thinking, Design Process, Human-
centered Design
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Design Thinking em contexto empresarial

l. Introducao



Ana Catarina Silva

1.1 Nota Introdutoéria

Nas ultimas décadas, temos assistido a inumeras transformacdes tecnoldgicas que
vieram modificar drasticamente os parametros da comunica¢do. A mais relevante
dentro do contexto desta dissertacdo sendo o engrandecimento da internet, que
potencializou o surgimento de ‘websites’, redes sociais e todo o tipo de plataformas de
conteudo. (Rodrigues, 2016, p.115)

Esta evolugdo por sua vez, ocasionou a emergéncia novas perspetivas, expectativas
e necessidades por parte dos consumidores e veio impor as empresas que se
adaptassem rapidamente as novas demandas de mercado. Passo a passo, ter uma
presenca online tornou-se em algo imprescindivel para qualquer organizacao, empresa
ou marca. Um paradigma que suscitou um desenvolvimento dentro do campo da
comunicac¢ao visual. (2016, p.115)

Dentro das agéncias criativas, oferecer servicos que se enquadrassem nos
parametros da atualidade tornou-se numa prioridade. Os clientes deixaram de
procurar servicos esporadicos, em vez disso comegaram a procurar agéncias capazes
de lhes oferecer solucbes completas de estratégia digital, publicidade, conteddo e
programatica, que incluissem um ‘follow-up’ consistente. A area de atuagdo das
agéncias ampliou-se, motivando uma fusdo entre os campos do design e da
comunicacao, que sao areas distintas, porém complementares.

Muitas agéncias modificaram as suas estruturas ou procuraram incorporar novas
metodologias de trabalho focadas na interdisciplinaridade. (Cunha, 2018, p.77) Houve
uma valorizagao do profissional criativo interdisciplinar, que procura constantemente
desenvolver novas competéncias em dareas distintas. Para os designers graficos,
dominar as ferramentas e fundamentos da sua area especifica deixou de ser suficiente.
(Sagin & Gomes, 2011, p.102)

Perante o constante aparecimento de novas tendéncias, plataformas de contetido e
competidores no mercado (como as ‘startups’ e consultorias que oferecem servigos de
gestao de marca e ‘branding’), a necessidade de encontrar novas maneiras de pensar,
criar e reinventar solugdes tornou-se cada vez maior. Encarar os desafios com uma
abordagem inovadora e arrojada que permita a uma empresa diferenciar-se dentro do
setor é valoroso, assim como construir solu¢des adaptadas as necessidades mais
intrinsecas dos consumidores também o é.

Para manter a sua posi¢do no mercado competitivo, a proxima gera¢do de designers
ira precisar de se afastar um pouco das ferramentas convencionais de pesquisa (como
os inquéritos e ‘focus-groups’), pois embora estas ferramentas sejam uteis para
apontar melhorias incrementais, ndo sdao progressistas ou inovadoras o suficiente
tendo em conta a esfera atual. (Brown, 2009, p. 29)

Neste sentido, a presente disserta¢do sugere a aplicacao da metodologia de Design
Thinking como uma solu¢do para resolucdo de problemas de design dentro das
empresas. Atualmente, o Design Thinking ndo é visto apenas como um processo
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cognitivo ou uma mentalidade, mas sim como um kit de ferramentas eficaz para guiar
0 processo criativo através da introducao de modelos processuais e ferramentas que
contribuem para uma melhor visualizagdo e, consequentemente para o refinamento
deste processo. O Design Thinking conecta a abordagem do design criativo ao
pensamento empresarial tradicional, ajudando os designers e restantes profissionais
criativos a ter uma vantagem competitiva no mercado.

1.2 Enquadramento

Até a época atual, a literatura existente sobre Design Thinking tem sido
maioritariamente voltada para a clarificacao do seu conceito, das diferentes fases do
processo e enumerac¢do dos beneficios que pode vir a trazer as organizagoes. Existem
poucos exemplos publicados em cujo tema principal de pesquisa sejam as questdes
operacionais relacionadas com o Design Thinking. Assim, a aplicagdo real desta
metodologia continua a ser um pouco uma incégnita quer para o publico, quer para
aqueles que afirmam exercé-la (Kimbell, 2011, p.288). Isto cria o risco de que o
potencial do Design Thinking seja esquecido e que acabe por ser visto como pouco mais
do que um termo da moda, criado principalmente com o objetivo de apelar aos setores
de consultoria empresarial e gestdo. (Seidel & Fixson, 2013, p. 32)

Os “métodos de design” foram inicialmente desenvolvidos a pensar nos designers,
facultando-lhes sistemas de apoio para orientar o seu processo criativo (Loewe, 2019,
s.p). A popularizagdo do termo “Design Thinking” para la da area do design aconteceu
devido a mobilizacdo de pioneiros como Tim Brown e Roger Martin, que lideraram a
mudanca do papel do design nos negocios ao sugerirem que também os profissionais
fora da area comecassem a pensar como designers. Esta sugestao manifestou-se com o
intuito de auxiliar as corporacdes que, ao desenvolver novos produtos e servicos,
experienciavam dificuldades em responder as necessidades ndo atendidas dos seus
consumidores. (Tjendra, s.d).

Assim, o Design Thinking comegou a ser promovido como um diferenciador dentro
do mercado, prometendo as empresas uma vantagem competitiva que impactasse os
seus projetos e impulsionasse o crescimento do seu negocio.

Porém, ao consultar a literatura disponivel sobre Design Thinking foi-nos possivel
perceber que a sua aplicagdo na pratica é um tépico pouco debatido pelas organizacdes
que afirmam exercé-lo. Os estudos de caso que expdem a implementa¢do do Design
Thinking em diferentes organizagdes sdo escassos e as apreciacdes feitas por autores
literarios tendem a focar-se predominantemente nos aspetos positivos desta
metodologia. Apresentando o Design Thinking como uma abordagem ‘quase’ infalivel
para contextualizar, planear e resolver qualquer tipo de problema complexo, em
qualquer organiza¢cdo através do seguimento de um conjunto de instrugdes
preconcebidas e metodologicamente finitas. Verificando-se uma auséncia de criticismo
e informacao sobre a viabilidade, sustentabilidade e limites da sua aplicacao.
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Howard (2015, p.17) exprime que esta auséncia de criticismo e informagdo pode
ser atribuida em certa parte a parcialidade dos autores e ao seu desejo de reportar
casos de sucesso, sendo que muitos dos autores que relatam publicamente a sua
experiéncia com o Design Thinking tém conexdes a organiza¢des que beneficiam com
Seu sucesso.

» Tematica: A escolha tematica deste estudo resulta da compreensio limitada de como o
Design Thinking é aplicado na pratica em contexto corporativo, incluindo quais sdo os desafios
e oportunidades que resultam da sua utilizacdo. Através da escolha deste tema, pretende-se
contribuir para um melhor reconhecimento do Design Thinking e das potencialidades que o
seu exercicio pode proporcionar aos profissionais e em especifico, aos profissionais criativos.

e Campo: Design de Comunicacdo
o Area: Design Thinking
e Tema: A aplicacido do Design Thinking na pratica.

e Titulo: “Design Thinking em contexto empresarial: Caso de estudo Dice, Lda.”

1.2.1 Objeto de estudo

O objeto de estudo da presente dissertacao sera o Design Thinking como ferramenta
para resolucdo de problemas de design. Partindo da pratica profissional, em contexto
de estagio, pretendeu-se compreender o Design Thinking como ferramenta ativa no
contexto da pratica do design de comunicacao.

Ambiciona-se com esta investigacdo contribuir para o conhecimento académico na
area do design em Portugal. Em particular sobre a metodologia Design Thinking, que
tem vindo a cativar o interesse de uma vasta quantidade de profissionais e
organizac¢des devido a corrente relevancia do conceito de inovagao “design-driven” e
centrada no utilizador.

Apesar deste aumento de interesse em melhor entender o Design Thinking, verifica-
se ainda atualmente alguma ambiguidade e caréncia de informa¢do no que toca a
implementacdo desta metodologia em contexto de pratica profissional. (Kimbell, 2011,
p.288) Diante desta informacgao, pretende-se com este estudo facultar uma melhor
compreensao dos componentes do Design Thinking na teoria e na pratica, da maneira
como estes se relacionam entre si, e quais sdao os beneficios que podem trazer aos
profissionais criativos e aos seus projetos.

Para tal, irdo investigar-se varias abordagens ao processo Design Thinking, assim
como técnicas e exercicios associados a sua pratica. Serdo estudados pontos de vista de
multiplos autores e sera feito um estudo exploratdrio na agéncia criativa Dice.

Esta investigacdo pretende contribuir para o debate sobre Design Thinking em
Portugal, evidenciar os beneficios deste método, das suas varias técnicas para

4



Design Thinking em contexto empresarial

resolucao de problemas e ampliacdo do potencial criativo que podem ser aplicadas no
contexto de empresas de publicidade e design.

1.3 Topico investigativo

Embora o Design Thinking seja frequentemente apresentado como uma solugao
simples e atingivel para as organizagdes que procuram empregar novas estratégias de
inovacdo e desenvolver competéncias de pensamento critico, existem alguns desafios
inerentes a aplicacdo desta metodologia.

Segundo um estudo efetuado pela ENEI (Estratégia Nacional de Investigacdo e
Inovacao para uma Especializacdo Inteligente) o setor de Industrias Culturais e
Criativas em Portugal, que abrange as atividades profissionais de design e a
publicidade, é constituido maioritariamente por individuos, microempresas e
pequenas e médias empresas (ENE], s.d., p.3). No entanto, os dados indicam que sdo as
grandes empresas nacionais quem mais utiliza o design como ferramenta promotora

de inovacdo de bens, servicos ou processos (Agapito & Almeida, 2015 p.129).

Varias organizagdes tém feito um esforco para implementar o Design Thinking. No
entanto, muitas vezes apds completarem este processo acabam por se aperceber de
que os seus principais objetivos (de inovagao e desenvolvimento de competéncias) ndao
foram cumpridos. Ersoy (2018) afirma que estes objetivos sé podem ser cumpridos
quando os projetos sdo elaborados com prazos que assim o permitem.

Naturalmente, este fator acaba por ser um obstaculo para as empresas de menor
escala que sofrem de escassez de recursos e tempo para execuc¢ao de projetos. Pois essa
falta de tempo implica que a sua disponibilidade para se inteirarem de novas
metodologias de trabalho e aplica-las é também limitada. Além disso, a fragilidade do
mercado faz com que muitas vezes as empresas se abstenham de tomar decisdes que
possam afetar negativamente a relacao que tém com os seus clientes.

A introducao de uma nova metodologia de trabalho usualmente implica alteracdes
no processo de desenvolvimento de designs (Ramanujam et al, 2021, p. 557). Esta
possibilidade pode desagradar aos clientes, especialmente se resultar no alargamento
de prazos de entrega ou aumento de custos por projeto. Assim sendo, consideramos
compreensivel que o fator risco faga com que esta metodologia pareca pouco aliciante
para as empresas criativas de menor escala onde a perda de um cliente pode originar
uma quebra financeira que, em ultimo caso poderda até implicar a demissao de
colaboradores. (Baptista, 2020, p.53)

Para além disso, verifica-se ainda a existéncia da suposicao de que os principios do
Design Thinking nao sdo compativeis com os processos de trabalho diarios de uma
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empresa criativa. (Malamed, 2018, s.p.) Varios designers praticantes afirmam que o
Design Thinking ndo reflete a realidade do processo criativo e inclusive, condenam a
vulgarizacdo do termo em cursos rapidos e ‘workshops’ por acreditarem que tal
desvaloriza a dedicacdo e experiéncia que os designers colocam nos seus projetos.
(Henderson, 2019, n.d)

Consideramos, no entanto, importante referir que parte do criticismo feito ao
Design Thinking vem por parte de profissionais com habilita¢des literarias na area de
design. Dai talvez se legitime a sua preocupacdo para com a banalizacdo dos
fundamentos da area. Algo que ndo é representativo de todos os profissionais que
exercem a atividade do design nos dias que correm.

Empresas como a Dice, que se classificam como agéncias de comunicagdo, muitas
vezes empregam técnicos procedentes de areas de formacgdo diversificadas que ao
longo dos anos vao adquirindo competéncias de design.

Muitos destes técnicos acabam por se tornar multidisciplinares, devido a sua
participacdo em trabalhos colaborativos e a necessidade de desenvolver novas
aptiddes face ao progresso do mercado da comunicacao visual. Campo em que os
designers graficos também atuam, muitas vezes desempenhando as mesmas fungdes e
desenvolvendo o mesmo tipo de trabalho. (Damasceno, 2009, p.13)

Um dos principios do Design Thinking é criar um circulo de trabalho composto por
pessoas com experiéncias diferentes, sendo que “a diversidade de perspetivas,
conhecimentos e abordagens tende a produzir melhores resultados” (Rammal, 2019,
n.p). Quanto menos alguém souber sobre um problema, mais curiosidade e
imprevisibilidade trara para uma discussao sobre ele. (2019)

Assim, cientes de que o interesse na pratica do Design Thinking tem vindo a crescer
e de que a estrutura organizacional da Dice devera ser favoravel a introducao desta
metodologia, consideramos que o estagio curricular na empresa podera beneficiar a
investigacdo e ajudar a compreender quais os fatores que poderdo influenciar o
sucesso ou condicionamento do Design Thinking num cenario de uma empresa de
comunicacdo. Colocam-se assim as seguintes questdes de investigacdo:

a) Podera o Design Thinking contribuir para a resolu¢do de problemas em empresas
de comunicagao?

b) De que forma pode o Design Thinking contribuir para melhorar o processo criativo
dos profissionais da area de comunicac¢ao visual?

c)Como pode ser feita a introducdo do Design Thinking no processo criativo?
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1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivos Gerais

Contribuir para o conhecimento do Design Thinking e para a disseminacao dos seus
fundamentos teoricos e praticos, bem como compreender em que medida esta
metodologia pode ser utilizada para resolver problemas, incentivar a inovacao e
motivar a criatividade na elaboragdo de projetos de design de comunicagao.

Consideram-se também objetivos gerais desta investigacdo obter uma melhor
percecdo da realidade profissional criativa em contexto atual, o desenvolvimento de
novas competéncias de design e a aquisicdo de novos conhecimentos de caracter
investigativo.

1.4.2 Objetivos Especificos
Os objetivos especificos deste estudo sdo os seguintes:

e Investigar sobre o tépico do Design Thinking, de forma a compreendé-lo como
conceito, método e processo.

 Identificar os potenciais beneficios e/ou desvantagens que a pratica do Design
Thinking pode trazer as organizacoes.

e Explorar a aplicacdo de exercicios de Design Thinking em projetos criativos.

e Aprofundar conhecimentos sobre as técnicas e ferramentas de design utilizadas pelos
profissionais na elaboracao de projetos criativos.

e Melhorar capacidades de pesquisa, selecdo e analise e sintese de informacao.
e Melhorar capacidades de escrita cientifica.

e Ter uma experiéncia de estagio que contribua para o desenvolvimento pessoal e
profissional e traga beneficios para projetos profissionais futuros.

e Contribuir para o conhecimento cientifico sobre design, metodologias de design e
especificamente, Design Thinking em Portugal.
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1.5 Argumento

Com base no enquadramento teorico, considerando a tematica do projeto, o objeto
de estudo e o tépico investigativo, formula-se agora o argumento da presente
investigacao.

Conforme compreendido através da analise da literatura consultada (composta por
publicag¢des e repertorios relevantes para a investigacdo), varios autores de diferentes
areas tém partilhado os seus pareceres sobre o Design Thinking.

E possivel entender que existe um interesse por esta metodologia e, no geral uma
apreciacao quer pelo seu contributo para o desempenho das empresas, quer pela sua
tentativa de divulgar o design como um método util para resolucdo de problemas.
Apesar disto, tem-se revelado uma preocupacgao por parte de diversos profissionais e
investigadores em relacdo a subsisténcia da aplicacdo do Design Thinking no ambiente
real corporativo.

Desta forma, o estagio curricular na Dice serda importante para melhor entender o
processo criativo dos profissionais, facilitando a compreensao do tema de estudo e dos
diferentes tipos de argumentacdo que o rodeiam, permitindo-nos retirar conclusoes
que possibilitem a validacao do seguinte argumento:

A introduc¢do do Design Thinking em empresas de design pode incrementar o
processo criativo dos designers.

1.6 Metodologia da Investigacao

Para que os objetivos desta investigacao sejam cumpridos, é necessaria a escolha
de uma metodologia de investigacao adequada, que permita que a investigacdo se
realize com maior eficiéncia, fluidez e rigor. Numa fase inicial, tera sido definida a
tematica central da investigacdo - A aplicacao do Design Thinking na pratica, assim
como o tépico investigativo.

Numa fase inicial, realizaremos a consulta dos recursos literarios previamente
recolhidos, fazendo uma selecdo de referéncias e nogcdes que venham mais tarde
possibilitar a realizacdao do enquadramento teorico e a definigdo do argumento.
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Seguidamente, serda feita uma apreciacdo das diferentes metodologias de
investigacdo pela mestranda, elegendo a que se considere mais apropriada, tendo em
conta as caracteristicas do presente estudo.

No desenvolvimento desta investigacdo em ambito de estagio sera utilizada uma
Metodologia Mista, Intervencionista e Ndo Intervencionista de base qualitativa. Nao
Intervencionista através da recolha, consulta e analise de recursos literarios, como
artigos, livros, dissertagoes, estudos publicados, e também quaisquer outros recursos
pertinentes para o desenvolvimento desta investigacao por estarem relacionados com
a tematica do Design Thinking, design grafico, design de comunica¢do, marketing,
publicidade e/ou areas associadas, ou por apresentarem factos e pareceres relevantes
sobre a problematica em investigacao.

A fase de investigacdo ativa em periodo de estagio contara também com a utilizacdo
de uma Metodologia Intervencionista, através da realizacdo de um estagio na empresa
Dice em Matosinhos. Neste estagio desenvolver-se-do projetos que vao ao encontro das
necessidades da Dice, dos seus clientes, e dos objetivos desta investigacdo. O periodo
de estagio possibilitara também a mestranda analisar, através da observacdo
participante, o ambiente empresarial, os habitos de trabalho dos profissionais, a sua
relacdo com os clientes e as estratégias que utilizam ao longo do processo criativo.

Quando se der por terminada a investigacao, ira ser feito um balanco dos resultados
obtidos, comparando-os com os objetivos definidos anteriormente, de forma a retirar
conclusdes relevantes e adequadas e apontar recomendagdes direcionadas a futuras
investigacoes.
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1.7 Organograma
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Figura 1 - Organograma da investigacao (Fonte: Autora)
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1.8 Beneficios da Investigacao

Arealizagdo desta investigacdo prevé trazer beneficios para varias entidades, sendo
estas indicadas a seguir.

e A autora: A realiza¢do da investigacdo nao intervencionista ira ter beneficios no
que toca ao desenvolvimento de competéncias de recolha, andlise e sintese de
informagdo permitindo a autora melhorar as suas capacidades investigativas. Ja a
investigacdo ativa ird proporcionar o contacto com o ambiente empresarial criativo,
contribuindo para o enriquecimento profissional e pessoal da mestranda ao
possibilitar-lhe por em pratica os conhecimentos adquiridos ao longo do percurso
académico e fortalecer as suas capacidades de comunicagdo, criacdo grafica e
pensamento estratégico.

e A empresa: Havera beneficios proporcionados pela autora a empresa na qual ira
decorrer o estagio através da sua participacao ativa em projetos criativos.

¢ O conhecimento cientifico de design: Através do desenvolvimento deste estudo
pretende-se contribuir para o conhecimento cientifico na area do design. Mais
especificamente, para uma melhor compreensao da abordagem metodolégica Design
Thinking e da sua aplicacdo em empresas.

e A industria de design: Os conhecimentos sobre Design Thinking presentes nesta
investigacdo podem beneficiar os profissionais criativos que desejem informar-se
sobre esta metodologia ou aplica-la em contexto profissional.

¢ A comunidade académica: Os estudantes ou investigadores que tiverem interesse
em adquirir conhecimentos sobre Design Thinking ou que pretendam aprofundar os
temas discutidos nesta disserta¢do poderdo vir a beneficiar com a existéncia da mesma.

1.9 Fatores Criticos de Sucesso

Ao longo deste projeto de investigacdo irdo surgir varios fatores condicionantes que
poderado contribuir para o sucesso ou insucesso do mesmo. Os fatores identificados
foram os seguintes:
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1.9.1 Fatores Positivos:

¢ O projeto de investigacao ird decorrer num espacgo apropriado, proporcionando a
mestranda a oportunidade de interagir com profissionais da area que poderdo
contribuir direta e indiretamente para a sua investigacao.

e O desenvolvimento de capacidades de investigacdo cientifica durante o
percurso académico podera contribuir positivamente para a qualidade da
dissertacao.

e A relevancia do tema em investigacdo possibilitara encontrar recursos
literarios recentes e aplicaveis a realidade corporativa da atualidade.

¢ O interesse pessoal da autora pelo tema em investigacao favorecera uma
pesquisa literdria abrangente, o que podera trazer beneficios para a investigacao.

1.9.2. Fatores Negativos:

e A realizacdo dos projetos em contexto de estdgio em simultaneo com o
decorrer da investigacdo podera prejudicar a fluidez da mesma e interferir com os
prazos estipulados para a realizacdo das etapas de investigacao.

e No decorrer da investigacdo e do estagio poderdo surgir contratempos a nivel
das tecnologias essenciais a elaboracdo do projeto, o que podera originar atrasos na
realizacao de tarefas.

e A caréncia de recursos literarios que abordem o tema especifico da
investigacdo (“a aplicagdo do Design Thinking na pratica”) podem dificultar o
seguimento da investigacao e fazer com que alguns pontos importantes ndo possam
ser tao aprofundados quanto era desejavel.
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1.10 Estrutura do Documento

Estruturalmente, este documento esta dividido em sete capitulos. O presente topico
faz um sumario dos mesmos.

e Capitulo I - Introducdo: O primeiro capitulo faz uma introdug¢do aos tépicos
abordados neste documento. Nele é feito um enquadramento da investigacao realizada
para efeitos da presente dissertacao, de forma a proporcionar uma melhor
contextualizacdo dos temas nela abordados. Neste capitulo é apresentada a tematica, o
objeto de estudo, o tépico investigativo, os objetivos, o argumento e a metodologia da
investigacdo. Por fim, é também divulgado um organograma do processo investigativo,
sao determinados potenciais beneficios que a investigacdo poderd trazer para as
diferentes entidades interessadas, assim como os varios fatores condicionantes que
poderao contribuir para o sucesso ou insucesso da mesma e é explicada a estrutura do
documento.

e Capitulo II - Enquadramento Tedrico: Neste capitulo é feita uma revisio da
literatura de varias obras e autores relevantes para a elaboracao desta investigacao.
Esta revisao foi dividida em seis alineas. A primeira alinea, intitulada “O Design de
Comunicac¢do” dedica-se ao tépico do design de comunicagdo, explicando as suas
origens, em que consiste e a atual conjuntura da sua pratica. Na alinea seguinte, “O que
é o Design Thinking?” aborda-se o conceito Design Thinking, explicando o seu
surgimento, a esséncia do seu conceito e a sua relevancia na atualidade.

Na alinea “Design Thinking: O Processo” é feito um levantamento de varias
abordagens de Design Thinking existentes e sdo explicadas as diferentes fases deste
processo, com foco principal no modelo sugerido pela D.School. Seguidamente, em “O
Design Thinking na Pratica” é feito um balanco do criticismo apontado a metodologia
Design Thinking e é explorada a sua compatibilidade com o processo de design. Por
fim, em “O Design Thinking e a Criatividade” investigam-se os potenciais beneficios que
a incorporacdo da metodologia Design Thinking em empresas do setor criativo pode
trazer a pratica da profissao.

e Capitulo III - Caso de estudo Dice: O terceiro capitulo do presente documento faz
uma apresentacdo da empresa Dice, onde decorreu a parte pratica da investigacao.
Neste capitulo é feita uma caracterizacdo da empresa, dos seus servicos e da sua
estrutura organizacional com recurso a um organograma ilustrativo.

e Capitulo IV - O Estagio: Aqui faz-se um contextualiza¢do e relato da experiéncia de
estagio na empresa Dice. Mais a frente, sdo apresentados os diferentes projetos de
design de comunicagao realizados no decorrer do estagio na Dice.
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e Capitulo V - Ferramentas de Design Thinking: O capitulo seis apresenta as
ferramentas de Design Thinking “Pesquisa Visual”, “Verbos de Acao”, “Conexdes
Forgadas” e “Braindumping Visual”, explicando como sdo desenvolvidas e os beneficios
que a sua aplicacao poderia trazer as organizacdes, sobretudo a Dice.

e Capitulo VI - Conclusoées: Este capitulo comunica as conclusdes da investigacdao
relatada na presente dissertacao. Neste capitulo discutem-se os resultados da pesquisa
realizada e a maneira como estes resultados se comportaram perante os objetivos e a
questdes de investigacdo. Com base nestes fatores sdo também feitas consideracdes
finais e recomendagdes para futuros estudos.

e Capitulo VII - Bibliografia: Por ultimo, cabe ao capitulo final deste documento
divulgar a bibliografia consultada, as referéncias bibliograficas e os apéndices.
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ll. Enquadramento Teérico
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2.1 Nota Introdutoéria

O presente capitulo tem como objetivo a realizacao de um Enquadramento Tedrico
que auxilie a compreensdo das matérias e tematicas centrais da investigacdo. Para a
sua elaboragdo, foi efetuada uma revisao de literatura fundamentada por multiplos
recursos bibliograficos. Nomeadamente, obras, artigos cientificos, estudos de caso e
varias outras publicacdes consideradas relevantes dentro das tematicas do Design
Thinking, design de comunicacdo, design grafico, marketing, publicidade e areas
relacionadas.

Esta revisdo de literatura vem servir propdésitos de divulgacdo e esclarecimento

sobre a area de estudo, assim como de suporte dos resultados, argumentos e
conclusdes retiradas ao longo da dissertacao.

2.2 Areas de Estudo
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Figura 2 - Diagrama do Enquadramento Tedrico (Fonte: Autora)
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2.3 O Design de Comunicac¢ao

“Design can be art. Design can be aesthetics. Design is so simple, that's
why it is so complicated.”
- Paul Rand

A expressao ‘Design’ teve a sua origem na Inglaterra do século XIII, porém foi a
partir da segunda metade do século XVII, devido a Revolugao Industrial, que a sua
pratica como profissdo se consolidou. (Oliveira, 2019, p.7) Com a Revolug¢do Industrial
revelou-se uma necessidade de produzir em maior escala e com maior impacto visual,
0 que levou a que o design comecasse a ser praticado dentro do mercado industrial,
pois o aumento do poder econémico na época veio estabelecer uma demanda por
maquinaria mais eficiente, quer para propdsitos de fabrico de produtos, quer para
producgdo de materiais graficos. (Willetts, 2020, n.p)

No entanto, o design grafico como o conhecemos atualmente sé6 comecou a
desenvolver-se na era moderna. Aproximadamente, desde o final do século XIX até o
final da Segunda Guerra Mundial. Enquanto no século XIX houve um maior foco nos
avancos tecnoldgicos e novas capacidades, a era moderna concentrou-se em explorar
esses avangos e capacidades para fins artisticos. Quando a impressao de materiais
graficos se tornou numa tecnologia comum, comegou a existir mais competicao entre
artistas e designers, o que acabou por alimentar a inovagdo e estimular a exploracdo de
novos estilos e técnicas, que vieram dar origem ao que na época atual denominamos
de ‘branding’ e publicidade. (Ellis, 2018, n.p)

No século seguinte, até a década de 80, “os designers de comunicag¢do trabalhavam
sobretudo com meios estaticos - cartazes, livros e imprensa.” (Silva, 2013, p.13) Porém,
a adocdo em massa de ‘computadores domésticos’ (que hoje em dia conhecemos como
computadores pessoais) e o surgimento de novas tecnologias ‘hardware’ e ‘software’
fizeram com que fosse possivel para os artistas e designers comecar a desenvolver
conteudos digitais. (Silva, 2013, p.3 e Ellis, 2018, n.p) Este foi um avanco tecnolégico
comparavel ao surgimento da imprensa, no sentido em que veio instaurar novas
possibilidades para a comunicacdo em massa e alterar drasticamente a estética e a
forma de praticar design. (Ellis, 2018, n.p)

Durante as décadas de 80 e 90, o rapido desenvolvimento da tecnologia eletrdénica
e informatica provocou grandes alteracdes nos processos e estéticas de design. “A
tecnologia avancada do final do século XX criou um meio cultural de coexisténcia -
culturas antigas e modernas, pensamento oriental e ocidental, artesanato e producao
industrial - até que o passado, presente e futuro se fundiram num continuum de infor-
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macdes e formas visuais.” (Meggs & Purvis, 2006, p.324) Ainda segundo 0os mesmos
autores, este mundo complexo de diversidade cultural e visual resultou numa era
explosiva e pluralista para o design grafico.

Acontecimentos como o langamento do primeiro computador Machintosh da Apple,
e um pouco mais tarde, da World Wide Web e do Adobe Photoshop tiveram também um
papel fulcral no desenvolvimento estético e tecnologico do design grafico. A
possibilidade de manipular imagens através da combinacao de elementos fotograficos,
ilustrativos e efeitos visuais veio dar origem uma subcategoria totalmente nova de
design grafico. (Meggs & Purvis, 2006, p.353; Galvan, 2020, n.p)

v b
G 0DDOGAWEWET

Figura 3 - WET Magazine, Set/Out, Capa, 1971 (Fonte: Readymag)
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Simultaneamente, o ‘branding’ também evoluiu para atender a mudang¢a dos
tempos. O logdtipo do canal de musica MTV, desenvolvido pelo estidio Manhattan
Design em 1980, veio revolucionar os parametros da identidade corporativa, ao
quebrar multiplas regras previamente associadas ao desenvolvimento e utilizagdo
“correta” de marcas graficas. Os espectadores da MTV viram este logétipo a ser
animado, modificado, dividido em partes e até apagado antes de reaparecer, o que veio
trazer uma nova percecdo relativa a identidade grafica de uma marca que se mantém
ainda na atualidade. A abordagem da MTV veio demolir a no¢do anterior de que uma
marca grafica deveria ser apresentada de forma consistente e estatica. Provando que
era possivel preservar a identidade de uma marca, mesmo que esta tivesse
caracteristicas dinamicas, adaptaveis ou mutatoérias. (Redding, 2010, n.p)

2D

MUSIC TELEVISION

MUSlC TELEVISION

Figura 4 - Logotipo MTV (Fonte: LogoMyWay)

A medida que o design grafico foi evoluindo, foi-se também dividindo em subareas
mais especificas, dando origem a novos termos de design. (Galvan, 2020, n.p.) Com o
surgimento do computador, do Photoshop e da Internet, surgiram novas disciplinas de
design, sendo uma das quais o design de comunicacao.

19



Ana Catarina Silva

Conforme declarado por Cruz (Goulao, apud, 2021, p.12), a disciplina de design de
comunicagado é relativamente recente, porém a sua histéria estd assente no surgimento
das artes graficas e do design grafico, pois o design de comunicagdo esta de certa forma
dependente do design grafico. Como o nome sugere, esta é uma disciplina hibrida, que
se situa entre a area do design e a drea de comunicagao.

0 design de comunicag¢do é empregue, em especial, quando existe uma estratégia de
exteriorizacdo de informacgdo através do design visual. Ao praticar a sua profissao, o
designer de comunica¢do acaba por exercer uma fun¢do de mediador de discurso,
“transmitindo ideias, conceitos e mensagens através da criacdo de objetos que sdo a
expressao visual do discurso de um individuo/organizacao com o publico-alvo onde,
em muitas ocasides, as escolhas formais do designer influenciam a construgdo da
mensagem.” (Silva, 2013, p.18)

Tal como outros designers, os designers de comunicacdao podem trabalhar em
projetos de ‘branding’, publicidade, ‘web design’, entre outros. Porém, a sua
participacdo nesses projetos deverad ir para além do desenvolvimento de conteudos
graficos, pois parte das suas fung¢des é também explorar como é que o seu trabalho
pode comunicar uma mensagem a um publico da melhor forma possivel. Em suma, o
design de comunicagdo incorpora os elementos de um bom design grafico,
considerando simultaneamente a maneira como o publico-alvo ira compreender e
reagir perante esses elementos. (Terry, 2019, n.p)

Essa preocupacdo para com a perspetiva do consumidor que estd presente na
filosofia do design de comunicagao, surge também no método Design Thinking - O tema
principal desta dissertagdo, que iremos explorar melhor em seguida. Apesar destes
dois termos terem origens diferentes - sendo que o design de comunica¢do, como
vimos anteriormente, emergiu de uma fusao entre o design grafico e a comunicacgao,
enquanto o Design Thinking tem suas raizes no conceito de ‘design participativo’ que
surgiu na Escandinavia no final da década de 1970 e veio dar origem ao que
conhecemos hoje como ‘human-centered design’ (Rous & Nash, 2020, p.234) - ambos
estes campos de design lidam com o desenvolvimento de projetos de uma forma
semelhante. Independentemente da natureza do projeto, é sempre do interesse dos
designers atender as necessidades e desejos do publico-alvo e cliente para quem estao
a desenvolver algo. Por isso, o seu processo de criacao é habitualmente composto por
diferentes etapas em que se pretende ganhar uma maior perspetiva sobre o problema
(ou projeto) em questdo, e assim conceber boas solucdes para resolvé-lo. (Souza &
Mendonga, 2018, p.32)
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De modo igual, o processo de Design Thinking conta com a utilizacdo de um
conjunto de etapas e exercicios através dos quais é possivel compreender as
necessidades e desejos ndo atendidos das pessoas, de forma que solugdes novas e
pertinentes possam ser criadas para resolver os desafios ou problemas que envolvem
essas pessoas (Rous & Nash, 2020, p.235). As semelhancas existentes entre o processo
de Design Thinking e o processo praticado (por via de regra) pelos designers (e em
especial, pelos designers de comunica¢ao) acontecem devido ao processo de Design
Thinking ter sido inspirado no processo de design. Ao longo do tempo, os designers
foram-se apercebendo de que ao dividir as necessidades do seu publico-alvo em partes
especificas, era-lhes possivel atender melhor a essas necessidades com novos produtos
e servicos. O Design Thinking descomplica e coadjuva esse processo de pesquisa e
desenvolvimento - dividindo-o em diversas fases que proporcionam aos designers
ouvir, se ndo experimentar em primeira mao, a experiéncia do consumidor e integrar
as informagdes que obtém nas suas criagdes, o que por consequéncia propicia uma
maior probabilidade de sucesso dos seus projetos.

2.4 O que é o Design Thinking?

“Design is directed toward human beings. To design is to solve human
problems by identifying them and executing the best solution.”
— Ivan Chermayeff

O conceito “Design Thinking” emergiu com o surgimento do Design Methods
Movement na década de 1960. Este movimento manifestou-se devido a existéncia de
uma preocupacdo em compreender o processo cognitivo de design, com ambicao de
cientifica-lo. (Cross, 2011, p.2) Ainda citando Cross, 0 movimento culminou quando o
cientista da computacdao Herbert Simon mencionou o design como uma ciéncia ou
modo de pensar no seu livro Sciences of the Artificial, fazendo um apelo ao
desenvolvimento de uma “ciéncia de design” nas universidades. Apesar deste esforco,
na década seguinte manifestou-se uma atitude contra a metodologia de design, bem
como uma rejeicdo dos seus valores por parte de alguns dos primeiros pioneiros do
movimento. Apesar deste contratempo, as metodologias de design continuaram a
desenvolver-se, especialmente nas areas de engenharia e desenho industrial.

Foi somente anos depois que o “Design Thinking”, como termo, veio a ser utilizado
pela primeira vez - quando Peter Rowe o utilizou como titulo do seu livro em 1987.
Nesta obra o autor fez um relato do processo cognitivo de design nas areas de
arquitetura e urbanismo, examinando multiplas posi¢cdes tedricas para resolver
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problemas de design. Com esta publicacio Rowe pretendeu “fabricar uma imagem
geral do Design Thinking” (Rowe, 1991, p.1) que mais a frente descreveu como “alégica
situacional interior e os processos de decisao dos designers em a¢do, bem como as
dimensoes tedricas que explicam e informam esse tipo de conhecimento.” (1991, p.2)

Conforme declarado por Kimbell (2011, p. 285) o termo “Design Thinking” voltou a
ganhar relevancia nos anos 2000. Tendo desde entdo vindo a ser utilizado numa ampla
gama de contextos que foram para além das suas origens. Justificando-se assim o
porqué de a significacdo atribuida por Rowe ndo se manter atual nos dias que correm.
Em contrapartida, se desvincularmos este termo de qualquer significacio e o
dividirmos por componentes, é possivel perceber que é constituido por duas palavras
mae - “design” e “think” (pensar). A palavra “design” deriva do termo “designare” do
latim, que significa “marcar e agir”, enquanto “pensar” provem de “cogito” que
representa a acao de “ponderar e considerar”. Com base nesta analise, Ling (2015,
p.36) define o Design Thinking como a atitude e o estado de espirito adequados, unidos
a pratica de uma série de acdes corretas, com a finalidade resolver um problema. O
autor complementa ainda esta definicdo com a seguinte analogia: Se a mentalidade (de
design) é o comboio, o plano de agdo (de design) é o caminho de ferro.

Figura 5 - Caminho de ferro (Fonte: iStock)
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De um ponto de vista mais pratico, o Design Thinking é um processo centrado no
ser humano que enfatiza os principios de observacao, colaboragao, aprendizagem,
conceptualizac¢do, prototipagem e andlise de concorréncia, com o objetivo de incitar a
inovacdo e estratégia de negoécios. (Lockwood, 2009, p.16) Como ferramenta, o
processo de Design Thinking pode ser utilizado para multiplos fins. Desde desenvolver
produtos, criar servigos e gerar experiéncias, a impulsionar marcas, negdcios e pessoas
positivamente. Uma das ideias base do Design Thinking é que as boas ideias surgem de
um processo criativo participativo, onde funcionarios, clientes, fornecedores e
profissionais de diferentes areas colaboram em busca de solugdes (Ortega & Ceballos,
2016, p.18) através de uma abordagem sistematica que comec¢a com o consumidor e a
capacidade de criar um futuro melhor para ele. (Liedtka & Ogilvie, 2011, p.14)

Ortega e Ceballos (2016, p.19) declaram que ao praticar o processo de Design
Thinking, sdo empregues 3 tipos diferentes de inteligéncia. A inteligéncia integral,
emocional e experimental.

A inteligéncia integral trata-se de um conjunto de diferentes inteligéncias que o ser
humano deve possuir para ter um desenvolvimento completo e equilibrado, a fim de
responder as demandas do mundo atual. De acordo com a Teoria das Inteligéncias
Multiplas de Howard Gardner (Davis et al, 2017, n.p) existem oito tipos de inteligéncia
comuns a todos os seres humanos - a inteligéncia linguistica, que esta associada a
capacidade de utilizar palavras de forma efetiva; a inteligéncia interpessoal, que esta
relacionada com a capacidade de compreender e distinguir as inteng¢des, motivacdes e
sentimentos de outrem; a inteligéncia intrapessoal, ligada ao autoconhecimento e a
capacidade de agir de forma adaptada ao mesmo; a inteligéncia l6gico-matematica, que
se associa ao raciocinio e a capacidade de utilizar nimeros de forma efetiva; a
inteligéncia musical, que é a capacidade de perceber e expressar formas musicais; a
inteligéncia espacial, que se traduz na capacidade de compreensao e transformacdo do
mundo viso espacial; a inteligéncia corporal-cinestésica, que se associa a utilizagdo do
corpo para expressar ideias e sentimentos e a producao de objetos manualmente; a
inteligéncia naturalista, que tem a ver com a sensibilidade para com a natureza e a
inteligéncia existencial, que é a capacidade de refletir e ponderar sobre questdes
relacionadas com a existéncia humana.

Dentro da inteligéncia integral existe a inteligéncia emocional, que Ortega e
Ceballos (2016, p.22) consideram essencial para a aplicagdo da metodologia Design
Thinking. A inteligéncia emocional é a habilidade de controlar os sentimentos e
emocdes em si proprio e nos demais e ter capacidade de distingui-los e utiliza-los para
conduzir acdes e pensamentos de forma eficaz e precisa, para que estes se adaptem ao
quotidiano. (Salovey & Mayer, 1990, p. 189)
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Divididos, os quatro pilares da inteligéncia emocional sdo os seguintes:

A autoconsciéncia: A capacidade de perceber as proéprias emogdes e
tendéncias para agir de uma certa maneira em determinadas situagdes.

e A autogestdo: A capacidade de ter consciéncia das préprias emocoes e
conseguir direcionar comportamentos para reagir de forma apropriada.

e A consciéncia social: A capacidade de compreender as emog¢des dos outros.

e A gestio de relacionamentos: A capacidade de utilizar a consciéncia das
préoprias emogdes e das de outrem para gerar interagdes bem-sucedidas.

Outra das principais caracteristicas da inteligéncia emocional é a empatia
(Ioannidou & Konstantikaki, 2008, p.122) que é também “uma das caracteristicas mais
importantes que um ‘design thinker’ deve ter” (Ortega & Ceballos, 2016, p.23), pois é 0
que permite aos profissionais criativos ter uma melhor e mais auténtica compreensao
das pessoas para quem estdo a criar e de quais sdo as suas reais necessidades (Dam &
Siang, 2020).

A pratica de design focada na empatia e inteligéncia emocional é importante para
os designers porque, como referido por Pavliscak (2019, n.p.), os consumidores da
atualidade tendem a gravitar em torno de marcas e servicos que os entendem e em que
sentem que podem confiar. O Design Thinking muda o foco da marca para o
consumidor, enfatizando as suas necessidades humanas subjacentes, o que alimenta
marcas emocionalmente inteligentes. (Musich, 2019)

Devido ao conceito de inteligéncia emocional ser relativamente recente (tendo
surgido na década de 1990), ainda nao ha um elevado nimero de estudos disponiveis
sobre a sua aplica¢do no processo de design. No entanto, até a atualidade varios estudos
foram realizados sobre a influéncia da inteligéncia emocional em situagdes de ‘problem
solving’, e sendo o Design Thinking considerado uma abordagem metodologica para
esse mesmo fim (Dam & Siang, 2020a) a mestranda considera pertinente e significativo
para fundamentacdo dos argumentos anteriormente apresentados destacar o estudo
de caso realizado por Zahra Arefnasab, Hosein Zare e Abdolreza Babamahmood,
publicado no “Iranian Journal of Psychiatry and Behavioral Sciences”.

Este estudo baseou-se na resolucao de um “quebra-cabecas” Torre de Hanéi. A
Torre de Handi é um puzzle composto por uma base que contém trés pinos e num dos
quais estdo dispostos discos uns sobre os outros, por ordem crescente de didmetro. O
“quebra-cabecas” a resolver consiste em passar todos os discos um a um de um pino
para outro, de maneira que um disco maior nunca fique em cima de um menor.
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Figura 6 - Torre de Handi (Fonte: iStock)

Os resultados obtidos através deste estudo, possibilitaram aos investigadores
concluir que existe uma diferen¢a significativa nas estratégias de resolucdo de
problemas entre pessoas com alta e baixa inteligéncia emocional. De acordo com os
resultados, uma percentagem significativa de individuos com alta inteligéncia
emocional elege, por norma, uma estratégia de ‘insight’ quando sdo confrontados com
um problema. Ja os individuos que possuem baixa inteligéncia emocional, optam mais
frequentemente por estratégias de tentativa-erro. Para mais, ao experienciarem
situagdes de fracasso, os participantes com maior nivel de inteligéncia emocional
demonstram ter melhor capacidade de gerir o stress enquanto tentavam procurar
outras perspetivas que os pudessem ajudar a adquirir ‘insights’ para resolver o
problema. Em comparacdo, os individuos com baixa inteligéncia emocional
continuaram, por norma, a aplicar a mesma estratégia de tentativa-erro sem
considerar alternativas para alcancar a solucao.

Sendo o Design Thinking uma metodologia de ‘problem-solving’ que é
fundamentada em ‘insights’, que Zalla (2014) e Kolko (2014, p.5) definem como
concec¢des hipotéticas baseadas em fatores emotivos, comportamentais e ideoldgicos
que sdao compreendidas como se de verdades definitivas se tratassem, consideramos
plausivel deduzir que um designer que atue com base na inteligéncia emocional,
provavelmente demonstrara uma abordagem mais controlada e comedida para
resolver problemas de design, sendo também mais eficiente e eficaz na sua abordagem.

Conforme referido anteriormente, outra das inteligéncias que a pratica do Design
Thinking emprega é a inteligéncia experiencial, que de acordo com Ortega e Ceballos,
(2016, p.23) é um componente experiencial-criativo da Teoria Tridrquica da
Inteligéncia apresentada pelo investigador Sternberg em 1985. A Teoria Triarquica
divide-se em trés sub-teorias, cada uma delas relacionada com um tipo especifico de
inteligéncia. Segundo Rosinha (2009, p.17), a sub-teoria experiencial direciona a
inteligéncia para mundo interno e externo do individuo e para a forma como lida com
situagdes novas, das quais fazem parte os problemas de ‘insight’. A inteligéncia
experiencial esta relacionada com a inteligéncia criativa, que Vinney (2020) define
como a capacidade de utilizar o conhecimento existente para criar maneiras de lidar
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com problemas ou situagdes desconhecidas. Para um ‘design thinker’, é essencial ter
este tipo de inteligéncia, a fim de efetuar uma boa resolugao de problemas. (Ortega &
Ceballos, 2016, p.23)

Recentemente, a divulgacdo do Design Thinking como uma ferramenta que permite
a resolugdo de problemas com menor risco e com uma taxa elevada de sucesso, veio
despertar o interesse das organizagdes, especialmente nas areas de gestao e negocios
(Kimbell, 2011, p.293). Esta demanda veio despoletar uma necessidade repentina por
definicoes concretas e informacgdes claras sobre a pratica do Design Thinking. O que,
de acordo com Dorst (2011, p.521), se revelou problematico para a comunidade de
investigadores da area, que sempre se mostraram reticentes em simplificar demasiado
0 seu objeto de estudo, preferindo manter a diversidade de perspetivas e
interpretacdes do mesmo. Kimbell (2011, p.293) declara que esta vontade de adotar
e aplicar o Design Thinking foi impulsionada por Tim Brown, que dirige a firma IDEO,
uma das consultoras de design mais influentes do mundo e é autor do livro “Change by
Design: How Design Thinking Transforms Organizations and Inspires Innovation”.

Brown é, ainda hoje, uma das vozes mais ativas na divulgacao do Design Thinking,
que define como “uma abordagem centrada no ser humano para a inovacao que se
baseia no kit de ferramentas do designer para integrar as necessidades das pessoas, as
possibilidades da tecnologia e os requisitos para o sucesso do negécio” (Brown, 2008).
A sua firma (IDEO), continua a ser uma das principais fontes de promoc¢ao desta
metodologia, tendo desenvolvido varios ‘websites’ destinados a apresentar o Design
Thinking, explicar o seu surgimento, como deve ser utilizado e quais sdo as etapas e
ferramentas para domina-lo.

Atualmente, existem inumeras abordagens do processo Design Thinking (Brown,
2008; Meinel & Leifer, 2011). No topico que se segue iremos apresentar quatro
abordagens diferentes deste processo, sustentadas pelos seus respetivos diagramas.

2.5 Design Thinking: O Processo

Devido a multiplicidade de maneiras como o processo de Design Thinking pode ser
implementado, existem multiplas variacdes de descricdes e diagramas ilustrativos
deste processo (Singer, 2021). Seguidamente, iremos apresentar varios métodos ou
processos desenvolvidos por diferentes instituicées, nomeadamente pela D.School,
pela IDEO, pelo Hasso-Plattner Institute e pelo Design Council.
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2.5.1 Modelo da D.School

0 modelo da D. School determina que existem 5 fases no processo, sendo estas
“Empatizar”, “Definir”, “Idealizar”, “Criar Protétipos” e “Testar”. Ao analisar os
restantes modelos de Design Thinking, foi-nos possivel perceber que esta é uma
estrutura que acompanha a sua generalidade. Pois, apesar de existirem diferentes
designacdes para diferentes fases, que variam de acordo com os modelos, todas
exemplos estudados percorrem um percurso semelhante - que se inicia com a empatia,
numa etapa em que se procura a conexdo e compreensdo do publico-alvo, que é
procedida por um momento de deliberagdo e desenvolvimento de ideias que por sua

vez leva as etapas de elaboracdo de protétipos e testagem iterativa dos mesmos.

Ao iniciar a apresentacdo dos exemplos estudados, com o modelo da D.School,
optamos por fazer uma descricdo mais detalhada das diferentes fases deste processo
em particular, por ser o mais conhecido e também porque consideramos relevante para
a investigacdo fazer uma introduc¢ao aprofundada as diferentes etapas processuais que
constituem o processo de Design Thinking. A medida que avangamos pelos diferentes
modelos, essas descri¢des tornar-se-do menos complexas, pois iremos concentrar-nos
mais nos fatores que diferenciam alguns modelos de outros, visto que como referido
anteriormente, os modelos sdo conformes nos seus fundamentos.

Idealizar

Criar

Protétipos

Testar

Figura 7 - Modelo da D.school (Fonte: Autora)
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2.5.1.1 Empatizar

Empatizar (ou identificar-se com uma ideia) é a primeira fase do processo da
D.School, e também “a qualidade mais importante que um designer ou artista pode
possuir” (Hokanson & Gibbons, 2014, p.265) pois é o que lhe permite antecipar qual
ird ser a resposta das pessoas relativamente as op¢des artisticas que tomara ao longo
do seu processo de criagao.

Nesta fase inicial, procura-se obter uma compreensdo empatica do problema a
resolver. Tal envolve consultas com especialistas para descobrir mais sobre a area de
interesse, observacado e envolvimento para compreender as experiéncias das pessoas,
as motivacgoes por detrads do projeto, e a imersao no ambiente fisico de forma a obter
uma compreensao mais profunda das questdes envolvidas. A empatia é crucial para um
processo de design centrado no ser humano, como o Design Thinking. Permitindo que
os designers ponham de lado as suas préprias suposi¢des a fim de obter ‘insights’ sobre
os utilizadores e as suas verdadeiras necessidades.

Estes ‘insights’ sdo uma das chaves da pratica do Design Thinking e a melhor forma
de obté-los é por via da observacdo de experiéncias reais, de forma a compreender a
maneira como as pessoas improvisam solu¢cdes para os problemas. A psicologa Jane
Fulton Suri refere-se a estas solu¢des como “atos impensados” (Suri & IDEO, 2005), que
sdo os atos que pessoas realizam distraidamente ou intuitivamente ao longo do dia. A
sua obra “Thoughtless Acts?” (2005) apresenta varios exemplos fotograficos destas
acoes. Sendo um deles uma fotografia de duas pessoas a utilizar superficies de mesas
de piquenique como suporte para os pés.
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AMARRARSE LOS ZAPATOS
Siempre hay una necesidad no planeada, aqui algo justo a la altura para los pies. Elementos versatiles y superficies satisfacen multiples usos.

Figura 8 - 'Thoughtless Acts?' (Fonte: Suri, J.F. & IDEO, 2005)
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Apesar de a funcao do objeto em destaque (a mesa) nao ser este, “as pessoas sao tao
engenhosas a adaptar-se situagdes inconvenientes que muitas vezes nem se apercebem
de que o estdo a fazer” (Brown, 2009, p.29), o que faz com que muitas vezes encontrem
versatilidade nos elementos que as rodeiam e se sirvam deles pela comodidade da sua
ergonomia ou localizagdo, independentemente de esse ndo ser o seu verdadeiro
proposito. Dentro deste contexto, Brown (2009) relembra que os consumidores de
produtos, servicos ou interfaces digitais sdo pessoas comuns que dificilmente serdo
capazes de identificar problemas quando questionados sobre eles, no entanto, os seus
comportamentos podem fornecer pistas valiosas sobre as suas necessidades que nao
foram ainda atendidas.

Uma das técnicas mais utilizadas pelos designers para chegar ao cerne das
necessidades e motivagdes dos seus consumidores é a implementacdo da técnica de
entrevista ‘Five Whys’, que consiste em colocar ao entrevistado perguntas amplas
como por exemplo, "Como foi a sua colheita este ano?" e prosseguir a entrevista
colocando a questao “Porqué?” cinco vezes. Este ¢ um bom método a ser utilizado se se
estiver a tentar chegar as raizes mais humanas e emocionais de um problema.

Nesta etapa devera ser apurada uma quantidade substancial de informacdes, que
serdo utilizadas durante fase seguinte.

2.5.1.2 Definir (o problema)

A fase “Definir” é onde deverao ser reunidas todas as informagdes obtidas durante
a fase “Empatizar”. Utilizando a analise para dividir o que foi observado e descoberto
em componentes menores e mais gerenciaveis - dividindo estas acdes e
comportamentos nas seguintes categorias: "o qué?”, "porqué?" e "como?". Essas
informacdes devem ser sintetizadas de forma a identificar os problemas principais.
Estes devem ser definidos de uma forma centrada no ser humano, que possibilite
identificar os desejos inconscientes das pessoas. Ou seja, as suas necessidades mais
profundas que nao conseguem articular (DeVos, n.d).

A fase “Definir” permite articular problemas e identificar um objetivo para
trabalhar. Uma defini¢do significativa e coerente de problemas ira guiar o ‘design
thinker’ na direcdo certa, auxiliando o seu processo de ideagao e direcionando-o para
uma solucdo viavel. Pois sem os problemas estarem bem definidos, é dificil visualizar
o verdadeiro objetivo do projeto e manter um foco de trabalho, o que podera prejudicar
o produto final (Stevens, 2021).

O objetivo deste processo de sintese é encontrar pontos em comum que 0S
potenciais consumidores partilhem e que possam ser relevantes para o processo de
design, como por exemplo o estilo de vida que levam ou a sua conexdo a uma
determinada industria. Ao combinar a informacao obtida através do utilizador, as
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necessidades e os ‘insights’, alcanca-se um Ponto de vista. Os Pontos de Vista sdo o que
ira definir o desafio de design a abordar na fase seguinte (Dam & Siang, 2020a).

Como descrito por Stevens (2021), os Pontos de Vista podem apresentar-se em
formatos diversificados, através da perspetiva do utilizador, do investigador ou com
base no método de entrevista ‘Five Whys’ explicado anteriormente. Em seguida,
apresentaremos varios exemplos de como formular Pontos de Vista de acordo com
estas 3 perspetivas, utilizando a alimentacdo saudavel entre os jovens como tematica
do problema a definir.

e Da perspetiva do utilizador: “Sou um jovem profissional que deseja comer de
forma saudavel, mas é dificil porque trabalho muitas horas e nem sempre tenho tempo
para ir as compras e preparar as minhas refei¢des.”

e Da perspetiva do investigador: “Os jovens profissionais ocupados precisam de
uma maneira facil e econémica de se alimentar de forma saudavel, porque muitas vezes
trabalham muitas horas e ndo tém tempo para ir as compras e preparar as refeigoes.

e Com base nos ‘Five Whys’: “O jovem profissional esforca-se para se alimentar de
forma saudavel durante a semana porque trabalha muitas horas. Logo, a nossa solucdo
devera oferecer uma maneira rapida e facil para ele adquirir ingredientes e preparar
refeicdes saudaveis que possa levar para o trabalho.”

Apo6s os Pontos de Vista terem sido bem definidos, o ‘design thinker’ podera passar
a préxima fase do processo, a fase “Idealizar”.

2.5.1.3 Ildealizar

De acordo com o guia desenvolvido pela D.School, a etapa “Idealizar” tem um papel
central no Design Thinking por “representar um processo de “ampliacdo” em termos
de conceitos e resultados” (D.School, n.d), fornecendo ao ‘design thinker’ o material
necessario para construir protétipos e colocar solu¢des inovadoras nas maos dos
utilizadores. Nesta fase o ‘design thinker’ devera, quer individualmente quer em
equipa, procurar "pensar fora da caixa" e sugerir solugdes criativas para resolver o
problema ou problemas identificados através da definicao de Pontos de Vista. Existem
muitas técnicas de Ideacdo, no entanto as mais popularmente utilizadas sdo o
‘Brainstorming’, ‘Braindumping’ e ‘Brainwriting’.

Estas técnicas sdo habitualmente postas em pratica em sessdes de grupo, de forma
a estimular o pensamento livre e expandir os horizontes do problema. E importante
que se obtenha o maior nimero possivel de ideias e solugcdes no inicio a fase de ideacao.
Sendo que, posteriormente, deverao ser aplicadas outras técnicas de elaboracao de
esbocos, constru¢do de ‘mindmaps’, ‘storyboards’, ‘moodboards’ ou até mesmo
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protétipos. Pois, embora a fase seguinte seja exclusivamente dedicada a prototipagem
de ideias e solugdes, a elaboracdo de protétipos pode também ser uma técnica de
ideacao. Como referido por Kolko (2014, p.21) o processo de design é visual e usa
artefactos visuais para comunicar desenvolvimento, ideias e solugdes. O pensamento
visual é uma maneira de brincar com ideias e refina-las, atuando como uma forma de
experimentacdo de ideias para explorar multiplas trajetérias ao mesmo tempo.

2.5.1.4 Criar Protoétipos

Stevens (2021a) declara que a quarta etapa do processo de Design Thinking, a
criacdo de protétipos, é a fase mais experimental do processo. E nesta fase que ocorre
a conversao de ideias em produtos tangiveis na forma de protétipos que, como explica
a autora, sao versoes reduzidas do produto que incorporam as potenciais solucoes
idealizadas na fase anterior.

Esta percecao é partilhada por Silva (2014, p.19) que declara que as ideias
aprovadas na fase “Idealizar” ganham forma com a elaboracdo de protétipos, podendo
estes ser pouco ou muito sofisticados. Ja Brown (2009, p.53) sugere que os primeiros
protétipos devem ser rapidos, simples e baratos. Edelman e Currano suportam
também esta ideia, declarando que protétipos refinados com muitos detalhes de design
ja implementados estimulam conversas sobre os detalhes da solu¢do, nao discussoes
de abordagens de solu¢do basicas (2011, p.221). A Interaction Design Foundation
reforca também esta ideia, alegando que um protétipo podera ser algo tdo simples
como um esbog¢o desenhado ou uma maquete semelhante as que a maioria das pessoas
criou em tempos de infancia. Utilizando materiais como papel, cartdo, argila ou
qualquer outro recurso.

O autor Miller-Roterberg evidencia ainda que esta fase ndo devera ser aplicada
somente ao projetar objetos fisicos, mas também quando o desafio em questdo é
imaterial, como um servigo ou uma experiéncia virtual. (2020, p.1) Assim, devera ficar
ao critério da equipa criativa decidir qual a maneira mais eficaz de ilustrar o conceito
ou ideia em mao, pois “qualquer coisa tangivel que permita explorar uma ideia, avalia-
la e leva-la adiante é um protétipo.” (Brown, 2019, p.54)

E também importante destacar que “o plano de acio do design é um processo
iterativo.” (Ling, 2015, p.51) Por conseguinte, durante as varias fases, € comum que o
designer se depare com a necessidade de voltar atras no processo para consultar ou
reexaminar outras ideias, ou até mesmo recomecar todo o processo, retificando os
erros cometidos na iteracdo anterior (Stickdorn & Schneider, 2011, p.117).
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As fases “Idealizar” e “Criar Protdtipos” sao as etapas em que esta iteragdo mais se
ira verificar (2011, p.124), o que de acordo com os autores é uma tarefa facil quando o
objeto em testagem é um produto fisico. Pois, basta construir protétipos com base nas
ideias aprovadas, testar os mesmos com alguns clientes ou especialistas para obter
‘feedback’, e consequentemente, melhorar esses prototipos e testa-los novamente até
que correspondam as expectativas.

Quando se trata de um servigo, a mesma abordagem iterativa de testes pode ser
aplicada, no entanto, ainda de acordo com Stickdorn e Schneider, a prototipagem de
servigos intangiveis precisa de métodos distintos dos implementados no design de
produtos. Pois, ao contrario do que acontece com uma maquete de um objeto em
cartdo, ndo se pode colocar um servico em cima da mesa e pedir ao cliente a sua opiniao.
“0 principal desafio nesta fase do processo é lidar com a intangibilidade dos servicos”
(2011, p.124) e conseguir criar uma visdao dos mesmos na mente dos clientes, pois uma
mera descricdo raramente é suficiente para criar uma visdo clara. Os desenhos,
‘storyboards’, videos e sequéncias de fotos podem ajudar a suscitar o envolvimento
emocional necessario com o cliente, mas é importante executar também testes num
ambiente real ou proximo da realidade, através da encena¢do do procedimento
completo de servico, de forma a testar a experiéncia do consumidor.

Nas ultimas duas fases do projeto, o grau de maturidade dos protétipos ira
aumentar e estes tornar-se-d0 mais elaborados. E por isso que “devemos agendar
bastante tempo para protétipos e testes, pois quao mais sofisticado for o protétipo,
mais exatos e significativos serdo os testes” (Lewrick & Leifer, 2020, p.180).

2.5.1.5 Testar

Apés efetuada a construcao de prototipos com base nas ideias geradas nas fases
anteriores, os mesmos devem ser testados e otimizados de acordo com o ‘feedback’
obtido. Segundo Lewrick e Leifer (2020, p. 198), esta fase é essencial no processo de
Design Thinking, pois muitas vezes as propostas de mudanca decisivas surgem nesta
altura. Criar varios ciclos de ‘feedback’ entre funcionarios e testes de refinamento entre
funcionarios e utilizadores é uma forma de produzir novos conhecimentos e tornar
conceitos ambiguos mais tangiveis. (Mootee, 2013, p.151)

Citando Stevens (2021b) “Estes testes podem ser feitos com colegas de trabalho,
mas a interacdo com potenciais utilizadores é o que é realmente intrigante.” Lewrick e
Leifer (2020, p.198) expressam uma opinido semelhante, declarando que os pontos de
vista fornecidos por pessoas que nao fizeram parte do desenvolvimento do prototipo
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sdo mais espontadneos, imparciais e semelhantes aos de um potencial cliente ou
utilizador.

Miiller-Roterberg (2020, p.5) declara que esta é a fase em que as questdes
importantes relacionadas com o desenvolvimento, produ¢ao e mercado devem ser
esclarecidas. Para tal, Lewrick e Leifer (2020, p.198) sugerem que ao entrevistar
potenciais utilizadores ou clientes, os ‘design thinkers’ se abstenham de explicar como
funciona o prototipo em teste, na vez de observar a interacao genuina do entrevistado
para com o mesmo. Deverdao também ser solicitadas historias e situacdes que lhes
permitam compreender quais sdo as circunstancias reais do mercado, como ocasides
em que o potencial cliente podera ter necessitado de um produto semelhante ao que
esta a ser testado.

O objetivo da realizacdo de testes de protétipo, segundo os mesmos autores (2020,
p.204) é compreender melhor as necessidades do utilizador. As melhorias, falhas e
erros que acompanham o processo de aproximacdo a um prototipo final sdo um
elemento fundamental do processo de Design Thinking, pois contribuem para o estudo
de mercado. No final de cada teste, é importante documentar e partilhar estas falhas
com os restantes elementos da equipa de trabalho, e 0 mesmo se aplica a todas as
descobertas e conclusdes que sucedam a realizacao de um teste, pois “ao testar ideias
concorrentes umas contra as outras, ha um aumento probabilidade de que o resultado
seja mais ousado, mais inovador e atraente.” (Brown, 2009, p.42)

E também importante ter em conta que o préprio planeamento e avaliagio de testes
pode levar a modos de pensamento divergentes e convergentes. (Meinel, 2019, p.49)
Esse é o fator que ira ditar o curso do protoétipo. Se o pensamento publico geral for que
o conceito funciona e cumpre as necessidades do utilizador, este podera continuar no
caminho da convergéncia. Se, por outro lado, a fase “Testar” revelar que todo o conceito
do projeto necessita de ser reformulado, serd inevitavel voltar a fase inicial do
processo. Se se verificarem divergéncias em rela¢do a definicdo das necessidades do
utilizador, é aconselhado regredir até a fase “Definir” e, caso a fase de testes venha
fomentar outras ideias para um prototipo diferente ou mais adequado, o ‘design
thinker’ podera querer retornar a terceira fase e idealizar novas solugdes que
considere mais pertinentes (Dam, 2021).

O processo de Design Thinking ndo é um processo linear. (Stevens, 2021a) A cada
etapa, o designer ira descobrir novos ‘insights’ que podem desafiar ou redefinir o que
foi decidido previamente. “As cinco fases geralmente sobrepdem-se e alimentam-se
umas das outras”, portanto o ‘design thinker’ devera estar preparado para enfrentar
um processo complexo de iteracdo constante. A razdo para tal, conforme escrito por
Brown, (2009, p.18) é que “o Design Thinking é fundamentalmente um processo
exploratério” que, quando aplicado corretamente, pode levar a descobertas
inesperadas, que muitas vezes poderdo ser integradas num processo continuo sem
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causar perturbacdo. No entanto, noutras ocasides, ao testar um protoétipo, ir-se-a
concluir que “os consumidores podem fornecer informagdes que apontem para uma
oportunidade de mercado mais interessante, mais promissora e potencialmente mais
lucrativa” (2009, p.18).

2.5.2 Modelo dos 3 I’s da IDEO

De acordo com Tschimmel (2012, p.6) O modelo dos 3 I's (Inspira¢do, Ideacao,
Implementacdo) foi desenvolvido pela IDEO em 2001 devido a um niimero crescente
de solicitagdes relacionadas a aplicagdo do Design Thinking em projetos fora do
contexto do design tradicional (como por exemplo, hospitais e escolas). Este modelo
foi criado a pensar nessas institui¢des, para que pudessem recorrer ao Design Thinking
para resolver problemas que a partida ndo considerariam como problemas de design.

e refinar prototipos

Experiéncias

3 Comunicar

Implementacao

Figura 9 - Modelo dos 3 I's (Fonte: Autora)

A primeira fase deste modelo é a fase de “Inspiracdo”. Nesta fase pretende-se a
identificacdo do problema ou oportunidade de design, a elaboracao de um ‘briefing’ de
design para orientacdo da equipa, a interacdo com o publico-alvo, bem como a
observacao do seu comportamento num ambiente de quotidiano. Apés a identificacao
do problema através da observacao e pesquisa de design, inicia-se entdo a fase de
“Ideagdo” do processo.
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A fase de “Ideacao” é a segunda deste processo e deve iniciar-se com um momento
de sintese, em que uma equipa multidisciplinar pondera sobre o que observou e
aprendeu, e transforma esses novos conhecimentos em ‘insights’, que irdo inspirar
novas ideias e solugdes. Durante este processo de ‘brainstorming’, encorajam-se
representacdes visuais de conceitos, como forma de facilitar a compreensao das ideias.

Por fim, a terceira fase do modelo dos 3 I's é a Implementagao, em que as melhores
ideias sdo transformadas num plano de a¢do através da prototipagem. Nesta fase, as
ideias e solugdes sao testadas, iteradas e melhoradas. Apos a criacdo do produto ou
servico final, este modelo recomenda o desenvolvimento de uma estratégia de
comunicacao, para ajudar a comunicar a solug¢do do problema dentro e fora da
organizacao.

2.5.3 Modelo do Hasso-Plattner Institute

De acordo com o ‘website’ do Hasso Plattner Institute, o seu modelo de Design
Thinking é composto por seis fases. Iniciando-se o processo com a formulagdo de um
‘desafio de design’ (habitualmente apelidado de “how-might-we-question”. Este
desafio ajuda a definir o problema de design e também o espaco de solugdes para
resolvé-lo.

Criar

Perceber Observar Protétipos

Figura 10 - Modelo do Hasso Plattner Institute (Fonte: Autora)

Na primeira fase do processo, “Perceber”, a equipa devera explorar a questao do
‘desafio de design’ através de uma pesquisa na qual se fara uma recolha de dados
relevantes para o projeto, nomeadamente suposi¢cdes, hipoteses e fundamentos que
ajudem a formar uma perspetiva coletiva do problema. Segundo Thoring e Mueller
(2011, n.p), estes dados devem ser coletados por meio de pesquisas secundarias,
focadas na analise de dados demograficos e de projetos ja existentes. Tal ajudara a
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equipa a reconhecer lacunas de conhecimento e definir temas para pesquisas
qualitativas. No final desta fase, a equipa devera ainda desenvolver um plano de
pesquisa para estruturar os préximos passos do desafio.

Na fase Observar, a segunda fase do modelo, a equipa de Design Thinking devera
realizar uma pesquisa qualitativa que inclua técnicas de observacao e entrevista, de
forma a comecar a entender o contexto e o campo de oportunidade do projeto e
recolher ‘insights’ sobre as necessidades do utilizador. Na fase seguinte, intitulada de
Ponto de Vista, estes ‘insights’ sdo compartilhados entre o grupo e sintetizados, a fim
de decidir a direcdo a seguir no que toca ao desenvolvimento de solugdes. Com base
nessas decisoes, 0s membros da equipa devem determinar grupos sociais relevantes e
pessoas ficticias para construir uma ou mais ‘personas’, que sdo representagdes ou
personificacdes das pessoas para quem se esta a desenvolver um produto ou servico.
Estas ‘personas’ devem ser desenvolvidas a partir do perfil comportamental, dados
demograficos, necessidades e desafios do publico-alvo, para que sejam representativas
do ponto de vista do utilizador.

A fase seguinte é a fase de Gerar Ideias, em que a equipa devera fazer justamente
isso. Para facilitar este processo, o Hasso Plattner Institute sugere a aplicagdo de
exercicios criativos como ‘Brainstorming’, ‘Mind mapping’, ‘Brainwriting’, entre outros
que iremos apresentar mais adiante nesta dissertacdo. Todas as ideias geradas devem
ser comparadas com o Ponto de Vista previamente definido, de forma a averiguar se
sdo exequiveis, pertinentes e adequadas as necessidades humanas do publico-alvo.

A penultima fase do processo € a fase Criar Prototipos. Nesta fase pretende-se a
elaboracdo das ideias selecionadas na fase anterior. Tal deve acontecer por meio da
exploracdao com diferentes meios e materiais. Idealmente, os primeiros protétipos
devem ser feitos recorrendo a materiais rapidamente disponiveis, baratos e/ou
reaproveitados - como embalagens de plastico ou papelao. Estes protétipos devem ser
adaptados consoante a natureza do projeto, podendo ter atributos mais especificos. Em
suma, quaisquer representacdes de novos produtos, servicos ou modelos de negdcio
podem funcionar como prototipos desde que representem a ideia que se esta a
desenvolver de uma forma adequada e que seja compreensivel para terceiros.

A ultima fase do processo do Hasso Plattner Institute é Testar. Ao contrario dos
processos tradicionais de pesquisa e desenvolvimento, o processo de Design Thinking
prevé a testagem de cada prototipo com potenciais utilizadores em ciclos iterativos de
forma a obter novos ‘feedbacks’ a cada vez. Tal permite que para além de testar a
funcao central do protétipo, se testem especificidades como a forma, dimensao,
viabilidade técnica e usabilidade intuitiva. Nesta fase é importante documentar e
analisar todo o processo. Dessa forma, os membros da equipa podem comparar novas
descobertas com o seu ponto de vista anterior e identificar que ideias e prototipos tém
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maior relevancia. A cada ciclo os prototipos vao-se tornando mais realistas, detalhados
e funcionais.

2.5.4 Modelo do Double Diamond (ou dos 4 D’s) do Design Council

“Conectar os pontos” e formar relagSes entre
cidaddos, partes interessadas e parceiros

L] .
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Ky e focada nas pessoas (,o

Colaborar e criar em conjunto
Iterar e reiterar

Explorar
L] Dar forma [ ]
L] Construir [}

Criar condigdes que propiciem a inovagdo,
incluindo mudangas de cultura, aptidées e mentalidade

Figura 11 - Modelo Double Diamond do Design Council (Fonte: Autora)
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O processo Double Diamond foi originalmente desenvolvido pelo Design Council em
2005, com base num diagrama simples que pretendia representar os dois tipos de
pensamento (convergente e divergente) que acompanham o processo de design
(Tschimmel, 2012, p.9). Citando o artigo “Framework for Innovation: Design Council's
evolved Double Diamond” publicado pela prépria institui¢ao, os dois diamantes do seu
diagrama pretendem retratar um processo que passa pela explora¢do de uma questao
de forma ampla e profunda (pensamento divergente) e posteriormente, a toma de uma
acdo segura (pensamento convergente).

Recentemente, este diagrama sofreu alteracdes que o tornaram mais elaborado e
contribuiram para a divulgacao deste processo para designers e ndo designers.
Tschimmel (2012, p.9) considera este modelo um dos mais interessantes para os
designers, sendo que ao contrario do que se sucedeu com outros modelos de Design
Thinking, o modelo do Design Council foi desenvolvido primeiramente para ser
utilizado por designers e ndo por empresas de gestao ou negdcios.

O primeiro quarto do modelo representa a parte divergente inicial do projeto, a fase
“Descobrir”, na qual se procura perceber qual é o problema de design em questdo por
meio de conversas que envolvem passar tempo com as pessoas na procura de novas
oportunidades, mercados, informacdes, tendéncias e ‘insights’.

0 segundo quarto do diagrama corresponde a etapa de “Definir”. Nesta fase do
processo os ‘insights’ recolhidos durante a fase anterior sdo revistos, selecionados e
eventualmente descartados quando ndo se mostram relevantes. A fase “Definir”
abrange também o desenvolvimento de ideias, através de um envolvimento mais
amplo com o contexto das oportunidades identificadas.

O primeiro quarto do segundo diamante representa a fase “Desenvolver”. O
processo do Design Council pressupde que ao chegar a esta fase do processo, o projeto
ja tera passado por aprovacdo corporativa e financeira, desta forma a equipa de design
deverda encontrar-se novamente num periodo divergente. A fase “Desenvolver” é
quando as solugdes projetadas comegam a ser desenvolvidas, devendo passar por um
processo de iteracdo e teste dentro da empresa com o auxilio de equipas
multidisciplinares e ferramentas e exercicios de Design Thinking como
‘Brainstorming’, esbocos ou prototipos. Nesta fase as equipas sdo encorajadas a gerar
solugcdes inovadores para o problema, procurando inspiracdo em lugares incomuns e
projetando em conjunto com diferentes pessoas.

A ultima fase do modelo dos 4 D’s, a fase convergente “Distribuir”, envolve testar
varias solucdes em pequena escala, rejeitando as que ndo funcionam e melhorando as
que funcionam. Ao chegar a uma solucdo final, esta devera ainda passar por testes de
finalizacao antes de ser produzida e finalmente divulgada.
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Como as setas do diagrama sugerem, muitas vezes é necessario dar um passo atras
ou até mesmo recomecar todo o processo de inicio devido a um erro ou a ‘feedback’
que manifeste a necessidade de fazer alteragdes. Por este motivo, o Design Council
sugere uma estrutura para inovacao que descreve quatro principios fundamentais de
design para os ‘design-thinkers’ adotarem, de forma que consigam trabalhar de forma
mais eficaz.

Estes principios de design sao: 1) O foco nas pessoas, utilizando a empatia para
compreender as necessidades e expectativas do publico-alvo. 2) Comunicar de forma
visual e inclusiva, garantindo que as pessoas compreendem o problema e as ideias para
resolvé-lo. 3) Colaborar e criar em conjunto com outras pessoas, de forma a partilhar
conhecimentos, ideias e inspiragdo. 4) Iterar e reiterar, de forma a encontrar erros com
antecedéncia, evitar riscos e tornar as ideias mais solidas.

0 modelo Double Diamond sugere ainda implementar uma cultura organizacional
de lideranca que encoraje a inovagdo, o desenvolvimento de novas capacidades e que
seja favoravel a experimentac¢do e aprendizagem. Ter uma cultura de compromisso e
devogao entre as pessoas que desenvolvem ideias, as que sdo recetoras dessas ideias e
os restantes colaboradores do projeto é igualmente importante de acordo com o Design
Council, pois contribui para desenvolver e melhorar as relagdes entre as pessoas.

Para além disso, o Design Council sugere ainda a utilizacdo de métodos e
ferramentas de design (como ‘Brainstorming’, ‘Journey Mapping’, criacao de ‘Personas’,
entre outros) para ajudar a explorar desafios, necessidades e oportunidades, dar forma
a protdtipos, ‘insights’ e conceitos e construir ideias, planos e conhecimentos. Estes
métodos podem ser consultados na publicacdo “Design Council: Methods for
Developing Services” (s.d., p.10), disponivel para consulta no ‘website’ da instituicao.

2.6 O Design Thinking e a Pratica do Design.

“Thinking about design is hard, but not thinking
about it can be disastrous.”
— Ralph Caplan

Muitos artigos recentes abordam o Design Thinking como um método viavel para
resolver problemas e alcancar a inovag¢do com foco nas necessidades humanas. No
entanto, a rapida comercializacdo e promo¢do deste método levou também a que
fossem levantadas questoes relativas a sua compreensao e validade.
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Até a atualidade, varios designers manifestaram ter duavidas relacionadas com o
conceito de Design Thinking e a sua aplicagdo ao mundo real.

A bibliografia consultada possibilitou a mestranda concluir que as principais
criticas apontadas ao Design Thinking sdo referentes a aparente simplicidade dos seus
modelos que, de acordo com as multiplas fontes apresentadas em seguida, ndo sao
representativos dos processos criativos reais de uma equipa de design, ndo se
enquadrando nos seus sistemas de trabalho.

Outra das principais criticas apontadas a este processo e metodologia é que este
encoraja a democratizagdo do design (Ersoy, 2018). O que, segundo Ersoy, acaba por
prejudicar o processo criativo, pois incluir e integrar todas as partes interessadas de
um projeto no processo de criacdo exige muito tempo, o que muitas vezes acaba por
resultar na ocorréncia de atrapalha¢des desnecessarias durante as fases de
desenvolvimento e producdo. A autora destaca também que a cultura criativa e a
existéncia de um vinculo entre os profissionais da area sao fatores importantes para o
estimulo criativo dos designers. Por isso, o cliente e as restantes partes interessadas
deverdao adotar um regime de confianca para com os profissionais criativos,
concedendo-lhes alguma liberdade para desenvolver o seu projeto. Por fim, Ersoy
(2018) acrescenta que idealmente, o acompanhamento do processo criativo deve ser
realizado em sessdes pontuais, destinadas a colaboracao e apreciacdo do trabalho
realizado.

A designer Natasha Jen, que exerce fun¢des no prestigiado estudio de design
Pentagram e participa ativamente em seminarios sobre design, descreve o Design
Thinking como sendo simples demais. Face ao modelo apresentado pela D.School, Jen
afirma concordar com alguns dos seus passos, porém admite ter duvidas de que uma
solucao ‘step-by-step’ tdo simples possa ser uma metodologia universal para resolver
todos os problemas de design (Design Indaba, 2018 [min: 06:26 -06:42]). Ventura e
Shahar vdo mais além, descrevendo o Design Thinking como “um conceito
extravagante de inferioridade e grandeza que serve principalmente para fins de
marketing” (Bremner & Rodgers, 2021,p.15), Ketterman (2019) faz uma apreciacao
semelhante no seu artigo intitulado “Exploring the Reasons for Design Thinking
Criticism” quando declara que o Design Thinking “evoluiu de uma abordagem
industrial para algo superficial.”

Ja Joshi (2018) refere em “Design Thinking Isn’t Design, it's Design Thinking” que a
inclusdo do método de Design Thinking nas dreas de design tem mostrado efeitos
positivos. Porém, o autor mostra apreensdo para com a pratica deste método pelas
consultoras de design e gestdo, que diz terem comecado a vendé-lo (através de
‘workshops’ e cursos para empresas) como um método inovador para melhorar os
servicos dos seus clientes. O autor declara que tal ndo é negativo na sua esséncia, mas
pode levar a uma mistura entre conceitos que leve as pessoas a crer que ter
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conhecimentos de Design Thinking é idéntico a ser-se designer, e ndo apenas um
‘design thinker’.

Também o designer industrial Robert Brunner, fundador e parceiro do estadio de
design Ammunition Group declarou numa entrevista com o artista Chase Jarvis (2017,
min: 48:43-49:00) acreditar que o Design Thinking “é absolutamente valioso e uma
excelente maneira para as entidades trabalharem e pensarem. No entanto, as pessoas
tém tentado criar uma espécie de mistico a sua volta, como se fosse algo novo e
inovador.” O designer acrescenta que, ao fazer uma formag¢do na empresa Apple sobre
TQM (Total Quality Management) - uma abordagem de negdcios que tenta maximizar
a competitividade de uma organizacao por meio da melhoria continua de produtos,
servigos, pessoas, processos e ambientes (Psychogios & Priporas, 2007, n.p) - se tera
apercebido que o que lhe estava a ser ensinado era o processo basico de design que
tinha aprendido no primeiro ano da faculdade.

Atendendo ao contexto, a aluna considera relevante acrescentar que embora a
abordagem TQM ndo esteja diretamente associada ao Design Thinking, ambos os
processos partilham filosofias focadas na inovagdo e na realizagdo de um esfor¢o
continuo para proporcionar aos consumidores a melhor experiéncia possivel com o
produto final. Justificando-se assim a comparacao feita por Brunner, que encerrou o
topico “Design Thinking” com a declaragdo “Sou um grande acreditador em colocar
ideias no mundo o mais rapidamente possivel. Por isso a ideia de anos e anos de
pesquisa e papelada antes de desenvolver algo nao se enquadra no nosso [referente ao
Ammunition Group] modelo que é: identificar, desenvolver, fazer, ver o que acontece.”
(2017)

De acordo com Elmansy (2018) os motivos por detras deste questionamento sobre
avalidade do Design Thinking estdo relacionados com facto de as pessoas, muitas vezes
o definirem e entenderem como uma metodologia infalivel. Segundo o autor, essa
deducao leva a uma aplicacao errada que eventualmente leva a uma situacao de falha,
pois ndo existe um método infalivel para resolver todos os problemas de design. Em
projetos de design, a solucdo ndo € apenas o resultado l6gico do problema, portanto,
ndo existe uma sequéncia de fases que garanta uma solucao perfeita. (Lawson, 2005, p.
124).

O Design Thinking é um processo que se move entre o problema e a solugdo até
atingir um resultado. Existem varios modelos do processo bem documentados em
diversos artigos, apresenta¢des e livros, mas para compreender o processo, é
necessario ter presente que a raiz do Design Thinking é um conceito, ndo uma férmula.
(Kuyt & Holthuis, 2020, p.13) As noc¢oes de investigacao e método que defende sao mais
importantes do que as suas fases e ferramentas.

Essas fases e ferramentas podem mudar, ser alternadas, ou conduzidas de uma
forma diferente. “Existem muitas etapas e maneiras diferentes de trabalhar o processo
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de design, e cada designer cria um procedimento que funciona melhor” (Hembree,
2011, p.39), porém, os principios fundamentais do Design Thinking ndo mudam. No
seu cerne, estd a intengdo de melhorar produtos ou servigos, através da andalise de como
os utilizadores interagem com eles e uma investigacdo sobre as condigdes em que
operam. O Design Thinking oferece aos profissionais um meio para descobrir como
melhorar as experiéncias do utilizador. Os ‘design thinkers’ sabem que nao existe “uma
maneira melhor” de se mover pelo processo. Existem pontos de partida e marcos uteis
ao longo do caminho, mas o continuum de inovacao é mais corretamente pensado como
um sistema de espagos sobrepostos, em vez de uma sequéncia de etapas ordenadas.
(Brown, 2009, p.18)

2.7 O Design Thinking e a Criatividade.

“Creativity is not rocket science. If you are a problem solver you are
creative.”
- Stefanos Zenios

Embora a criatividade seja um fator de grande importancia para uma boa pratica
do design, é importante ter em conta que a maioria dos designers “também trabalham
para outras pessoas, e ndo apenas para si mesmos.” (Lawson, 2005, p. 18) tendo muitas
vezes de atender a objetivos ndo somente criativos, mas também econdmicos.
(Ambrose & Harris, 2009, p.11) Conforme visto anteriormente, faz também parte das
funcbes de um designer identificar e compreender problemas que as outras pessoas
podem achar dificeis de descrever, e criar boas solugdes para eles. As técnicas
tradicionais, como ‘focus group’ e questionarios, que na maioria dos casos
simplesmente perguntam as pessoas o que elas querem, raramente fornecem
informagdes importantes. Essas ferramentas de pesquisa de mercado convencionais
podem ser Uteis para apontar melhorias incrementais, mas ndo levam a inovagao ou a
solugdes particularmente criativas (Brown, 2009, p. 29).

Na atualidade, existem ainda muitas empresas que veem o design apenas como uma
forma de comunicar, embelezar, ou como uma fase de finalizagdo de um projeto ou
produto, ndo percebendo o seu potencial para atingir a inovagao. Enquanto isso, os
consumidores da atualidade estdo cada vez mais avidos por produtos feitos com base
no design. (Lockwood, 2009, p. 48)
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Riley (2019) declara que o design, no seu sentido mais abstrato, é manipulacao
emocional. Um mecanismo para instigar reagoes viscerais nas pessoas. Estas reacoes
viscerais podem ser verificadas também quando ha contacto com outros tipos de arte.
No entanto, a peculiaridade do design que faz com que este se destaque das restantes
artes, reside no seu desejo de manipular com conhecimento e precisao. Os designers
ambicionam fazer com que as pessoas tomem agdes por eles pré-idealizadas, quer seja
um cliqgue num botao, o compartilhamento de um ‘link’ ou a utiliza¢do correta de uma
interface. Geralmente, com o objetivo de obter algum tipo de lucro. (Riley, 2019, p. 15)

Este trabalho requer mais do que apenas intuicdo por parte dos designers. (Lawson,
2005, p. 18) E necessario adotar abordagens de pesquisa centradas no ser humano
porque as expectativas das pessoas estao a evoluir e “como consumidores, estamos a
fazer novos e diferentes tipos de demandas; relacionamo-nos de maneira diferente
com as marcas; esperamos participar na decisao do que nos sera oferecido; e que o
nosso relacionamento com os fabricantes e vendedores continue ap6s o momento de
compra.” (Brown, 2019, p.97)

Estes fatores sdo particularmente relevantes se tivermos em conta o estatuto de
sociedade tecnolégica em que vivemos, onde “a competicdo esta sempre a um clique de
distancia.” (Krug, 2000, p.38) Estas abordagens de pesquisa deverao aplicar-se ndo sé
em questdes associadas ao design em si, mas também ao seu funcionamento e utilidade,
de forma a obter uma visao clara sobre as preferéncias dos utilizadores, quais sio os
seus habitos, ambientes, distracdes, frustracdes e o que os deixa felizes e motivados. A
aplicacdo de um processo de design ajuda a garantir que um design satisfaca todas
essas consideracoes, e o Design Thinking é o processo ideal para aprender e aplicar
sistematicamente essas abordagens centradas no ser humano (Dam & Siang, 2020) e
criar solu¢des admissiveis através de varias técnicas que incentivam os designers a
fabricar solugdes criativas e inovadoras (Ambrose & Harris, 2009, p.11).

Ainda segundo Ambrose e Harris (2009, p.11) e Lawson (2005, p.141) é importante
que o processo criativo seja conscientemente controlado e dirigido em dire¢do a um
determinado fim especifico, para que a criatividade seja canalizada no sentido de
produzir uma solugao pratica e viavel. Trott (2015, p.80) evidencia também esta ideia
ao depor que ao contrario do pressuposto, a disciplina de trabalho facilita a
criatividade e que esta ndo deve jamais ser vista apenas como um meio para criar algo
esteticamente apelativo, mas também como uma ferramenta para resolver problemas
de forma inesperada e inovadora. (2015, p.82)

O Design Thinking fornece uma estrutura base para o processo de design, e o
conhecimento em profundidade das suas fases é favoravel a boa pratica da profissao,
porém ter uma visdo de futuro também o é (Ortega & Ceballos, 2016, p.36). A
contemporaneidade exige aos profissionais ter uma rapida capacidade de adaptagao
de forma a enfrentar as mudancas inevitaveis que acompanham a evolucdo dos tempos.
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A préxima geracao de designers graficos devera adaptar-se as necessidades em
constante mudanca dos negocios e dos clientes (Hembree, 2011, p.9), ndo podendo ser
somente treinada para seguir um determinado conjunto de procedimentos., pois “se
assim for, o ritmo acelerado de mudanca do mundo em que trabalham ira fazer com
que fiquem para tras” (Lawson, 2005, p. 19).

Apesar de o Design Thinking existir num contexto cadtico e imprevisivel por
natureza, que é o ambiente profissional criativo, tal ndo diminui a importancia da
existéncia de um método de trabalho, nem da licen¢a aos profissionais para serem
negligentes ao exercer a sua profissdo. (Singer, 2021) O ato de prever é essencial, pois
“estamos essencialmente a reunir evidéncias sobre qual sera o resultado do nosso
projeto, e se ele resolvera efetivamente o problema que definimos.” De acordo com o
mesmo autor, para quem trabalha na area criativa, a capacidade de se adaptar e evoluir
de forma rapida e consistente sem sacrificar a qualidade funcional ou estética é
fundamental, e a razao pela qual os processos de design, que fornecem padroes e
componentes reutilizaveis e consistentes (como o Design Thinking) sao cruciais para
uma boa pratica profissional.

Igualmente, segundo varios artigos publicados pela Interaction Design Foundation,
a aplicagcdo de um processo de design cuidadoso e bem estruturado é essencial para
resolver problemas de comunicagdo visual. E o Design Thinking é um método de
sucesso testado para exploragdo, experimentacdo e discernimento de ideias
apropriado para resolucdo de problemas - sejam estes mundanos, banais, cliché,
inesperados ou fora do comum. As equipas de design utilizam o Design Thinking para
resolver problemas mal definidos ou desconhecidos (‘wicked problems’) porque este
processo lhes permite reformula-los de maneiras centradas no ser humano, focadas
nos aspetos mais importantes para os utilizadores ou consumidores. Também de
acordo com a fonte referida anteriormente, de todos os processos de design, o Design
Thinking é quase certamente o melhor para “pensar fora da caixa”. Através dele, as
equipas podem fazer melhores estudos de mercado, protétipos e testes de usabilidade
para descobrir novas maneiras de atender as necessidades dos utilizadores ou
consumidores e resolver problemas de design.
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lll. Caso de Estudo Dice
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3.1 Nota Introdutéria

O terceiro capitulo desta dissertacdo vem introduzir a agéncia Dice (Design,
Imagem e Comunicacdo Empresarial). Neste capitulo é feita uma descricao da empresa
através da apresentacdo dos seus respetivos dados corporativos, é contada uma breve
historia do seu surgimento, apresentada realidade operacional dos seus servicos e
meétodos de trabalho.

Para além da informacao referida anteriormente, é também retratada a equipa e a
organizacdo hierarquica da empresa com recurso a um organograma.

3.2 Caracterizacao do Local de Estagio

A Dice foi constituida formalmente a 10 de outubro de 2001. Foi fundada por 3
sécios ‘freelancers’, Alvaro Lopes, Joaquim Mota Soares e Isabel Miranda. Que embora
ndo sendo portadores de formacdo especifica na area de criagdo grafica e design,
traziam consigo um grande interesse e entusiasmo em explorar a area da publicidade.

A Dice - Design, Imagem e Comunicagdo Empresarial esta localizada em
Matosinhos, na Avenida D. Afonso Henriques, 1196, Sala 1001 4450. E uma empresa
com uma forma juridica de sociedade por Quotas, que exerce fun¢des dentro do setor
de Agéncias de Publicidade (CAE: 73110) na categoria de Artes Graficas - Design.

Figura 12 - Escritorio da Dice (Fonte: Arquivo da Dice)
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0 seu inicio foi um pouco atribulado, devido a algumas adversidades encontradas a
nivel burocratico e de designacdo social. Inicialmente, devido a uma caréncia de
recursos e um espaco apropriado de trabalho, nao era possivel aos socios fundadores
dedicarem-se a empresa a tempo inteiro. Eventualmente, apds receberem um subsidio
de auxilio a constituicdo de empresas do L.LE.F.P (Instituto de Emprego e Formagao
Profissional) chamado LL.E (Iniciativa Local de Emprego), foi-lhes possivel alugar um
escritério na Foz do Douro, que acabou por se tornar sede da empresa durante um ano.

Durante algum tempo, a Dice optou por trabalhar em regime de avenga para uma
empresa cliente. Exercendo fun¢des de agéncia de comunicagdo, tornaram-se
responsaveis por todas as questdes relacionadas com a imagem e comunicag¢do dessa
mesma empresa para o meio exterior. No entanto, devido a facilidade que se revelou
em angariar novos clientes (quer por contacto direto, quer por referéncia de atuais e
antigos clientes), o desenvolvimento da sua atividade propiciou-se naturalmente.
Assim a Dice veio a tornar-se na agéncia de comunicacdo e publicidade autossuficiente
que é atualmente.

3.3 Servicos

A Dice oferece aos seus clientes solucoes especificas de comunicac¢do. O seu trabalho
é versatil, operando em variados setores de comunicag¢do, com principal foco nas areas
de design de comunicacdo, ‘web design’, ‘marketing’ e comunica¢ao empresarial.

Dentro das suas principais atividades, estdo a concec¢ao e realizacdo de campanhas
publicitarias, a impressdo de material publicitario, design grafico (e outras atividades
ligadas a composicdo e tratamento de imagem), oficios de reprografia (como
desenvolvimento de transparentes, esbogos, provas e maquetas), preparacao de dados
digitais e gestao de espagos publicitarios.

O trabalho da Dice é executado de forma criteriosa, contando com praticas
especificas que permitem uma compreensdo aprofundada dos desejos e vontades dos
clientes e consumidores. A realizacao de estudos de mercado visando possibilidades
de comercializacdo, habitos de consumo e conhecimento publico sdo um costume na
sua pratica profissional, para assim proporcionar aos seus clientes solu¢des criativas,
funcionais e respeitantes das mais recentes tendéncias, técnicas e estratégias de
mercado.

Em paralelo com a sua atividade principal, a Dice disponibiliza também oficios de
consultoria, gestdo e assisténcia operacional a empresas na area de comunicagdo e
‘marketing’ e servicos de organizacdo de eventos. Sendo os ultimos habitualmente
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congressos, seminarios, exposicoes ou acoes de rua.

3.4 Estrutura Organizacional

Atualmente, a estrutura organizacional da Dice nao corresponde a estrutura com
que iniciou as suas funcées, sendo que um dos sécios fundadores, Alvaro Lopes, ja nio
se encontra a exercer fungdes na empresa.

A Dice é uma empresa de pequena dimensdo, com uma equipa atualmente
constituida por 5 elementos. Cada um dos membros da equipa desempenha fungdes
especificas, no entanto, devido a ser uma empresa de pequena dimensao, todos acabam
por estar envolvidos na maioria dos seus projetos. Algo que contribui para um
ambiente corporativo dindmico e colaborativo em que todos os membros sdo
motivados a fazer sugestoes e a trabalhar em conjunto para atingir um objetivo comum.

Devido a ser uma empresa com poucos elementos na sua equipa e existirem muitos
afazeres entre os projetos principais da empresa e os trabalhos espontaneos que
surgem regularmente, é necessario que todos os técnicos sejam multifacetados e
polivalentes, conseguindo desempenhar diversas funcdes para além das que lhes sdo

especificas.

A Dice tem trés departamentos. O departamento administrativo, o departamento
criativo e o comercial. No topo da posi¢do hierdrquica, esta Joaquim Mota Soares, CEO,
e responsavel pela administracao da empresa.

A seguir, no departamento criativo e comercial, esta Isabel Miranda, diretora
criativa e responsavel pela avaliagdo e supervisao dos planos e projetos. Também no
departamento criativo estdo Raul Pinto, designer e responsavel pela programacao e
criacdo de conteudos de cariz grafico e Alexandra Couto, ‘marketeer’ e responsavel pela
idealizagdo, programacao e planeamento de conteudos digitais.

Ao longo do estagio da mestranda, foram inseridos novos elementos na equipa, que
se encontravam também em situacdo de estagio. Estes elementos, tal como a
mestranda, exerciam fun¢des no departamento criativo da Dice.
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3.5 Organograma

Joaquim Mota Soares

Isabel Miranda

DIRETORA CRIATIVA

Raul Pinto Ana Silva (Autora) Alexandra Couto

ESTAGIARIO ESTAGIARIA ESTAGIARIA

Figura 13 - Organograma da estrutura da Dice (Fonte: Autora)
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IV. O Estagio
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4.1 Nota Introdutoria

No capitulo V faz-se um contextualizagdo e relato da experiéncia de estagio na
empresa Dice e sdo apresentados os diferentes projetos de design de comunicagdo
realizados no decorrer do estagio.

4.2. Contextualizacao do Estagio

Conforme referido anteriormente, a agéncia Dice esta localizada em Matosinhos. Tal
facto foi um fator influenciador para escolha do local de estdgio, sendo que a
possibilidade de realizar o estagio dentro da area metropolitana do Porto era um
critério significativo para a mestranda.

Inicialmente, havia uma intencao de realizar este estagio num atelier ou estudio que
se especializasse em design grafico, devido a proximidade com a area de formacdo da
mestrada. Porém, apos varias semanas de pesquisa, avaliacdo e comparecimento em
entrevistas com diversas empresas de diferentes areas, a empresa Dice acabou por se
revelar a escolha mais favoravel. Mostrando-se mais suscetivel e aberta a acolher uma
nova estagiaria nas suas instalagdes.

Durante o periodo de estagio, a estagiaria contou com a tutoria principal de Isabel
Miranda, Diretora Criativa, e com a tutoria secundaria de Joaquim Mota Soares, CEO da
empresa.

O estagio na Dice teve uma duracdo de 6 meses, tendo sido formalmente iniciado a
15 de setembro de 2020 e terminado a 15 de mar¢o de 2021. A sua concretizagdo
aconteceu num regime presencial e ndo presencial devido a situagdo pandémica de
COVID-19 que surgiu em 2019 e tem perdurado até a atualidade.

O horario de trabalho era das 09h00 as 18h00, no entanto, nos dias em que eram
realizadas visitas ao escritorio, sofria uma redugao de duas horas (passando a realizar-
se das 10h00 as 17h00) numa tentativa de evitar as horas de pico nos transportes
publicos e reduzir as probabilidades de exposi¢cdo ao virus COVID-19 por parte da
equipa.

Apesar deste esforc¢o, o eventual agravamento da situacdo pandémica em 2020 e
2021 veio impossibilitar a decorréncia do estagio da forma que havia sido prevista
numa fase inicial (que incluia visitas regulares a empresa) e fez com que o resto desta
experiéncia tivesse de acontecer em regime de teletrabalho.
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4.3 Experiéncia de Estagio

No decorrer do estagio foram realizados varios trabalhos pela autora, sendo estes
maioritariamente de comunicagdo digital, ‘marketing’ e design. Dentro destas areas,
realizaram-se tarefas de elaboracdo de planos de comunicacao, criacao de identidades
visuais, desenvolvimento de contetidos para redes sociais e gestdo de marca. Neste
periodo de pratica profissional foram também obtidos novos conhecimentos
enriquecedores, relacionados com a obten¢do de uma percecdo mais real dos
procedimentos que acompanham o desenvolvimento de projetos dentro do meio
profissional criativo.

Devido ao apoio e orientacdo dos profissionais que acompanharam a estagiaria
durante este periodo, foram ainda aprendidas novas ferramentas, novos métodos de
trabalho e melhoradas varias competéncias de trabalho, nas quais se destacam
habilitacdes técnicas, responsabilidade e adaptabilidade.

Consideramos também significativo referir que o estagio na Dice proporcionou a
autora a oportunidade de experienciar a realidade profissional do meio criativo em
Portugal, o que teve uma importancia substancial para o desenvolvimento desta
investigacdo. O estagio na Dice permitiu compreender que ao iniciar um grande
projeto, seja este uma identidade corporativa, uma estratégia de marca, um modelo de
comunicacao ou um plano de comunicagao completo, é conveniente realizar um estudo
do mercado em que este projeto se insere, identificar as caracteristicas da concorréncia
e identificar as vontades e expectativas dos consumidores e do cliente. Estas sdo
praticas frequentes aplicadas pelos técnicos da Dice.
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4.4 Calendario de Projetos

PROJETOS
EROTICTOC
EROS PORTO
LUSOGREEN
C.1A DOS SOPROS
POSTAL POLITEJO
POSTAL AIPAN
POSTAL GELGAIA
SHOP&GO
ASCENDANCY
PORTO ART’S SUITES

ETRE ARTISAN

Figura 14 - Calendario de projetos realizados (Fonte: Autora)
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4.5 Projetos Desenvolvidos

Em paralelo com o desenvolvimento desta investigacdo, ao longo dos seis meses de
estagio foram desenvolvidos varios trabalhos para projetos da empresa Dice. No
presente topico apresentar-se-do estes projetos (e restantes atividades realizadas)
que, por motivos de organizagdo, terdo sido segmentados em Grandes Projetos,
Pequenos Projetos e Apoio Técnico.

4.5.1 Grandes Projetos

4,5.1.1 Eros Porto

Contextualizacao

O Eros Porto, também conhecido como Salao Erético do Porto é um evento que
ocorre anualmente na Exponor em Matosinhos. Este evento trata-se de uma feira e
saldo erético, que conta com a participacdo e colaboracdo de varios artistas e
convidados nacionais e internacionais em espetaculos, palestras e conferencias
relacionadas com a tematica do erotismo.

A Dice tem sido a empresa responsavel pela comunicacao, divulgacdo e organizacao
deste evento, por norma construindo uma imagem distinta para cada edi¢do. Devido a
situagdo pandémica de 2020 este evento, tal como muitos outros, ndo se pode realizar
nesse ano. No entanto havia necessidade de manter as redes sociais do evento
atualizadas através da postagem regular de conteidos de forma a garantir a promocao
e divulgacao do mesmo.

Esta tarefa foi incumbida a mestranda, inicialmente com a supervisao e apoio de
Isabel Miranda, diretora criativa da Dice, que disponibilizou a mestranda varios
recursos e ‘templates’ associados a identidade digital do projeto Eros Porto e a
aconselhou em relacdo as tematicas a abordar na constru¢do de contetudos digitais.
Esta necessidade verificou-se devido as redes sociais como o Facebook e Instagram
terem regras de controlo de contetido sensivel que tém de ser respeitadas com algum
rigor de maneira a nao colocar em causa a fidedignidade da pagina e, sobretudo nao
ferir a suscetibilidade dos utilizadores. Pois se tal acontecesse, poderia prejudicar o
cliente e a sua relagdo de confian¢a com a Dice.
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Processo

A comunicagdo do Eros Porto é feita principalmente com recurso a fotografias e
texto. Estas fotografias sdo habitualmente de caracter erotico e a sua recolha é feita
através de bancos de imagem gratuitos, podendo estas ser ou ndo trabalhadas
posteriormente de forma a melhor respeitar os padrdes estéticos associados a
identidade do projeto. Este foi um desafio para a mestranda, pois os conteudos
fotograficos disponiveis nos bancos de imagens, como declarado por Hembree (2011,
p.76) “ndo sdo especificos para nenhuma empresa ou cliente, o que faz com que possam
por vezes ter uma aparéncia ‘genérica’”.

Essa era uma preocupacdo que levou a que fossem investidas bastantes horas de
trabalho na pesquisa e recolha de imagens (consultando diferentes bancos, como o
Freepik, Pixabay e Pexels) de forma a encontrar fotografias gratis para uso comercial
que pudessem ser utilizadas sem atribuicdo e nao se assemelhassem totalmente as que
tinham sido utilizadas na comunicag¢do de outras empresas ou eventos do mesmo setor
comercial.

Relativamente a fonte tipografica utilizada na elaboracdo de contetidos, esta havia
sido definida numa altura anterior ao estagio da mestranda. Tendo-lhe por isso sido
solicitado que cumprisse com a sua utilizacdo para que os elementos tipograficos se
mantivessem concordantes com os contetidos publicados no passado.

No ano de 2020, aimagem do Eros Porto foi construida com base na cor preto - uma
cor associada ao poder, elegancia, perversidade e mistério (Cerrato, 2012, p.15) e
vermelho, habitualmente associado ao erotismo por “estimular os sentidos fisicos,
como o apetite, a luxudria e a paixao sexual” (Cerrato, 2012, p.4). Na mesma publicacgao,
o autor menciona também que quando combinado com as cores vermelho ou laranja,
o preto contribui para um esquema de cores provocatorio.

TODOS TEMOS TRES VIDAS,

A INOCENTE, Zi1LY SALAO EROTICO

L1408 DO PORTO

5 A 8 MARCO

Figura 15 - Imagem do Eros Porto em 2019 (Fonte: Arquivo da Dice)

A MAROTA,
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Este podia ser um fator negativo, no entanto, tendo em conta o caracter do evento,
as cores utilizadas adaptam-se e contribuem para estabelecer uma imagem visual
arrojada, porém apropriada.

Devido ao Eros Porto ter uma estética e paleta cromatica estabelecida, na
elaboragdo de conteudos foi também pedido a mestranda que respeitasse a utilizagdao
destas cores e que, sempre que possivel, enfatizasse o logdtipo do evento. Nos
trabalhos apresentados abaixo e nos restantes colocados nos Apéndices, é possivel
observar como estes fatores se revelaram na sua aplicagao.

Os trabalhos apresentados foram realizados maioritariamente com recurso ao
‘software’ Adobe Illustrator e em ocasido Adobe Photoshop, quando era efetuada a
edicao de fotografias.

EAOS SALAO EROTICO sabe o que é
PORTO DO PORTO 5

" conversa urgente..
- ‘com ou sem roupa?

L)
et

2021.EROS PORTO

Figura 16 - Exemplo de conteudos realizados para o Eros Porto (Fonte: Autora)
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Apesar de todos os conteddos publicados nas redes sociais do Eros Porto
respeitarem as diretrizes de comunidade que preveem a publicacdo de “imagens
apropriadas”, sem nudez ou conteddo sexual explicito, devido ao caracter do evento a
pagina do Instagram tera sido alvo de denuncias por parte de alguns utilizadores em
novembro de 2020. O que veio a causar a sua eliminagdo sem qualquer aviso ou
indicacdo prévia. Esta situacdo ja tinha acontecido anteriormente por motivos
semelhantes, no entanto desta vez aconteceu numa altura crucial para promocgao de
um outro projeto indiretamente associado ao evento Eros Porto - o projeto Erotictoc,
que é uma loja online de brinquedos para adultos.

Face a situacao, a Dice tera efetuado varios pedidos de reavaliacdo de conteido na
tentativa de recuperar a antiga pagina, no entanto estas tentativas mantiveram-se sem
sucesso. Assim, foi necessario criar uma pagina secundaria para o evento, o que
diminuiu o alcance das publicagdes e por consequéncia, teve implicacdes negativas na
promo¢do do proprio evento e na divulgacdo do novo projeto Erotictoc, referido
anteriormente.

Apesar deste imprevisto, ap0s a criagdo da pagina secundaria, continuaram a ser
desenvolvidos e publicados conteddos de caracter semelhante. Inicialmente com
alguma prudéncia excecional relativa aos topicos e tematicas abordados, de forma a
tentar diminuir a probabilidade de recorréncia de queixas por parte dos utilizadores.

Em dezembro de 2020, ap6s o langamento no mercado do projeto Erotictoc, foi
solicitado a mestranda que desenvolvesse um plano de acao publicitario duplo para
ambos os projetos (Eros Porto e Erotictoc) este plano tinha como objetivo publicitar o
surgimento no mercado da loja Erotictoc e simultaneamente, alavancar a nova pagina
do Eros Porto, de forma a angariar seguidores.

Este plano foi elaborado de acordo com varios objetivos definidos em conjunto por
toda a equipa. Foi feito um anuncio oficial da colaboracao entre o Eros Porto e a
Erotictoc através de uma ‘newsletter’, foram postados varios contetidos nas redes
sociais e foi realizado um sorteio aleatdrio de trés produtos da loja, com o objetivo de
motivar as pessoas a participar no sorteio e, por conseguinte, a visitar a nova pagina
do Instagram do Eros Porto e o site e redes sociais da Erotictoc.
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Figura 17 - Planeamento Eros Porto (Fonte: Autora)

O projeto Eros Porto foi um dos projetos principais do estagio da mestranda, sendo
que tera estado encarregue do mesmo desde outubro de 2020, até fevereiro de 2021.
O seu papel dentro do projeto era maioritariamente fazer a gestao das redes sociais do
evento, exercendo fung¢des de planeamento, desenvolvimento, programagdo e
publicagdo de contetdos.

Sempre que se revelava pertinente, os contetidos eram planeados de acordo com
datas comemorativas relevantes ou temas em voga. Em média, eram realizadas trés a
quatro publicacbes por semana, que eram alternadas com outros conteudos
provenientes de fontes externas - como videos ou artigos jornalisticos, cuja selecdo e
partilha estava também ao encargo da mestranda.
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A produgdo de conteddos para a pagina tera cessado a partir de fevereiro de 2021
a pedido do cliente, na tentativa de quebrar temporariamente a aten¢do dos
seguidores. Esta necessidade revelou-se devido a aproximac¢do da data habitual de
realizacdo do evento (més de mar¢o), que fez com que comecgassem a surgir questoes
por parte de frequentadores habituais relativas a data de realiza¢do da préxima edicgao.
Algo que na altura era ainda uma grande incerteza devido as restricdes que surgiram
face ao agravamento subito do nimero de casos de COVID-19 que sucedeu a época
natalicia do ano de 2021.

Assim, a mestranda tera realizado a ultima publicacdo para o Eros Porto no dia 3 de
fevereiro desse mesmo ano.

Em colaboracao dos restantes membros da equipa, tera sido estabelecido que esta
publicacdo deveria ser de caracter impactante e passar uma mensagem que fizesse
alusado as questoes colocadas. Assim, optou-se pela frase “Quanto mais tempo temos de
aguentar?” associada a uma imagem de remetesse a BDSM (que é relevante devido ao
evento Eros Porto ter varias zonas dedicadas a explorar esta pratica). Esta sigla, como
descreve Godinho (2020, p.3) é uma abreviatura utilizada como um termo genérico
para praticas sexuais que incluem o uso de restricdes fisicas e/ou psicolégicas, regras
para punicdo, negociacao ou troca de controle entre parceiros e infligir e/ou receber
dor consensual em si mesmo ou outra pessoa com o propoésito de satisfacao sexual.

A combinagao da imagem e frase escolhidas tem uma conotagdo dupla, servindo
propdsitos publicitarios e também fazendo uma mencao a incerteza e atribulagao
vivida na época, que impossibilitava a realizacao de eventos publicos.

Assim, tera sido passada uma mensagem alusiva a impraticabilidade de o evento se
realizar num futuro préximo, respondendo de forma indireta as questdes colocadas
pelos interessados e expressando simultaneamente um sentimento de
descontentamento por parte do Eros Porto para com este facto.
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quanto tempo mais
temos de aguentar?

EAOS SALAO EROTICO
PORTO DO PORTO

Figura 18 - Capa de Facebook para Eros Porto (Fonte: Autora)

4.5.1.2 Erotictoc

Contextualizacao

Ao iniciar o estagio, a mestranda foi imediatamente inserida no projeto Erotictoc -
uma ‘e-commerce’ que faz comércio de produtos erdticos. Nesta altura, a Dice ja se
encontrava numa fase de finalizacdo da identidade corporativa desta loja, e estava
prestes a divulga-la ao publico.

Desde o seu comeco, a Erotictoc teve a ambicdo de se diferenciar das restantes lojas
do setor, quer a nivel da estética da sua comunicagao, quer a nivel das mensagens que
passava. Um estudo de mercado efetuado pela Dice verificou que as ‘sexshops’
portuguesas se distinguem pela sua imagem ousada. Habitualmente associada a figura
feminina, nudez parcial, ‘lingerie’ vermelha e, com alguma frequéncia, a uma paleta
cromatica em tons de vermelho e preto.

Este desejo de marcar a diferenca e transformar mentalidades em Portugal
relativamente a vivéncia da sexualidade fez com que, ao desenvolver a imagem
comercial da Erotictoc, se fizesse uma rutura para com os parametros estéticos usuais
do setor. Em vez disso, procurou-se criar uma imagem inovadora, em que a distin¢ao
dos produtos fosse feita de forma sensivel e inclusiva para com todos os géneros e
sexualidades.

Assim, a Dice optou por uma comunicagdo distinta e divertida onde os produtos sdao
o ponto focal, e sdo depois complementados com ilustragdes.
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Processo

Como referido anteriormente, quando o estagio na Dice se iniciou, as decisdes mais
significativas para a comunicacdo da Erotictoc ja& haviam sido definidas. Porém,
existiam ainda algumas tarefas por realizar. Estas estavam maioritariamente
relacionadas com a parte comercial do projeto e com o plano de langamento da loja no
mercado. Inicialmente, de modo a ambientar a mestranda ao projeto, foi-lhe pedido
que colaborasse em algumas tarefas. Numa fase inicial um pouco fora da area criativa,
exercendo atividades de traducao e redagdo de textos descritivos para os produtos da
loja.

Para além destas atividades foi também pedido a mestranda que elaborasse um
logotipo para uma entidade intitulada de 2JFIC que viria a ser utilizada com o propdsito
de proporcionar aos clientes uma entrega discreta das suas encomendas. Este logétipo
deveria ser simples e tipografico, sem quaisquer caracteristicas que fizessem alusdo a
Erotictoc ou ao seu setor comercial.

Pl 2JF1C
2JFIC 2 2

Figura 19 - Proposta de logotipo 2JFIC (Fonte: Autora)

Para além do logotipo 2JFIC, foram também desenvolvidas propostas para outro
logétipo, sendo este para o 'blog' Tocx, que pertence a Erotictoc. O 'blog' foi criado
visando promover os produtos da loja e, em simultaneo, formar uma comunidade
aberta onde seriam publicados artigos educativos sobre sexualidade e erotismo.

Contrariamente ao que foi requerido para o logétipo da 2JFIC, o logétipo do Tocx
deveria exibir caracteristicas que fossem facilmente associadas a Erotictoc para
intensificar a sua correlagdo com a loja. Como tal, na sua elaboragao fez-se um esforgo
para utilizar os simbolos e cores associados a Erotictoc. Devido ao conceito vinculado
ao nome do 'blog' (que foneticamente se 1é como “toque-se”), foi feita também uma
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tentativa de ilustrar a ideia de “toque” e “conexdo”, através da incorporacao de
elementos conectivos entre os elementos tipograficos.

rocs ToCcw
T0Ch  TOCK

Figura 20 - Proposta de logotipo Tocx (Fonte: Autora)

A estagiaria terd ficado também responsavel pela gestdo das redes sociais da
Erotictoc e parcialmente responsavel pelo planeamento de a¢cdes de comunicacao, que
era uma tarefa partilhada por varios membros da equipa.

Na comunicac¢do da Erotictoc eram celebradas as datas festivas que se adequavam
ao setor comercial (como o Dia de Sao Valentim, Dia da Mulher, Dia do Pai, entre
outros). Estas datas festivas eram muitas vezes comemoradas com promogoes
especiais, o que também acontecia quando havia langamentos de novos produtos. Estas
acOes serviam para incitar potenciais clientes a visitar a loja e a fazer compras. Para
além das promogdes especiais, eram também elaboradas e divulgadas 'newsletters'
mensais (e em algumas alturas semanais) onde eram anunciados novos produtos,
atendendo a demanda dos clientes e as peculiaridades que podiam impulsionar a
realizacdo de compras.

Apesar da execugao técnica dos contetidos digitais da Erotictoc ndo ser realizada
pela estagiaria, mas sim pelo designer Raul Pinto (devido em parte a preocupacdo em
manter um trago de ilustracao coerente em todas as publicacdes da loja), a estagiaria
terd feito algumas sugestdes conceptuais que terdo sido aceites e desenvolvidas.
Seguidamente iremos apresentar estas sugestoes, lado a lado com as versdes finais
(que foram desenvolvidas), bem como algumas sugestdes que ndo foram desenvolvidas
e trabalhos finais que foram desenvolvidos a partir de sugestdes espontaneas para as
quais ndo foram feitos esbogos. Estas sugestdes eram muitas vezes idealizadas em
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conjunto com a estagiaria de ‘marketing’, Alexandra Couto, enquanto as duas
trabalhavam em conjunto.

Figura 24 - Trabalho final desenvolvido por Raul Pinto Figura 21 - Sugestao para produto Bfilled Classic (Fonte:
(Fonte: Erotictoc) Autora)

Figura 23 - Trabalho final desenvolvido por Raul Pinto Figura 22 - Sugestdo para produto Partner Multifun 2
(Fonte: Erotictoc) (Fonte: Autora)
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Figura 25 - Sugestdao para produto Bcurious Premium Figura 26 - Sugestao para produto Algemas Hey (Fonte:
(Fonte: Autora) Autora)

Figura 28 - Sugestao para produto Bcute Classic (Fonte: Figura 27 - Sugestao para produto Satisfyer Pro2 (Fonte:
Autora) Autora)
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——
Figura 30 - Trabalho final desenvolvido por Rall Pinto Figura 29 - Trabalho final desenvolvido por Raul Pinto
através de conceito da autora (Fonte: Erotictoc através de conceito da autora (Fonte: Erotictoc)

Figura 32 - Trabalho final desenvolvido por Rall Pinto Figura 31 - Trabalho final desenvolvido por Rall Pinto
através de conceito da autora (Fonte: Erotictoc) através de conceito da autora (Fonte: Erotictoc)
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Também em conjunto com a ‘marketeer’ Alexandra Couto, foram planeadas varias
'newsletters' para a Erotictoc. Para esta tarefa, as duas estagiarias realizavam reunides
destinadas a idealizar e deliberar possiveis temdaticas a abordar e, consoante as
tematicas escolhidas, preparavam uma sele¢do de possiveis produtos a promover.
Posteriormente, apds as suas sugestdes serem aprovadas pela restante equipa, as
estagidrias desenvolviam o conteddo textual para as 'newsletters' e planeavam datas
para envio das mesmas. Também em colaboragdo com os outros elementos da equipa,
foram realizadas reunides de trabalho destinadas a gerar ideias para expandir o
alcance da loja. Como resultado foi planeado um segundo sorteio nas redes sociais em
que foram sorteados dois vales promocionais no valor de cem euros.
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Figura 33 - Planeamentos de conteldo para redes sociais Erotictoc (Fonte: Arquivo da Dice)
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Apesar de a estagiaria nao ter realizado os conteudos para as redes sociais da
Erotictoc, uma das suas principais tarefas ao longo do estagio era ilustrar os textos
produzidos para o 'blog' Tocx. Em média eram produzidas pela estagidria cerca de
cinco ilustracdes para cada artigo do 'blog'. Apos finalizadas, as ilustragdes eram
encaminhadas em formato Al (Adobe Illustrator) a diretora criativa Isabel Miranda
para serem selecionadas e incorporadas no corpo de texto dos artigos a publicar.

Para elaboracdo das ilustracdes foi concedida a mestranda liberdade criativa, no
entanto, havia trés regras a seguir. a) As ilustra¢des deveriam ter uma estética que nao
fosse demasiado ousada ou explicita. b) As formas utilizadas deveriam ser
simplificadas. ¢) A linha cromatica associada a Erotictoc deveria ser respeitada.

1 1f

W

Figura 34 - llustrac6es BDSM para blog Tocx (Fonte: Autora)
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a
_

l

FAKE

‘ ORGASM .

Figura 35 - Ilustracoes ‘Fake Orgasm’ para blog Tocx (Fonte: Autora)

We Should Do It!

Figura 36 - Ilustracoes ‘Autoconhecimento’ para blog Tocx (Fonte: Autora)
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(«

Figura 37 - Ilustracoes para blog Tocx (Fonte: Autora)

Figura 38 - Ilustracoes para blog Tocx (Fonte: Autora)
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Ainda na tematica da ilustracao, foi também requerido a mestranda em janeiro de
2021, que elaborasse um conjunto de ilustracdes para um questiondrio que seria
colocado no site da loja. Este questiondario foi desenhado no dmbito de auxiliar os
clientes que tivessem interesse em adquirir um brinquedo eré6tico, mas ndo soubessem
o que escolher.

O questionario introduz 5 perguntas de escolha multipla que inquirem o cliente
relativamente as suas preferéncias e inclinagdes. Ap6és completado o questionario,
conforme as respostas fornecidas pelo participante, é-lhe indicada uma pré-selecao de
produtos que devera ir ao encontro das suas expectativas.

Foram desenvolvidas catorze ilustragdes, seguindo uma estética semelhante a que
era utilizada nas ilustra¢oes do 'blog' Tocx, com formas simplificadas e uma paleta de
cores concordante com a da Erotictoc. Foram, no entanto, adicionadas duas cores
complementares, roxo e amarelo, de forma criar uma paleta cromatica mais
diversificada e abrangente

Figura 39 - Ilustracoes para quiz Erotictoc (Fonte: Autora)

70



Design Thinking em contexto empresarial

Figura 40 - Ilustracoes para quiz Erotictoc (Fonte: Autora)

Figura 41 - Ilustracoes para quiz Erotictoc (Fonte: Autora)
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Devido a Erotictoc ser uma empresa nova, era ocasionalmente solicitado aos varios
elementos da equipa que dedicassem um pouco do seu tempo de trabalho a navegar
pelo ‘website’ da loja com uma mentalidade de consumidor. Tal incluia acées como
pesquisa de produtos e simulacdo de compras, em busca de potenciais erros ou
pormenores que pudessem ser melhorados. As sugestdes e problemas encontrados
eram apresentados por meio de relatorios escritos para poderem ser facilmente
identificados e resolvidos e assim aprimorar a experiéncia do consumidor.

Ao longo do estagio foram ainda desenvolvidos outros trabalhos de apoio técnico
para o projeto Erotictoc que podem ser consultados nos Apéndices.

4.5.2 Pequenos Projetos
4.5.2.1 Shop&Go

Contextualizacao

O projeto Shop&Go baseou-se na criacao da identidade visual para uma aplicacao
do mesmo nome. O principal objetivo desta app seria resolver os embaracgos aliados ao
transporte de compras efetuadas no comércio tradicional ou de rua. Sendo
principalmente desenvolvida a pensar no turismo e nos turistas, oferecendo
comodidade e conveniéncia no carregamento e entrega das compras e/ ou lembrancas
que adquirissem durante as suas visitas em qualquer estabelecimento comercial, desde
lojas, a centros comereciais, superficies de dimensao média, mercados, entre outros.

Apesar dos turistas serem o publico-alvo do projeto, a Shop&Go teria também o
objetivo de chegar aos consumidores residentes em Portugal, para que estes pudessem
usufruir dos seus servicos de igual forma.

Processo

Na elaboracdo deste log6tipo, a mestranda tera trabalhado conjuntamente com o
designer Raul Pinto, sendo que ambos estavam encarregues de desenvolver solucdes
para o projeto. As propostas desenvolvidas eram partilhadas com toda a equipa e eram
discutidas, de forma a poderem ser aprimoradas.

Para criacdo desta identidade, foram tidos em consideracdo os conceitos base
associados a marca: Transporte, rapidez, conforto, simplicidade e tecnologia.

De forma a facilitar a associagdo da marca grafica com o nome da aplicacdo para que
esta fosse facilmente reconhecivel, foi feito um esforgo em utilizar as iniciais do nome
“Shop&Go”, nomeadamente o0 “S” e “G”, optando simultaneamente por adotar uma linha
grafica sinuosa, que remetesse para varias variacoes destas letras.
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Figura 42 - Estudos Shop&Go (Fonte: Autora)

Ao longo da fase de idealizagdo, ap6s serem feitas experiéncias graficas recorrendo
a técnica ‘Braindumping Visual’, foi-nos possivel identificar simbolos que poderiam ser
utilizados na elaboragdo da marca grafica devido a sua aproximac¢ao contextual com o
objetivo comercial da app. Sendo estes os simbolos de “estrada”, “mapa”, “caminho”,
“veiculo” e “rodas”, que acabaram por ser utilizados como inspira¢dao ao longo do

processo criativo.

No entanto, durante a fase de produc¢do foram também desenvolvidas pela
mestranda algumas propostas criativas de cariz mais abstrato. Uma destas propostas,
que iremos apresentar em seguida, terda sido mais desenvolvida que as restantes,
devido a ter sido considerada pela equipa como uma possivel proposta final, tendo
ulteriormente provado ser também do agrado do cliente.
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Shop&Go

Shop&Go

Figura 43 - Estudos Shop&Go (Fonte: Autora)

Apesar desta proposta ter sido considerada pela equipa da Dice, esteve sempre
clara a existéncia de alguma inseguranca em relagdo ao caracter abstrato do icone nela
presente. Pois havia dificuldade em associar este simbolo aos objetivos e finalidade da
aplicacdo. Apés terem sido desenvolvidas mais algumas propostas pela equipa criativa,
surgiu uma que se destacou, tendo sido unanimemente aprovada por toda a equipa.
Esta proposta foi desenhada pelo designer Raul Pinto com base num conceito visual de
forma e contra forma que havia sido apresentado numa das propostas da mestranda.
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~D

C) Shop&Go

S

Figura 44 - Estudos Shop&Go (Fonte: Autora)
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Durante a elaboracdo de estudos, optamos por utilizar formas e contornos
arredondados, pois para além estes remeterem para as letras presentes no nome da
aplicacdo (Shop&Go), estao também associados aos conceitos de conforto e bem-estar.
No que toca ao elemento circular presente no centro do logotipo, este serve o propdsito
de associar uma cor a esta identidade visual. Apds terem sido realizados varios estudos
de cor, optou-se pela utilizagdo da cor amarelo Dijon. Pois, visto que esta é uma cor por
norma utilizada em produtos de gama média-alta, ter-se-a deduzido que poderia vir a
apelar aos eventuais utilizadores da aplicagdo Shop&Go.

Shop&Go Shop&Go

Original no Preto Preto no Branco

Opgoes de Cor Manual Basico de Identidade Visual - Shop&Go

Figura 45 - Logotipo final Shop&Go (Fonte: Autora)

Neste icone é possivel observar uma estrada em contra forma, composta por linhas
curvas que compdem simultaneamente uma forma de ‘S’ e ‘g’. Conceptualmente, a
metade inferior do ‘S’ pretendia representar o caminho percorrido pelo utilizador até
ao “ponto” (figurativo) onde efetuaria compras. A metade superior do 'S' entende-se
como uma manifesta¢do da continuagdo do passeio turistico.
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Para o projeto Shop&Go, a mestranda tera ainda preparado as artes finais da marca
grafica e elaborado um Manual Basico de Identidade Visual (disponivel nos Apéndices),
onde foi apresentado o log6tipo final (e respetivo icone) em todas as suas possiveis
variagoes de cor e forma. Neste manual foram também introduzidas as margens de
seguranca do logétipo, as suas dimensdes minimas para impressao, os cddigos das
cores utilizadas e a tipografia que complementa a identidade visual.

4.5.2.2 Ascendancy (AIESEC)

Contextualizacao

O projeto Ascendancy foi desenvolvido para a organizacdo AIESEC. Uma
organizacdo internacional, ndo governamental e sem fins lucrativos que oferece aos
jovens a oportunidade de desenvolver competéncias de lideranca, participar em
estagios interculturais e em experiéncias de voluntariado. A rede AIESEC inclui
aproximadamente 40.000 membros em mais de 120 paises e a sua principal ambic¢ao é
capacitar os jovens para que tenham um impacto social progressivo.

Devido ao nome do projeto, o principal requisito para a realizacdo deste log6tipo
era que representasse a ideia de ascendéncia. As expectativas do cliente foram
precisas, gracas a partilha de varios exemplos visuais para servir de inspiracdo a Dice
— A letra “A”, o conceito de brilho, o emoji da estrela-cadente e os conceitos de
cruzamento, universo e ascendéncia. Outro dos pedidos do cliente foi que o log6tipo
fosse favoravel a impressdo em vestuario.

Identidade - logo ?? Design - proxima €EB M

ASCENDANCY

ASCENDANCY Ré_

Brilhinhos
Movimento
Algo que suba
Emoji da estrela cadente

Figura 46 - Moodboard feito pelo cliente AISEC (Fonte: Arquivo da Dice)
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Processo

Apébs ter consultado os elementos visuais enviados pelo cliente, a mestranda
elaborou varios esbogos para a marca grafica, ilustrando diferentes abordagens que
julgou adaptadas a ambicao do cliente. Apos terem sido desenvolvidos varios esbogos
rapidos em papel, voltaram a reproduzir-se alguns destes desenhos no 'software'
Adobe Illustrator, dependendo da sua relevancia.

A realizacdo de conce¢des mais detalhadas através do Illustrator auxiliou a
perceber qual o melhor caminho a seguir.

ASCENDANCY

ASCENDANCY ASCENDANCY

Figura 47 - Estudos Ascendancy (Fonte: Autora)
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Apébs desenvolver esta ideia, a estagiaria voltou a consultar os exemplos visuais
facultados pelo cliente, pois sentiu que algo poderia ser acrescentado. Foi ai que
decidiu adicionar o elemento de “cruzamento”, que veio complementar a forma
previamente definida, proporcionando-lhe uma nova dimensao 6tica.

ARR

Figura 48 - Estudos Ascendancy (Fonte: Autora)

Ao selecionar uma paleta cromatica para esta marca grafica, optamos por utilizar
como cor principal o azul associado ao logotipo da AISEC de maneira a preservar a
conexao entre a organizacao e o projeto. Foi, no entanto, também utilizado um tom de
azul-escuro para criar uma ilusao de profundidade e elevar o design final.

7\ 7\ 7\

ASCENDANCY THE PATH TO INFINITY ASCENDANCY

Figura 49 - Logotipo final Ascendancy (Fonte: Autora)
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4.5.3 Apoio Técnico

Para além dos pequenos e grandes projetos apresentados anteriormente, foram
também elaborados pela mestranda ao longo do periodo de estagio outros trabalhos
de apoio técnico, que irao ser apresentados no topico seguinte de uma forma mais
sucinta.

4.5.3.1 Lusogreen (Politejo)

Contextualizacao

Lusogreen é um tubo de irrigacdo comercializado pelo grupo Politejo, uma empresa
que se especializa no fabrico de solucdes termoplasticas para redes de infraestruturas,
mais especificamente tubos e acessérios de saneamento, edificios, cablagem e
drenagem.

Um dos primeiros trabalhos requeridos a mestranda quando esta se juntou a equipa
da Dice foi que elaborasse uma proposta para uma brochura de promocao do tubo/fita
Lusogreen. Para tal, ter-lhe-a sido facultado um documento no qual se encontravam
todas as informagdes que deveriam constar na brochura, bem como o logotipo da
Lusogreen, a fonte tipografica a utilizar e uma pasta com varios recursos fotograficos.

Processo

Apesar de multiplos recursos fotograficos fornecidos pela Politejo terem sido
utilizados, a mestranda tera recorrido ainda a um banco de imagens gratuito, também
por sugestdo da diretora criativa da Dice, Isabel Miranda. Visto que ao longo da
elaboracao da brochura estes nao se revelaram compativeis com as opg¢des de design
tomadas. Ao coletar novos recursos, a mestranda procurou selecionar imagens
representativas dos conceitos de irrigacdo e de boa colheita, que nao estavam
evidenciados nas imagens facultadas pelo cliente.
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4.5.3.2 Postal de Natal (Politejo)

Durante a época natalicia, varios clientes contactaram a Dice com solicitacdes para
postais de Natal. Um desses clientes foi a Politejo.

Como referido anteriormente, a Politejo € uma empresa que se destaca no mercado
devido a producado de tubos termoplasticos. Devido a ndo estar muito familiarizada
com a empresa ou area profissional, a mestranda optou por realizar uma breve
pesquisa sobre esta industria antes de iniciar este trabalho. Esta pesquisa veio auxiliar
0 processo criativo da autora, que acabou por encontrar inspiragdo para a sua proposta
de postal de Natal numa fotografia online, em que é possivel observar um conjunto de
tubos termoplasticos com dimensdes distintas.

Esta fotografia remeteu a autora para a ideia de criar uma arvore de Natal utilizando
apenas circulos de diferentes didametros. Estes pretendiam ndo s6 representar varios
tubos vistos de frente, mas também remeter para os enfeites de Natal que
tradicionalmente fazem parte da época natalicia.

De forma a criar uma congruéncia visual entre o postal de Natal e a imagem da
Politejo, a mestranda tomou a op¢ao de empregar na sua criacdo a paleta cromatica ja
associada ao grupo empresarial. Assim, foram apresentadas duas propostas ao cliente,
uma com fundo vermelho e outra com fundo azul.

Oue juntos possamos tracar novas metas,
realizar novos projetos e superar os desafios
que possam surgir.

Oue 2021 seja repleto de sucessos, pessoais e profissionais.

-

PCUTEJC

Figura 51 - Postal de Natal Vermelho para Politejo (Fonte: Autora)
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Oue juntos possamos tracar novas metas,
realizar novos projetos e superar os desafios
que possam surgir.

Oue 2021 seja repleto de sucessos, pessoais e profissionais.

-

PCOUTEJC

Figura 52 - Postal de Natal Azul para Politejo (Fonte: Autora)

4.5.3.3 Postal de Natal (AIPAIN)

Na mesma altura que foi requerido a mestranda que elaborasse o postal de Natal
para o grupo Politejo, foi-lhe também pedido que idealizasse um para a Associacao dos
Industriais de Panificacdo, Pastelaria e Similares do Norte, habitualmente referenciada
através do acronimo AIPAN.

Por recomendacdo da equipa da Dice, devido a AIPAN ser uma associacao que atua
no encal¢co das industrias de panificacdo e pastelaria, este postal de Natal deveria
apresentar elementos visuais que remetessem a essas mesmas industrias.

Perante essa sugestdo, na elaboracdo da sua proposta de postal de Natal, a
estagidria optou por utilizar como elemento visual principal uma fotografia ilustrativa
da padaria/pastelaria tradicional portuguesa. O motivo da toma desta escolha foi que,
como atestado por Sabbag (2014, p.19) e Weinschenk (2011, p.109) a fotografia
gastronOmica é capaz de ultrapassar a dimensao visual, excedendo-se para outras
formas de percecdo sensorial que apelam ao instinto do seu observador, atraindo

involuntariamente a sua atencao.

Este processo criativo comegou com uma fase de pesquisa e recolha de recursos
fotograficos em bancos de imagens gratuitos, nos quais foram encontradas diversas
fotografias que a estagiaria considerou adequadas ao projeto em causa. Apds terem
sido feitas varias experiéncias e adicionados os restantes elementos de composi¢cdo do
postal de Natal (tipografia, marca grafica, e restantes elementos ilustrativos) a solugao
que se revelou mais apelativa tendo em conta o fator visual e os objetivos iniciais da
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projeto foi utilizar uma fotografia na qual estava retratado um prato de rabanadas (ou
fatias douradas), pois para além de esta ser uma iguaria tipica da época natalicia, é
simultaneamente representativa do setor da panificacao.

Figura 53 - Postal de Natal para AIPAN (Fonte: Autora)

4.3.3.4 Postal de Natal (Gelgaia)

Contextualizacao

A Gelgaia é uma empresa implementada no mercado nacional desde 1995 na
comercializagdo e reparagao de equipamentos de frio de transporte.

Processo

A area de operacdo da Gelgaia foi um dos principais fatores de inspira¢do para a
projecao do seu postal de Natal. Pois, ao inteirar-se da atividade da empresa, surgiu de
imediato a mestranda a ideia de incorporar neste projeto o simbolo de “floco de neve”,
visto que este é usualmente associado ao conceito de refrigeracdo e é também um dos
simbolos preeminentes na comunicagdo de Natal.

Devido a esta proposta ter surgido numa altura em que existiam varios outros
projetos em curso na Dice, e de o cliente necessitar que esta fosse executada com a
maior brevidade possivel, a mestranda optou por recorrer a alguns recursos vetoriais
gratuitos (flocos de neve) de forma a acelerar o processo de criagdo.
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Estes flocos de neve foram organizados numa esfera de forma a criar um efeito de
bola de Natal. O postal foi posteriormente complementado com outros elementos
decorativos para auxiliar a obtengao deste efeito.

(e

GELGAIA

A Gelgaia deseja a todos os seus clientes,
parceiros e amigos umas otimas festas.

Figura 54 - Postal de Natal Gelgaia (Fonte: Autora)

85



Ana Catarina Silva

4.5.3.5 Companhia dos Sopros

Contextualizacao

A Companhia dos Sopros é uma loja dedicada ao comércio, manutengao e reparagao
de instrumentos de sopro e percussao localizada em Albergaria-a-Velha, que dispoe
também de uma loja online. Durante o periodo de estagio da mestranda, toda a
comunicacdo da Companhia dos Sopros estava em fase de reestruturacdo, como tal
circunstancialmente a sua contribuicdo foi necessaria para este projeto.

Processo

Numa destas ocasides foi pedido a mestranda que elaborasse um planeamento de
conteudos para as redes sociais da loja, fazendo uso dos conteddos previamente
elaborados pela equipa da Dice, de forma a criar um fluxo variado de publica¢des que
se dividiam nas seguintes categorias: citacOes, factos interessantes, fotografias
recolhidas num banco de imagens e outras da propria autoria da loja, retiradas no seu
atelier de reparacoes.

Outra das tarefas realizadas por parte da mestranda para a Companhia dos Sopros
foi a formulagcdo de um texto de apresentacao para o LinkedIn da loja, com base nas
informacgdes disponiveis nas restantes plataformas online da loja.

4,5.3.6 Porto Art’s Suites

Contextualizacao

O Porto Art’s Suites é um projeto do Mercan Group, que se insere na area de
reabilitacdo de Imoveis de Interesse Patrimonial da cidade do Porto. Sendo um projeto
complementar ao Porto Art’s Hotel, que surgiu no ambito de proporcionar uma maior
oferta de alojamento e dar nova vida a freguesia de Bonfim.

Processo

A participacao da mestranda no projeto Porto Art’s Suites resultou da necessidade
de aprimoramento e desenvolvimento de textos em inglés para efeitos de promogao
desta iniciativa e principalmente, das op¢des de alojamento que oferece.

Assim, em colaboragdo com a colega estagidria Alexandra Couto e sobre a
orientacdo da diretora criativa, Isabel Miranda, foi desenvolvido um conjunto de textos
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descritivos do projeto e seus apartamentos. Estes textos foram elaborados com base
em varios recursos fornecidos pelo Mercan Group. Através deles, foi possivel a
mestranda e restante equipa de trabalho fazer uma descri¢ao visual dos apartamentos
Porto Art’s Suites, que retratasse os pormenores da sua localiza¢do, arquitetura e
sobretudo do seu design de interiores.

LOBBY

INTERIOR DESIGN MOODBOARD

Figura 55 - Texto para Porto Art's Suites (Fonte: Mercan)

4.5.3.7 Etre Artisan

Contextualizacao

A Etre Artisan é uma loja de acessérios masculinos com sede na cidade do Porto.
Processo

Para a Etré Artisan, foi requerido a mestranda que preparasse uma colecdo de
fotografias de acessérios para efeitos de publicacdo online. Estas fotografias foram

redimensionadas e editadas utilizando o software Adobe Photoshop a favor de que
cumprissem os padroes das restantes publica¢des da loja.
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Figura 56 - Fotografias limpas e editadas para Etre Artisan (Fonte: Autora)
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V. Ferramentas de Designh Thinking
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5.1 Nota Introdutoria

O capitulo seis faz uma breve reflexao sobre a experiéncia de estagio da aluna e os
desafios que acompanham a profissdo de designer. Seguidamente, sdo apresentadas
quatro ferramentas de Design Thinking. Estas ferramentas sdao “Pesquisa Visual”,
“Verbos de A¢ao”, “Conexdes Forgadas” e “Braindumping Visual”. Ao longo do capitulo
os possiveis beneficios da sua aplica¢do sdo discutidos, enfatizando-se o contributo que
poderiam ter nos projetos da Dice.

5.2 Ferramentas de Design Thinking

A realizacdo do estagio na Dice foi uma vivéncia muito proficua para a autora, pois
juntamente com toda a experiéncia adquirida, permitiu-lhe também perceber que
existem algumas adversidades que os profissionais da area tém de enfrentar na
elaboracao de projetos, e que estas adversidades podem influenciar as suas praticas
criativas.

Um dos maiores desafios identificados foi a inevitabilidade de ter de produzir e
entregar conteudos dentro de um prazo curto. Como referido por Sagar, (2016), “a
comunicacdo esta constantemente a tornar-se mais rapida (..) e uma das
consequéncias disso € que as pessoas comegam a esperar respostas mais imediatas, e
isso também acontece com as solucdes de design.” A necessidade de produzir
conteudos rapidamente faz com que por vezes os técnicos nao consigam dedicar uma
parte significativa do seu tempo a fase de pesquisa e acabem por criar solu¢ées com
base apenas na sua intui¢do criativa. (Yang, 2018)

A autora considerou que este pudesse ser um fator obstante a aplicacdo do Design
Thinking em empresas da area criativa. Tendo em conta que o seu fluxo de trabalho
acelerado poderia entrar em conflito com este processo que pode demorar varios dias,
ou até meses. (Karunaratne, 2020)

Elmansy (2018) afirma que esta é uma das preocupagdes mais comuns sobre a
aplicacdo do Design Thinking dentro de organizacdes (o tempo que o seu exercicio
pode demorar) e que essa preocupacao se intensifica ainda mais “durante uma crise de
projeto ou quando os prazos apertam”. Na mesma publicacdo, o autor expressa que, se
forem aplicados incorretamente, alguns exercicios de Design Thinking podem

90



Design Thinking em contexto empresarial

atrapalhar mais o desenvolvimento de solu¢ées do que ajudar. No entanto, esclarece
que isso ndo invalida a legitimidade do método ou do seu exercicio.

Embora as fases do processo sejam habitualmente apresentadas de forma
sequencial, estas podem ser moldadas e configuradas de uma forma que esteja de
acordo com a natureza do projeto e problema que se pretende resolver (Vianna et. al,
2013, p.18).

O processo criativo, como referido por Lupton (2011, p.4) é “uma série fluida de
esforcos cuja ordem e componentes variam de designer para designer e de projeto para
projeto”, por este motivo também o processo de Design Thinking deve ser flexivel e
adaptado as peculiaridades da instituicdo que o esta a aplicar. (Singh, 2017) A analise
de literatura e a consulta de varios estudos de caso (disponiveis no topico “Case
Studies” do ‘website’ da Design Thinking Association) ao longo desta investigacao
revelaram que existem ferramentas de Design Thinking que sdo compativeis com a
conduta de trabalho de prazos apertados com que os técnicos criativos trabalham. O
mais importante neste cenario é que “se utilize a ferramenta adequada na altura
adequada” (Elmansy, 2018).

O livro Graphic Design Thinking, da autoria de Ellen Lupton introduz varias técnicas
e exercicios inovadores de Design Thinking que podem ser aplicados pelos
profissionais ao longo de todo o processo de criativo. Tendo em consideracdao os
projetos realizados e a experiéncia de estagio na Dice, iremos propor neste capitulo
algumas ferramentas que consideramos terem potencial para beneficiar o processo
criativo desta instituicdo, assim como o de outras instituigdes, caso tenham essa
ambicdo.

5.2.1 Pesquisa Visual

A Pesquisa Visual é um método que se foca na colheita de contetido visual de uma
ou mais marcas concorrentes com a que se esta a criar e na desconstrucao desse
material com o objetivo de criar estratégias e métodos de design (Noble & Bestley,
2004, p.90). Este método é particularmente frutifero para os profissionais que
trabalham em projetos relacionados com ‘marketing’ e publicidade, pois possibilita-os
de compreender a variedade de linguagens visuais que ja existem no meio que o seu
trabalho de design ira ocupar (p.95).

Couto (2000, p.13) define linguagem visual como “um fend6meno de cultura que se
estrutura como imagem e se constitui como pratica significante”. Ou seja, a utilizacao
de elementos visuais (imagens ou simbolos) de forma consistente para transmitir
mensagens especificas. A consisténcia é um fator importante para a criacdo de uma
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linguagem visual, ajudando o seu reconhecimento e compreensdo por um maior
numero de pessoas.

A posse de uma linguagem visual traz diversas vantagens as empresas.
Nomeadamente, contribui para estabelecer identidades de marca, o que por sua vez
favorece a sua diferenciacdo no mercado. Por este motivo, é importante que os
profissionais criativos, ao iniciar um novo projeto de identidade visual, se inteirem
sobre as linguagens visuais que irdo concorrer com a sua para descobrirem novas
oportunidades de design que os dirijam a inovagdo criativa. (Noble & Bestley, p.95)
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Figura 57 - "Battle of the Blue" (Fonte: Graphic Design Thinking)
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Segundo os mesmos autores, efetuar uma Pesquisa Visual auxilia a compreender
qual é o contexto em que as correntes linguagens visuais e textuais sdo aplicadas, quais
sdo as expectativas do publico-alvo e quais sdo as mensagens contra as quais o seu
trabalho podera necessitar de competir. Este é um fator importante no
desenvolvimento de solugdes de design, visto que o primeiro impacto com uma forma
visual transmite uma impressdo instantanea e cria um nivel de expectativa no
observador. Através da observacao, o observador ird prognosticar pelo menos parte do
que a entidade associada a marca representa.

A Pesquisa Visual pode ser feita para avaliar elementos representativos de uma
marca que vao para além do seu logotipo. A tipografia que utilizam, as suas campanhas
promocionais, os conteidos que publicam nas redes sociais, ou qualquer outro tipo de
informacao relacionada com a sua linguagem promocional podem ser também objeto
de analise. O objetivo da Pesquisa Visual é identificar temas dominantes e variacdes
significativas dentro de um contexto especifico, que possam impulsionar o designer a
criar solucdes graficas diferentes da norma.

Considerando que a Dice é uma empresa criativa que atua nas areas de publicidade,
‘marketing’ e design grafico, acreditamos que a ferramenta proposta pode ser util para
complementar os seus estudos de mercado, podendo fornecer novas perspetivas e
ajudar a trazer consciéncia para detalhes que de outra forma poderiam nao ser vistos.
A Dice orgulha-se da sua ‘expertise’ em entender o que clientes e consumidores
desejam. A realizacdo de pesquisas de mercado é comum na sua pratica profissional,
bem como a exploracdao de novas tendéncias, técnicas e estratégias. Por isso, julgamos
que esta ferramenta pode beneficiar a instituicao e contribuir positivamente para sua
pratica profissional.

5.2.2 Verbos de Acao

Alex Osborn, o publicitario da Madison Avenue responsavel por introduzir a técnica
‘Brainstorming’ (Besant, 2016, n.d.) concebeu outras técnicas Uteis que encorajam
criatividade. (Osborn, 1953 p.247) O processo Verbos de A¢do envolve pegar uma ideia
inicial e aplicar-lhe diferentes verbos, como ampliar, reorganizar, alterar, adaptar,
modificar, substituir, reverter e combinar. Cada verbo sugere uma mudanc¢a ou
transformacao estrutural que leva a manipulacdo do conceito original. Os designers
podem usar este exercicio para criar variagdes de uma ideia inicial, que sejam
surpreendentes e inovadoras, através da aplicacao desta técnica.
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Figura 58 - "Hang in There". (Fonte: Graphic Design Thinking)

Para fazer Verbos de A¢do deve comecar-se com um conceito basico. A esse conceito
devem ser aplicadas uma série de acdes (através da aplicacdo de verbos) que causem
a manipulacdo da imagem ou ideia inicial. Lupton (2011, p.79) sugere a criagdo de
esbocos rapidos para este exercicio. Segundo a autora, o designer deve mover-se
rapidamente pelos varios conceitos a explorar e procurar utilizar metaforas incomuns.
A mesma autora apela também a que todos os esbogos que se fagam sejam mantidos,
independentemente da sua qualidade estética.

nap clean create

Figura 59 - "Crayon Daycare Identity” (Fonte: Graphic Design Thinking)
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5.2.3 Conexdes Forcadas

Ao desenvolver um novo produto, o design atua como um processo de reunir algo
novo ou organizar elementos existentes de novas maneiras para satisfazer as
necessidades de uma comunidade. (Putri et. al, 2019, p.1) Varios produtos que
utilizamos atualmente foram inventados através da juncdo de artefactos que existiam
separadamente no passado. As autocaravanas podem ser indicadas a titulo de exemplo,
sendo que na sua origem esta a fusdo entre um carro e uma casa. O mesmo aconteceu
com a criacdo do “spork” (garfo de salada), que é uma combina¢do de um garfo com
uma colher. (Kadenze, 2019 - Youtube)

0 processo de desenvolvimento de produtos inovadores, como a autocaravana ou o
spork, inicia-se habitualmente com uma perce¢ao de uma oportunidade de mercado e
termina na producdo, venda ou entrega do produto (Putri et. al, 2019, p.1). Conforme
relatado anteriormente, o processo de design passa por muitas fases, sendo uma delas
de idealizacdo. A fase de idealizacdo é a etapa no processo em que € necessario comecar
a ter ideias para o desenvolvimento de um design. Dentro desta fase existem varios
métodos que podem ser aplicados para auxiliar a geracao de ideias, um dos quais
designado de Conexdes Forcadas.

Este método utiliza os principios de divisdo e associacdo for¢cada para apontar
possibilidades e criar ideias. Trata-se de fazer conexdes forcadas através da
combinacdo de conceitos, objetos ou itens que nao seriam relacionados a primeira
vista. (Plentz, 2011, p.33) O objetivo das Conexdes Forcadas é alcancar resultados
improvaveis. As vezes, uma ideia um tanto ridicula é tomada como ponto de partida.
Ao associar a ideia ao problema, uma série de associagdes é produzida, o que leva a
uma nova direcdo para a solu¢ao do problema. (Parnes, 1992, p.308)

Dentro da area do design grafico (ou de comunicacao) as combinac¢des entre duas
figuras distintas para criar um design com significado duplo sdo muito comuns
(Kadenze, 2019 - Youtube). Para forgcar conexoes, o designer devera primeiro escolher
quais sdo os conceitos visuais que pretende juntar. Estes devem ser organizados em
listas ou tabelas, tendo em conta as caracteristicas do projeto e o nimero de variaveis
em causa. As varias opcdes devem ser listadas em colunas, de modo a facilitar a
idealizacao de conexdes ao percorré-las. (Kadenze, 2019; Plentz, 2011).
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Figura 60 - Coluna de Conexdes Forcadas (Fonte: Autora)

Ao forgar conexdes importante combinar estilos, mensagens ou fung¢des. Apos
identificar as ideias a utilizar, devem criar-se graficos simples de imagens, produtos e
outras aplicagdes para tornar estes conceitos em algo substancial. Os diagramas e
graficos rapidamente incorporam as principais caracteristicas de uma ideia sem entrar
em especificidades. (Lupton, 2011, p.73)
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Figura 61 - Esbocos de Conexoes Forcadas (Fonte:
nuviahelenaj.tumblr.com)

As técnicas de Conexdes Forcadas e Verbos de A¢do podem ser frutiferas em
diversos projetos, no entanto, a mestranda julga que estas ferramentas se podem
tornar particularmente valiosas num projeto como o da Erotictoc, em que a linguagem
visual da marca é a conjugacao e fusdao de objetos do quotidiano com brinquedos
sexuais. Durante o periodo de estagio, a equipa criativa muitas vezes tinha dificuldade
em idealizar conceitos de contetido inovadores e envolventes, e as vezes até evitava
promover determinados produtos devido a incapacidade de encontrar solugdes de
design adequadas a comunicac¢ao da loja.

Estas duas ferramentas (Conexdes Forgadas e Verbos de A¢ao) foram desenvolvidas
especificamente para formar fusdes estéticas improvaveis, seja por meio de
transformacgdes estruturais ou pela unido de dois conceitos que naturalmente nao
colocariamos juntos. Este € um processo ja feito instintivamente pela equipa, mas ter
uma ferramenta com passos especificos que pudesse melhorar a continuidade da fase
de idealiza¢do conceptual poderia ser uma mais-valia tanto para a equipa criativa como
para a identidade de marca da loja.
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5.2.4 Braindumping Visual

Tradicionalmente, o ‘Brainstorming’ é uma atividade verbal realizada em contexto
de grupo. O termo, traduzido para a lingua portuguesa como “tempestade de ideias”,
foi introduzido pelo autor Alex Osborn, em 1953, no seu livro Applied Imagination:
Principles and Procedures of Creative Thinking. Esta atividade procura mobilizar
esfor¢os para encontrar solucdes para um problema, através da compilacdo de um
numero de ideias geradas espontaneamente pelos participantes. (Xavier, 2018, p.12)
Apesar de o ‘Brainstorming’ poder efetivamente ser realizado de forma individual, a
técnica Braindumping Visual, apresentada por Lupton (2011, p.68), é segundo a
escritora mais adequada para obter solu¢des para problemas de design quando se esta
a trabalhar individualmente.

Ainda de acordo com Lupton (2011), para por esta técnica em pratica sdo apenas
necessarios um lapis e algum papel. Com estes deverao comecar a fazer-se desenhos
rapidos de pequena dimensdo. Para aumentar a produtividade, os desenhos devem ser
realizados dentro de um limite de tempo. A autora sugere desenhar pelo menos vinte
esbogos em vinte minutos, de forma a manter um ritmo acelerado de criacdo, que nao
dé azo a periodos de aprecia¢do do trabalho realizado.

Outro fator importante para o ‘Braindumping Visual’ é que se deve evitar refinar ou
apagar esbocgos durante o processo. Em vez disso, devem realizar-se varias alternativas
da mesma ideia, de forma a terminar o processo com muitos esboc¢os por pagina. Essa
acao devera facilitar a comparacao entre versdes, permitindo uma selecio mais
resoluta das op¢des que deseja aprimorar.
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Figura 62 - "The Taming of the Shrews" Esbocos e cartaz
(Fonte: Graphic Design Thinking, p.69)
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6.1 Nota Introdutoéria

O capitulo sete comunica as conclusdes da investigacao relatada na presente
dissertacdo. Neste capitulo discutem-se os resultados da pesquisa realizada e a
maneira como estes resultados se comportaram perante os objetivos e a questdes de
investigacdo. Com base nestes fatores sdo também feitas considera¢des finais e
recomendacdes para futuros estudos.

6.2 Resposta ao Argumento

Atendendo a experiéncia de estagio e as nocgdes provenientes da andlise de
literatura efetuada, consideramos que o argumento “A introduc¢do do Design
Thinking em empresas de design pode incrementar o processo criativo dos
designers” é sustentavel, dado que a pesquisa realizada comprovou que os modelos
de Design Thinking fornecem uma estrutura base para o processo de design e um
conjunto de ferramentas vantajosas que podem potencializar a capacidade dos
designers em observar, idealizar, desenvolver projetos de design e asseverar os
resultados desses mesmos projetos.

No entanto, os resultados desta pesquisa determinaram também que a pratica do
Design Thinking esta dependente de varios fatores, sendo estes maioritariamente o
profissional de design e o ambiente profissional. A aplicagdo do Design Thinking exige
um esfor¢o coletivo por parte das equipas de design, sendo que a cultura
organizacional da empresa tem um impacto relevante na forma como o Design
Thinking é aplicado e também nos resultados da sua aplicagdo. Isto sugere que os
profissionais de design tém de estar preparados para aceitar o Design Thinking como
abordagem, pois se ndo se verificar um compromisso a nivel organizacional para
adotar novas maneiras de pensar e trabalhar, a integracdo de uma nova metodologia
de trabalho nao sera viavel.

Ao longo desta investigacao foi-nos também possivel compreender que, caso a
aceitacdo de um modelo de Design Thinking por parte das organizac¢des se verifique,
existem outros fatores que podem influenciar a sua aplicacao em projetos.

Implementar um modelo de Design Thinking com todas as suas fases em todos os
projetos que surgem numa empresa do setor criativo nem sempre é praticavel.
Utilizando o estagio na Dice como exemplo, em determinadas alturas do ano (como a
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época natalicia) surgiram muitos pedidos para projetos cuja data espectavel de entrega
era o préprio dia ou o dia seguinte. Neste tipo de situagdes, o fator tempo torna-se um
obstaculo ao emprego de um modelo de Design Thinking, pelo menos na sua integra.

Tendo essa circunstancia em conta, a flexibilidade dos profissionais em improvisar
e adaptar o processo de acordo com a sua situacdo (ou projeto) acaba por ser também
um fator influenciador. Assim, entendemos que a selecao de modelos ou ferramentas
que se pretende explorar deve ser feita de uma forma apropriada ao contexto da
situacdo (ou projeto) para que boas solugdes sejam geradas e os problemas de design
sejam resolvidos.

6.3 Conclusoes

O desenvolvimento desta investigacao resultou da intencdo de participar na
discussdo sobre a associa¢do entre o Design Thinking e a pratica do design, com o
intuito de contribuir para uma melhor compreensao das condi¢des que acompanham
a aplicacdo do Design Thinking em empresas e motivar a introducdo de novas formas
de pensar e agir dentro da area do design.

Estas ambic¢oes sdo fruto da nocdo de que recentemente, em particular na ultima
década, houve um aumento acentuado no entusiasmo pelo Design Thinking como uma
abordagem criativa para alcangar propdsitos de inovagao e resolver problemas dentro
das empresas. Coincidentemente, na area do design, a contemporaneidade veio impor
aos profissionais serem capazes de se adaptar as constantes mudancas técnicas e
comportamentais que acompanham a evolugdo dos tempos.

O estagio realizado na empresa Dice em Matosinhos proporcionou a oportunidade
de experienciar a realidade profissional do meio criativo em Portugal, o que teve uma
importancia substancial para o desenvolvimento deste estudo. Permitindo-nos
compreender que é necessario enfrentar os desafios de design de maneiras inovadoras
e criar solugdes que se diferenciem dentro do setor e do mercado, agradem aos clientes
e atendam as necessidades dos consumidores.

A pesquisa realizada levou também a que nos apercebéssemos de que o niumero de
modelos de Design Thinking esta em constante crescimento. O modelo da D.School, que
¢ um dos mais presentes dentro do tema, sugere que o processo de Design Thinking
deve ser efetuado em 5 etapas sequenciais (Empatizar, Idealizar, Definir, Criar
Prototipos e Testar) que, como as etapas dos outros modelos, tem um proposito de
exploracdo, experimentacdo e formulagdo de ideias para resolver problemas - sejam
estes comuns, inesperados ou fora do comum. De acordo com varias fontes citadas no
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Enquadramento Teodrico desta dissertagdo, este é um processo vantajoso para as
empresas, incluindo as de design, pois possui ferramentas que possibilitam reformular
problemas de maneiras inovadoras e centradas no ser humano e criar solugdes
inclusivas para os consumidores.

A aplicacdo do Design Thinking tem sido encorajada por multiplas organizacdes que
o promovem como sendo um dos melhores processos para “pensar fora da caixa”,
otimizar estudos de mercado, efetuar testes de usabilidade e gerar boas ideias. No
entanto, esta investigacdo permitiu-nos também perceber que o discurso acerca do
Design Thinking é por vezes um tanto ambiguo, em particular quando se refere a sua
aplicac¢do pratica em contexto corporativo.

Amedida que o interesse por esta metodologia aumentou, 0 mesmo se sucedeu com
o criticismo, que tem surgido predominantemente, mas ndo unicamente por parte dos
designers. Atualmente, tem havido uma instigacao por mais informac¢do no que toca as
limitacdes desta metodologia e como executa-la para garantir bons resultados. Neste
sentido, foi-nos possivel concluir que ha uma necessidade de maior clareza na
articulacdo dos varios componentes do Design Thinking na pratica, pois a medida que
a popularidade do Design Thinking continua a aumentar, é fundamental que exista uma
compreensao clara dele como conceito e um conhecimento pratico e objetivo de como
aplica-lo de forma a melhorar as probabilidades de resultados favoraveis.

Este estudo concedeu-nos também uma percecdo da existéncia de algum
desentusiasmo para com o Design Thinking por parte dos designers, que o consideram
demasiado superficial e utopista tendo em conta as complexidades dos seus processos
de trabalho. Tendo em conta a corrente auséncia de clareza, consideramos que esta
perspetiva tem cabimento, porém os designers devem reconhecer o amplo papel social
e cultural da sua profissdo e ser recetivos a incorporar novas ferramentas nos seus
processos de design, pois as abordagens centradas no ser humano, na investigagdo e
na aprendizagem tem potencial de transformar a pratica do design.

No inicio deste estudo foram levantadas trés questdes de investigacao as quais se
pretendia responder no final desta dissertacdo. A primeira questao indagava sobre a
possibilidade de o Design Thinking poder contribuir para a resolu¢ao de problemas em
empresas de comunicacdo, e a segunda pretendia descobrir de que forma podia o
Design Thinking contribuir para melhorar o processo criativo dos profissionais da area
de comunicacdo visual. No que diz respeito a estas duas questdes, foi-nos possivel
perceber que devido a pratica do design acontecer num contexto caético e imprevisivel
por natureza, ser-se providente é essencial. Pois estamos essencialmente a reunir
evidéncias sobre qual sera o resultado do nosso projeto, e se ele resolvera efetivamente
o problema que pretendemos resolver.
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Para quem trabalha na area criativa, a capacidade de se adaptar e evoluir de forma
rapida e consistente sem sacrificar a qualidade funcional ou estética é fundamental. As
novas geracdes de designers terdo de estar constantemente atentas as novas
tendéncias e procurar adota-las na sua pratica, ao invés de seguirem sempre 0s
mesmos procedimentos. Por este motivo, consideramos que a introdu¢dao de uma
metodologia de trabalho que fornece modelos e ferramentas reaproveitaveis e
modificaveis como o Design Thinking pode trazer beneficios a pratica do design.

Assim, dada esta investigacdo por terminada, foi-nos possivel concluir que a
insercdo do Design Thinking e das suas ferramentas em empresas de design pode
contribuir positivamente para a pratica da profissdo, facultando aos designers
oportunidade de explorar novas perspetivas na realizagao de estudos de mercado e
desenvolvimento de conceitos para projetos.

Relativamente a questdo de investigacdo “como pode ser feita a introducdo do
Design Thinking no processo criativo?”, a analise de literatura indicou que o processo
de Design Thinking é adaptavel e pode ser ajustado as peculiaridades das institui¢cdes
que o estdo a aplicar e provou também que existem varias técnicas dentro do processo
que julgamos serem verdadeiramente interessantes para explorar no contexto da
atividade do design de comunica¢do. Todavia, a informag¢do disponivel sobre estas
ferramentas é atualmente muito limitada e acaba por se perder entre a vasta
quantidade de diagramas e fotografias de quadros brancos carregados de “post-its”
destinadas a apelar a outros ramos de negdcio que nao o design.

Fundamentalmente, acreditamos que o Design Thinking poderia enriquecer como
conceito e metodologia por meio do fortalecimento da sua relagdo com as varias
subdisciplinas de design (sendo que apesar de o design ser a inspiracao por detras do
seu surgimento, muitos designers ndo concordam com os seus fundamentos), da
mesma forma que a atividade do design poderia enriquecer com a contribuicao do
Design Thinking. No entanto, mais pesquisas sdao necessarias para entender em que
circunstancias a implementacao do Design Thinking é ou ndo apropriada, quais sao os
limites da sua aplicacdo e quais sdo os preceitos que permitem explorar o seu potencial
da melhor maneira para resolver problemas.

6.4 Recomendacodes

A revisdo de literatura na presente dissertacdo acentuou que existe alguma falta de
evidéncias em torno da pratica do Design Thinking, o que o coloca em risco de ser visto
como uma palavra de ordem, desvalorizado, ou desnudado em interpretacées que nao
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sao fiéis aos propositos que se pretende alcangar.

Assim, recomendamos a realizacdo de investigacdes que ajudem a perceber a
contribuicdao que o Design Thinking pode trazer as empresas de uma forma mais
precisa, no sentido de melhorar a compreensao quer dos objetivos deste método, quer
das formas como pode e deve ser aplicado dentro do ambiente profissional, por
acreditarmos que podera favorecer a utilizagdo do Design Thinking de uma forma
adequada e adaptada.

A investigacdo realizada possibilitou-nos também identificar uma caréncia na
divulgacdo de ferramentas de Design Thinking particularmente uteis ou adaptadas a
pequenos projetos ou projetos de rapida execucao.

Neste sentido, consideramos que a realizacdo de uma investiga¢ao mais profunda
sobre a exequibilidade dos modelos e ferramentas de Design Thinking em projetos
desta natureza poderia contribuir para aumentar a base de evidéncias desta
metodologia, credita-la aos olhos dos designers e trazer beneficios no que toca a sua
incorporacao nos procedimentos de trabalho dos mesmos. Em particular, se essa
investigacdo contasse com um levantamento e/ou desenvolvimento de alternativas
diversificadas que se ajustassem a diferentes tipos de projetos e processos criativos e
essas alternativas fossem validadas pela experimenta¢do em contexto pratico.

Por fim, gostariamos de direcionar algumas recomendacdes aplicaveis a empresas
de design grafico e de comunicacdo e a empresa Dice. Estas recomendag¢des passam
pela utilizacdo de modelos e ferramentas de Design Thinking como alicerce do
processo criativo, pois acreditamos que a inser¢do de uma metodologia de trabalho
focada na resolucao de problemas de design, dos clientes, do utilizador e em ultima
instancia, do ser humano podera ter um contributo significativo no fluxo de trabalho
destas empresas. Em particular, no que diz respeito a realizacdo de estudos de
mercado, que sdo uma pratica habitual na generalidade das agéncias de design e
comunicacdo, uma vez que ird possibilitar compreender os desejos e vontades das
pessoas para quem se esta a desenvolver conteddos de uma forma mais profunda e
estruturada.

Para além disso, o Design Thinking presta-se a auxiliar as empresas na definicao de
objetivos e problemas, bem como a estimular a constituicao e posterior validacao de
ideias atraveés de técnicas e exercicios especificos. Simultaneamente, esta metodologia
facilita também o desenvolvimento de uma esfera participativa, colaborativa e
criativamente estimulante entre as varias partes interessadas de um projeto -
salvaguardando todas essas partes, assim como o préprio projeto.
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6.5 Disseminacao

A disseminacao dos resultados da presente investigacdo sera feita através da
participa¢do em conferencias na area do design e Design Thinking, nomeadamente no
EIMAD (Encontro Internacional de Investigacdo em Musica, Artes e Design) ou outros
eventos de carater semelhante. Além disso, pretendemos ainda contribuir para a
disseminacdo de conhecimento sobre o tépico investigativo em questdo através da
introducdo desta dissertacao no RCAAP e no Repositorio do IPCB.
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Apéndice A

Conteudos realizados para o Facebook do Eros Porto
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olha I, mas
porque é que tu tanto
tremes se ela me vai
comer € a mim?

2021.EROS PORTO
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5115) SALAO EROTICO
2408 DO PORTO

Questionario
sobre sexo
*obrigatério

1. quando fazemos? *

sua resposta

2. na tua casa ou na minha? *
O minha!
O tual

O outro

2021.EROS PORTO
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Apéndice B

Conteudos realizados para o Instagram do Eros Porto
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quanto tempo mais
temos de aguentar?

EADS SALAD ERUTICO
PORTO DO PORTO

ficamos confinados*
mas estamos de volta...

EAODS
PORTO

€ mais selvagens do que nunca.
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Apéndice C

‘Stories’ realizados para redes sociais do Eros Porto
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estamos de volta

ao instagram!
@salao.eroticodoporto

siga-nosl!!
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Apéndice D

llustracdes realizadas para blog ‘Tocx’
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Apéndice E

llustracdes realizadas para ‘Quiz’ da Erotictoc
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‘erotictoc,

VAMOS COMEGCAR?

‘erotictoc,

Para comecar, tem...?

VULVA/VAGINA
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‘erotictoc,

Seja muito bem-vinda. Precisamos de saber, o que procura? Deseja desfrutar

0O ©

DESFRUTAR SOZINHA DESFRUTAR ACOMPANHADA

sozinha ou acompanhada?

‘erotictoc,

Desfrutar sozinha é muito importante para se conhecer melhor. Ja

experimentou algum brinquedo sexual?

SIM, JA EXPERIMENTEI NAO, E A MINHA PRIMEIRA VEZ
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‘erotictoc,

Boa ;) temos alguém com experiéncia. O que tem em mente?

( DESCOBRIR NOVAS EXPERIENCIAS )] ( TER ORGASMOS MAIS INTENSOS }

‘erotictoc,

[ EsTIMULAGAO INTERNA )] [ ESTIMULACAO EXTERNA )]
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‘erotictoc,

EXCELENTE!!
RESPONDEU A TODAS AS NOSSAS PERGUNTAS...
AGORA SO NOS FALTA MOSTRAR OS BRINQUEDOS IDEAIS PARA Sl!

‘erotictoc,

O que tem em mente?

0 8O

QUERO EXPERIMENTAR COISAS QUERO TER EXPERIENCIAS MAIS QUERO SURPREENDER E DAR
NOVAS INTENSAS MAIS PRAZER A MINHA PARCEIRA
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‘erotictoc,

Experimentar coisas novas é muito bom para quebrar a rotina e surpreender a
sua parceira. Quais destas opcoes define melhor o que lhe apetece fazer?

O

ASSUMIR O CONTROLO OU ENTREGA-LO A MINHA BRINCAR COM TERRITORIOS INEXPLORADOS
PARCEIRA

‘erotictoc,

Desfrutar sozinho pode ser muito divertido ;) O que gostaria de fazer?

DESFRUTAR MUITO MAIS EXPERIMENTAR COISAS NOVAS
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‘erotictoc,

Experimentar coisas novas é muito bom para quebrar a rotina e surpreender a
sua parceira. Quais destas opc¢oes define melhor o que lhe apetece fazer?

i 00 @

QUERO TER EXPERIENCIAS MAIS ASSUMIR O CONTROLO OU BRINCAR COM TERRITORIOS
INTENSAS E DURAR MAIS ENTREGA-LO A MINHA PARCEIRA INEXPLORADOS
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Apéndice F

llustracdes de ‘lingerie’ realizadas para a Erotictoc
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Apéndice G

Planeamento de postagem realizado para a Erotictoc
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‘erotictoc, Planeamento
Erotictoc

Giveaway Erotictoc

veaway (Instagram 1cebook €

GIVEAWAY

ﬂ/v
ol

a um toque

coisas

a um togye
04
do gg#taz

ibrar

by a quuc

aventurar

a2 um tyque
do'talor

b

>>GIVEAWAY!!<<

Com o natal mesmo ai & porta, decidimos organizar um
Giveaway na nossa pagina do Facebook e Instagram
(link para pagina que falta).

Iremos sortear 3 brinquedos eréticos da marca Origasmi.
Um Vibrador MiniX, um companheiro perfeito para
preliminares ou para desfrutar sozinho. Um plug anal
Nice de tamanho pequeno e um par de Algemas Hey de
cor Rosa!

Para participar basta colocar gosto nesta publicagdo,
seguir a pagina @erotictoc e @salao.eroticodoporto no
Instagram/Facebook e identificar 3 amigos nos
comentdarios.

Podem participar quantas vezes quiserem, desde que
identifiquem amigos diferentes.

quenas

GIVEAWAY

aum toque

(10‘*6%11 o

N

a urigoque
de anshm

2 Jn‘qn:
doWtar

protegido

aup toque
de engpatrar

o seu par

aum toque
de fda
infofmacio

{
de g¢ tocar

a um toque

do arepio
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Calendarizagéo

1. Postagem de Banners de Natal:

2. Anuncio de parceria: EROS +
Erotictoc através de posts nas redes
sociais Facebook e Instagram de
ambas as paginas.

3. Anlincio de Giveaway pela
Erotictoc.

4. Promocgéo de Giveaway Erotictoc
pela EROS Porto através de stories e
partilha de publicagéo Erotictoc.

5. Finalizagéo de Giveaway Erotictoc:
15 dias apés o andncio do mesmo.

6. Sorteio e Anancio de vencedor de
Giveaway Erotictoc.

Produtos Origasmi para
Giveaway

Vibrador MiniX
Plug anal Nice

Algemas Hey (Rosa)
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Apéndice H

Limpeza de fotografias de produto realizada para a Erotictoc
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Apéndice |

Manual basico de identidade visual para Shop&Go
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Shop© Go

Original no Branco

Opgdes de Cor

Tom: Amarelo Dijon

RGB: 204/204/102
#CCCCob6
CMYK: 25/0/70/0

Shop&Go

Preto no Branco

12 Manual Bdasico de Identidade Visual - Shop&Go

PANTONE
4015 C

Manual Basico de Identidade Visual - Shop&Go
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Lexend
Deca Regular

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklm
nopqrstuvwxyz

Tipografia 14 Manual Basico de Identidade Visual - Shop&Go

@

Shop&Go
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Shop&Go

Manual Bdsico de
Identidade Visual

Logotipo (Preto)
Logétipo (Branco)
Simbolo/Icone (Preto)
Simbolo/Icone (Branco)
Forma e Contraforma
Margens de Seguranga
Margens de Seguranga
Dimensdes Minimas
Opc¢odes de Cor (Preto)
Opgodes de Cor (Branco)
Cor

Tipografia
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Manual Basico de Identidade Visual - Shop&Go
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A margem de seguranga é importante pois ndo
permite que outros elementos grdficos se
aproximem em demasia do logétipo, de forma a
que este mantenha sempre o seu impacto e
legibilidade.

Como referéncia desta distancia de seguranga
utilizamos o elemento circular pertencente ao
logétipo. No entanto, sempre que possivel, devera
deixar-se mais espago.

A distéancia de seguranca equivale ao didmetro
exterior do circulo de maior diametro do logétipa,
representado por X na imagem.
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14mm (Altura)

8mm (Largura)

S} &

Shop© Go
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Shop&Go Shop&Go

QOriginal no Preto Preto no Branco

Opgbes de Cor Manual Basico de Identidade Visual - Shop&Go

Manual B
Identidac

fever
Identidade
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Apéndice J

Limpeza de fotografias de produto realizada para a Etre Artisan
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