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ABSTRACT

This paper presents the research on the interactions between visual
thinking and the stages of development of new products through crea-
tive techniques using graphical representation as a way to improve the
creative thinking. Therefore, we present four different creative techni-
ques that use graphical representations and visual forms of communi-
cation applied to a design problem: an artifact aid to transport children
in different ways. Based on this, can be understood the role of visual
thinking in the product development process and how this can positively
influence the creative ability of the designer.
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RESUMO

O presente artigo apresenta a pesquisa realizada sobre as interacdes en-
tre o pensamento visual e a as fases do desenvolvimento de novos pro-
dutos, por meio de técnicas criativas que utilizem a representacao grafica
como forma de auxilio ao pensamento criativo. Para tanto, apresenta-se
quatro diferentes técnicas criativas que utilizam representac¢des graficas
e formas visuais de comunicacao aplicadas a um problema de projeto:
artefato de auxilio ao transporte de criancas em diferentes meios. A partir
disso, pode-se compreender o papel do pensamento visual no processo
de desenvolvimento de produtos e como pode influenciar positivamente
na capacidade criativa do designer.

PALAVRAS-CHAVE
design de produto, criatividade, pensamento visual. _I
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1 Introducao

Da mesma forma em que os problemas tornam-se cada vez mais
complexos, é crescente a disseminacdo da importancia da criatividade
para a sociedade desde o inicio do novo milénio (TSCHIMMEL, 2010;
CARDOSO, 2012). Com o desafio de se produzir com qualidade para
0S usuarios e, a0 mesmo tempo, com baixos custos e baixo impacto
ambiental, as empresas estao direcionando seus investimentos para
0S potenciais criativos em seus projetos e pesquisas (ALENCAR, 1996).
Principalmente na area de design, que por sua esséncia trabalha com
aspectos criativos, os termos “criatividade”, “originalidade” ou “inovac¢ao”
tornaram-se palavras de ordem (TSCHIMMEL, 2010).

Esta busca pelo potencial criativo dos individuos € expressa nas
competéncias dos alunos dos cursos de design apresentadas no Artigo 4°
das Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de Gradua¢ao em Design,
que expde: “capacidade criativa para propor solu¢des inovadoras, utilizando
dominios de técnicas e de processo de cria¢ao” (MEC, 2004, p. 2).

O designer é capaz ndo so de reproduzir a realidade, mas transformar
0 meio em que vive, descobrir novas possibilidades, desenvolver
novas solucdes e desenhar novas realidades através de suas cria¢cdes
(GOMES, 1996). Por esta razao, o designer e sua equipe necessitam de
uma quantidade consideravel de conhecimentos especializados e de
informacdes especificas sobre o projeto (TSCHIMMEL, 2010).

No entanto, a criatividade ainda hoje é vista por muitos como um
enigma, e ha muitos campos a serem explorados nesta tematica. As
exigentes necessidades dos usuarios e a necessidade de desenvolver
rapidamente novos projetos geram um conflito entre a produtividade e a
inovacdo. Ao mesmo tempo em que se esperam criagdes maisinovadoras
a cada novo projeto, também se limita o tempo de desenvolvimento
para o langcamento de novos produtos (BACK et al., 2008).

Por isso, a pesquisa voltada tanto para o estudo do processo criativo
quanto o estudo do processo de desenvolvimento de produto mostram-
se relevantes para aliar a inovagao a produtividade.

Este trabalho visa apresentar a pesquisa realizada sobre o processo de
desenvolvimento de projetos aliado as técnicas criativas que estimulem
0 pensamento visual no processo criativo. Para isto, apresentam-se as
caracteristicas histéricas do processo de desenvolvimento de projeto (PDP),
sua aplicacao para a criacao de novos produtos e em quais fases desse
processo foram aplicadas as diferentes técnicas criativas ao problema de
projeto proposto.
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Tal problema de projeto consiste em poder transportar com confor-
to, praticidade e seguranca, criancas de até quatro anos em diferentes
meios de transporte com um mesmo artefato. Neste sentido, o pro-
jeto visa, com base nos estudos realizados, desenvolver um artefato
de auxilio ao transporte de criancas para preencher a visivel caréncia
por produtos destinados exclusivamente para o publico infantil e que,
consequentemente, melhore sua qualidade de vida e, principalmente,
potencialize seu desenvolvimento humano.

2 O processo de desenvolvimento de produtos

As teorias e metodologias desenvolvidas na area do design sao refle-
xos da tentativa de otimizar o desenvolvimento de produtos, destinando
esforcos na criacdo de métodos, regras e critérios que tornem esse
processo mais eficiente e eficaz. Para Burdek (2006) foi apds a segunda
guerra mundial e a crescente concorréncia entre mercados devido a
globalizacdo que se verificou que nao era mais possivel utilizar prati-
cas subjetivas e emocionais para impulsionar a industria. Desta forma,
pesquisas, particularmente através da escola de HfG Ulm, buscaram
integrar métodos cientificos nos processos de projeto a serem elabo-
rados, para que o designer pudesse ser aceito pela industria como um
parceiro sério de diadlogo (BURDEK, 2006).

Muitas abordagens metodolégicas foram desenvolvidas ao longo dos
anos para qualificar o processo de desenvolvimento de novos produtos.
Para Munari (2008) a forma de solucionar um problema pode ser com-
preendida como uma receita de bolo. Assim como em qualquer livro
de culinaria, encontram-se todas as indicacbes para se preparar um
determinado alimento, isso também se aplica no projeto de um novo
produto. Segundo o autor o método de projeto ndo € mais do que uma
série de operag¢des necessarias, dispostas em ordem logica, ditadas pela
experiéncia. O objetivo do uso de um método € o de atingir o melhor
resultado com o menor esfor¢co (MUNARI, 2008).

As complexas relacdes entre produtos, usuarios e processos de
produc¢do, no entanto, parece ndao mais estarem apenas escritas em
instru¢des preestabelecidas. Lobach (2001) explica que produtos po-
dem ter diferentes func¢des, sendo elas pratica, estética e simbdlica. As
funcBes praticas de produtos sao todos os aspectos fisiolégicos do uso,
uma cadeira, por exemplo, satisfaz as necessidades fisiolégicas do usu-
ario, facilitando ao corpo assumir uma posi¢ao para prevenir o cansaco
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fisico (LOBACH, 2001). Ja a funcao estética ¢ a relacdo entre o produto e
um usuario no nivel dos processos sensoriais, ou seja, a funcdo estética
dos produtos é um aspecto psicolégico da percepcado sensorial durante
0 uso. Por fim, Lobach (2001) explica que a funcdo simbdlica é quando
a espiritualidade do homem é estimulada pela percepcdo deste objeto,
ao estabelecer liga¢cBes com suas experiéncias e sensa¢des anteriores.
A funcdo simbdlica deriva dos aspectos estéticos do produto, e pode
se manifestar por meio dos elementos estéticos, como forma, cor ou
superficie (LOBACH, 2001).

Bem como Lébach (2001), Norman (2008) também classifica as relacbes
do usuario com o produto em trés diferentes niveis: visceral, compor-
tamental e reflexivo. Estes niveis englobam as rela¢des emocionais do
usuario com o produto desde um comportamento inicial de contato vi-
sual, olfativo e auditivo, passando pelas necessidades funcionais, fisicas
e de usabilidade, até chegar no design reflexivo, que esta relacionado a
cultura, a mensagem e o significado do produto. Russo e Hekkert (2008)
defendem que as pessoas também expressam frequentemente afeicao
por certos produtos que possuem, como por exemplo, “eu amo a minha
bicicleta”. Desta forma, os autores categorizaram cinco principios que
governam a experiéncia amorosa com os produtos: interacao fluida; lem-
branca de memodria afetiva; significado simbolico; compartilhamento de
valores morais; e, interacao fisica prazerosa.

E evidente, portanto, que as relacdes que um produto possui entre o
usuario e o contexto exigem métodos mais flexiveis e elaborados para a
criagdo de novos produtos. Tschimmel (2010) explica que este paradigma
analitico da metodologia classica dos anos 1960 abordava problemas de
design, sobretudo, de forma racional e légica, uma vez que “se partia do
principio que se poderiam evitar enganos e erros atraves de um pensa-
mento cientifico e orientado para a racionalidade” (TSCHIMMEL, 2010; p.
259). Porém, hoje em dia, designers deparam-se constantemente, como
Cross (2007) define, com problemas mal estruturados, ou seja, proble-
mas que exigem novas abordagens e conceitos, na medida em que os
elementos e principios sdo pouco conhecidos, e, consequentemente,
dificilmente poderao ser classificados racionalmente. Ao mesmo tempo,
pode-se equacionar uma grande variedade de solucdes ja que a forma
de resolucdo de problema nao é apenas convergente para uma unica
alternativa.

Compreende-se, portanto, que o processo de desenvolvimento de
um produto ndo segue apenas uma estrutura geral preestabelecida de
etapas projetuais, mas trata-se de uma aplicacao metodolégica com ten-
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déncias mistas, tanto logica e analitica, quanto semidtica, hermenéutica
e fenomenoldgica. O processo de design, segundo Lupton (2013) é uma
combinacdo entre acBes intuitivas e intencionais. Para Baxter (2000) o
designer é capaz de unir conhecimentos de varios campos, aliando arte
e ciéncia com tecnologia. Por isso, para o autor, a formacao do designer
deve compreender conhecimentos técnicos, projetuais e, da mesma
forma, conhecimentos a cerca dos processos criativos.

A aplicacdo de métodos racionais no desenvolvimento de projetos ndo
garante o sucesso de um produto no mercado, pois apenas a tentativa de
melhorar a qualidade do planejamento e da configuracdao dos projetos
é insuficiente para campo de conhecimento exigido no processo criativo
de um designer (GOLDSCHMIDT, 1994). Desta forma, a drea tematica do
pensar como um designer, ou popularmente conhecida como “Design
Thinking” tem ganhado destaque em pesquisas nacionais e internacio-
nais desde a década de 90 (ALMENDRA; CHRISTIAANS, 2012). E neste
sentido que se buscou aplicar nesta pesquisa a combina¢do do conhe-
cimento cientifico de metodologia para o processo de desenvolvimento
de produtos integrado aos pensamentos nao lineares caracteristicos do
designer para solucao de problemas, como, por exemplo, o pensamento
visual. Para Tschimmel (2010) “Criatividade e inovacao s6 podem surgir
nainteracao de logica e imaginagao, razao e emog¢ao, método e intui¢ao”
(TSCHIMMEL, 2010, p. 35).

3 Pensamento visual, criatividade e técnicas criativas

Desde a década de 1950, mesmo que sutilmente, se dissemina
em diversos paises, e em diferentes areas, a valorizacao pela resolu-
cdo criativa de problemas e a expressao criadora (TORRANCE, 1976).
Diferentemente dos anos seguintes pods-revolu¢ao industrial, onde se
buscava através de testes de Q.| (quociente de inteligéncia) profissio-
nais que respondessem com rapidez problemas relativamente pouco
importantes com o minimo de erros possiveis, atualmente se percebe
gue o mundo complexo exige respostas além do espaco entre A, B, C,
D ou E. Profissionais criativos sao aqueles capazes de pensar além do
convencional e do conformismo, resolvendo problemas adequadamen-
te importantes, praticando todos os erros possiveis e sem consideracao
pelo tempo (TORRANCE, 1976).

Esta necessidade de solug¢des criativas é percebida também no con-
texto do design de produto. Para Schon (2000) o designer desenvolve
um processo complexo, subjetivo e sintético para solucionar um pro-
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blema. E através da reflexdo na acdo, ou seja, compreender aquilo que
esta fazendo e interpretar novas solucdes a partir do que foi feito, que
o designer é capaz de gerar novas alternativas. Para o autor, o designer
tem uma conversa reflexiva com a situacdo problema, o que torna o
seu raciocinio ndo linear e perceptivo. Da mesma forma, para muitos
autores a criatividade esta diretamente relacionada com a percepc¢ao,
como, por exemplo, nos estudos dos psicologos gestaltistas, que defen-
diam o pensamento criativo através da tentativa do cérebro humano em
organizar estruturas incompletas sensorialmente percebidas (KNELLER,
1978). Para De Bono (1970) a criatividade surge, definida pelo autor
como pensamento lateral, na capacidade de percepcdo do pensamento,
utilizando diferentes associacfes, fugindo as ideias preestabelecidas
para encontrar melhores alternativas.

Esta capacidade criativa do individuo de combinar novas e inabituais
solucdes parece estar diretamente relacionada com a maneira que o
designer consegue ver o problema. Para Arnheim (1986), precursor no
termo de pensamento visual, avisao ndo é apenas uma forma de registro
mecanico das impressdes sensoriais, mas o pensamento ativo de enten-
dimento criativo da realidade. Infelizmente, esta habilidade de perceber
o mundo através de um raciocinio visual é substituida desde a infancia
pelo pensamento l6gico, analitico e convergente. Paul Torrance (1966,
apud. WECHSLER, 1998), identificou o declinio criativo dos estudantes
ao longo do ensino e, segundo a influéncia da abordagem cognitivista de
Guilford, aplicou uma vasta quantidade de estudos que demonstraram
o “fourth grade slump”, ou seja, a crise criativa do quarto ano do ensino
fundamental. Runco (1999) justifica o sentido desta queda criativa devi-
do a pressdo nas criangas em se comportarem adequadamente em sala
de aula, sentando em filas, levantando a mao antes de falar, brincando
apenas no intervalo, além do curriculo escolar tornar-se cada vez mais
especifico e exigente.

Por outro lado, muitos autores ressaltam a importancia do pensa-
mento visual. Vilém Flusser (2007) alertava que a epistemologia ocidental
é baseada na premissa cartesiana de que pensar significa seguir a linha
escrita, ou seja, aprendemos na escola a ler, interpretar e pensar line-
armente. Porém, existe outra forma de “leitura” que o autor identifica
como pensamento em superficie, e traz diferentes possibilidades de
raciocinio. Flusser (2007) exemplifica que se pode interpretar um objeto
através da leitura de um discurso linear por texto ou através de uma
imagem. Para o autor, a vantagem no pensamento ndo linear esta na
liberdade, quando lemos as linhas, seguimos uma estrutura que nos
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é imposta, mas quando lemos uma figura ou pintura movemo-nos de
certo modo livremente dentro de uma estrutura que nos foi proposta
(FLUSSER, 2007).

E neste contexto que muitas das técnicas criativas se inserem, ou seja,
algumas técnicas sao as representac¢des visuais das relacdes existentes
em diferentes topicos, e oferece um senso mais intuitivo do todo sem
impor estruturas fixas para interpretacao (BROWN, 2010). A seguir sao
apresentadas a metodologia e as técnicas criativas utilizadas no projeto
desta pesquisa e seus resultados.

4 Metodologia

Partindo do problema de projeto proposto, desenvolver um artefato
de auxilio ao transporte de criancas em diferentes meios, utilizou-se a
metodologia de desenvolvimento de projetos proposta por Back et al.
(2008) do livro Projeto Integrado de Produtos, além de conhecimentos
metodolégicos de outros autores como Baxter (2000) e Brown (2010).

Apesar desta abordagem metodoldgica consistir em trés macrofases
(planejamento de projeto, elaboracao do projeto do produto, e imple-
mentacdo do lote inicial), neste artigo sao apresentadas as atividades
realizadas durante a segunda macro fase (BACK et al., 2008). Mais espe-
cificamente dentro da macro fase de elaboracao do projeto do produto,
as fases iniciais de projeto informacional e projeto conceitual sdo as
que utilizam de forma mais significativa as atividades descritas nesta
pesquisa. Buscou-se também utilizar as técnicas criativas no processo
criativo, de forma a servir como preparagao para os “insights”, momento
de iluminacdo proveniente de associacdes anteriormente desconexas,
reorganizadas ou reestruturadas pelo cérebro para solucionar o proble-
ma (BEEMAN; KOUNIOS, 2009).

As técnicas criativas utilizadas foram os painéis visuais (BAXTER, 2000;
LUPTON, 2013), os mapas mentais (BROWN, 2010; LUPTON, 2013), a
criacdo de personas (COOPER, 2004; LIDWELL et al., 2010; PRUITT; ADLIN,
2010), e o desenvolvimento de storyboards (LELIE, 2005; LUPTON, 2013).
Cada uma dessas técnicas tiveram seus objetivos especificos elencados
no projeto, e todas serviram como suporte para a posterior geracao de al-
ternativas e concepcao de projeto. A seguir sao apresentadas as técnicas
criativas, suas aplicacdes e contribuicdes para o projeto final desenvolvido.
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4.1 Painéis visuais

Os produtos, além de sua funcdo pratica, possuem func¢des simbdlicas
gue podem representar para o usuario status social, ou, por exemplo,
responsabilidade ecolégica e identidade cultural. Baxter (2000) afirma
gue quando existem dois produtos que equivalem no valor funcional, a
decisdo de compra recai no valor simbdlico, ou seja, nosso julgamento
para a escolha esta diretamente relacionado com a capacidade do pro-
duto preencher as expectativas do consumidor. Desta forma, o autor
apresenta trés painéis visuais para representar os valores simbolicos que
o produto deve transmitir aos usuarios. Estes painéis sao constituidos
por imagens pesquisadas pelo designer que compdem um mosaico de
referéncias de cores, texturas, formas e estilos. Lupton (2013), salienta
ainda que este tipo de pesquisa visual auxilia a analisar conteudos, gerar
ideias e comunicar pontos de vista. Segundo Baxter (2000) os painéis po-
dem ser classificados como: Painel do estilo de vida; Painel de expressao
do produto e; Painel do tema visual.

O painel do estilo de vida tem o objetivo de retratar o tipo de usuario a
quem o produto se destina, seu comportamento, preferéncias e valores.
Baxter (2000) ressalta que neste painel procura-se retratar uma imagem
dos futuros usuarios do produto, refletindo os valores pessoais e sociais,
além de representar o tipo de vida desta pessoa. Busca-se apresentar
também os tipos de produtos que os consumidores utilizam e que devem
compor com o produto a ser projetado. Neste projeto, o produto destina-
-Se as pessoas que vivem em grandes cidades, e que por isso, possuem
um estilo de vida agitado, repleto de compromissos e deslocamentos.
Além disso, o painel apresenta os meios de transporte em que o produto
ira interagir, a exemplo, avides, automoveis e 6nibus (FIGURA 1).
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Figura 1- Painel do estilo de vida.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

ApOs o painel do estilo de vida é feito o painel para identificar uma
expressao para o produto, ou seja, a emocdo que o produto transmite
ao primeiro olhar. Este painel deve representar valores intangiveis por
meio de imagens caracteristicas do produto de, como jovial, suave, forte
e enérgico, rude e duravel. Desta forma, o painel da expressao do pro-
duto proposto buscou representar os conceitos de conforto, resisténcia,
praticidade e seguranca, necessarios para uma cadeirinha ou carrinho
de crianca (FIGURA 2).

Figura 2- Painel de expressao do produto.
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O ultimo painel, denominado painel do tema visual, apresenta produ-
tos das mais variadas funcfes e setores do mercado, exemplificados na
Figura 3, mas que estejam de acordo com o “espirito” pretendido para
0 novo produto, representando uma rica fonte de formas visuais que
sirvam de inspira¢do. Podem ser adaptados, combinados ou refinados
para caracterizar o estilo do produto a ser projetado.

Figura 3- Painel do tema visual.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

Com os painéis visuais o projeto adquire uma linha de expressao visual
que devera ser seguida tanto para a parte inicial de geracao de alternati-
vas, quanto para avaliar a linguagem do produto ap6s a sua modelagem.

4.2 Mapas mentais

O mapa mental, segundo Lupton (2013), também conhecido como
pensamento radiante, € uma forma de pesquisa mental que permite aos
profissionais explorarem rapidamente o escopo de um determinado
problema, topico ou assunto, partindo de uma ideia central, de
onde mapeiam-se imagens e propostas associadas. Servem como
representacdes visuais das relacdes existentes em diferentes tdpicos,
e oferece um senso mais intuitivo do todo sem impor estruturas fixas
para interpretacao (BROWN, 2009).

Tony Buzan (1996), criador da técnica utiliza a expressao pensamento
radiante para referir-se aos processos associativos que o cérebro procede
de um ponto central e suasilimitadas conexdes que pretende potencializar
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o funcionamento do cérebro total, assim como a estrutura neuroldgica.
Segundo Ontoria Pefia et al. (2004) do ponto de vista técnico o mapa
mental € um organograma ou estrutura grafica que busca trabalhar de
maneira semelhante ao cérebro no processamento da informacdo, e
utiliza para isso a combinac¢ao de formas, cores e desenhos.

Neste projeto foram gerados dois mapas mentais a fim de repre-
sentar o conceito que o produto deveria seguir, assim como seu estilo
e suas principais referéncias. Um dos mapas criados, apresentado na
Figura 4, representa como elemento central a crianca (de 1 a 4 anos), e
suas conexdes sao 0s seus interesses e desejos.

Figura 4- Mapa mental do usuario principal, as criancas.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

Para este mapa mental foram coletadas imagens que representassem
as ideias desencadeadas no organograma do pensamento radiante. E
possivel perceber alguns fatores como forma, textura e cores que sao
mais significativas quando se pensa nas criancas como usuarios. Uma
das conexdes, por exemplo, do pensamento radiante leva a seguranca,
gue se conecta a materiais suaves, o que conduz o produto final a utili-
zacao de componentes lisos, arredondados e leves.

Da mesma forma, foi criado outro mapa mental representando
0S pais, e 0s usuarios secundarios do produto, ou seja, os adultos. Estes
possuem interesses distintos aos das crianc¢as, porém, por serem também
usuarios, e, principalmente compradores do produto, seus interesses e
desejos devem ser levados em conta. A Figura 5 apresenta algumas imagens
representativas do pensamento radiante que resultou neste mapa mental.
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Figura 5- Mapa mental do usuario secundario, os adultos.

L._L“
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

Assim como os painéis visuais, 0s mapas mentais devem seguir como
referéncia visual por todo o desenvolvimento do projeto, desde a parte
inicial de geracao de alternativas, passando pela tomada de decisdes, até a
modelagem, detalhamento e apresentacdo para o cliente.

4.3 Personas

Para desenvolver um novo produto é necessario conhecer e entender
0S Seus usuarios, porém, em muitos casos, 0 projeto € muito complexo e
abrangente para atender a todos, e acaba por nao atender bem a ninguém
(LIDWELL et al. 2010). E melhor compreender e atender perfeitamente as
necessidades de alguns usuarios criticos do que as necessidades de muitos.
Personas sao arquétipos, personagens ficticios criados pelo designer, a
partir da sintese das necessidades observadas dos usuarios, representando
em uma pessoa as motivacdes, desejos, e expectativas de um grupo mais
abrangente (VIANNA et al., 2012).

Aspersonasnesteprojetoforamcriadasparapersonificarascaracteristicas
do publico alvo, sendo o principal publico as criancas, e em segundo lugar
os adultos. Estes perfis sdao arquétipos das principais caracteristicas dos
usuarios, representando um composto de uma subpopulacdo (VIANNA,
et al. 2012). Neste projeto utilizou-se trés personas principais, Monique,
uma menina de um ano e cinco meses que passa as manhds com a mae
e as tardes na creche, Jéssica, a mde de Monique, formada em nutricdo e
divide seu dia entre cuidar de sua filha e manter as atividades profissionais,
preocupada com a saude e bem estar da sua familia, esta sempre em busca
de novas atividades e passeios, e, por fim, Gustavo, o pai funcionario publico
que gosta de esportes e velejar, porém, passa pouco tempo com a familia
devido ao trabalho, limitando-se ao convivio com a familia principalmente
nos finais de semana (Figura 6).
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Figura 6 - Personas, pai mae e filha representando o publico alvo.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

Além destes foram criados mais outras trés personas, um tio, e 0s
avos, para representar aqueles eventuais usuarios que nao sao consu-
midores do produto, mas que se relacionam com a crianca em alguns
momentos e necessitam utilizar o produto por algumas vezes.

As personas neste projeto contribuiram para que o publico alvo fos-
se explicitado de forma representativa e visual, evitando transformar
os dados adquiridos nas pesquisas preliminares em apenas dados
numéricos dos requisitos dos usuarios. Muitas empresas utilizam dife-
rentes formas de identificar as necessidades dos usuarios, atraves de
entrevistas, observac¢des, grupos focais, questionarios, e outras formas
de coleta de dados, porém, estas informacdes sdao transformadas em
volumosos relatérios e documentos analiticos sobre as caracteristicas
desses usuarios que tornam dificil a sua compreensao (PRUITT; ADLIN,
2010). Para Cooper (2004) a criagdo de personas proporciona a criacao
do designer centrado no usuario, construindo produtos com foco em
suas necessidades.

4.4 Storyboards

Esta ferramenta é geralmente utilizada como roteiro para producdo de
filmes, e permite que a histéria possa ser contada ndo através da escrita,
mas através de desenhos sequenciais. A comunica¢do entre designers,
clientes, equipe e futuros usuarios é muito importante, desta forma, o
storyboard é uma valiosa ferramenta que propde uma linguagem visual
comum para que todos possam “ler” e entender o projeto (LELIE, 2005).

Para Vianna et al. (2012) storyboard é “uma representac¢do visual de uma
historia através de quadros estaticos, compostos por desenhos, colagens,
fotografias ou qualquer outra técnica disponivel” (VIANNA, et al. 2012 p. 135).

Neste projeto o uso do storyboard objetivou explicitar de forma visu-
al quais necessidades o produto deve atender, como ele deve interagir
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com 0s usuarios e em quais tipos de ambientes ele estara presente.
Foram criados trés tipos distintos de situacdes simulando eventos ocor-
ridos com as personas anteriormente listadas.

O primeiro storyboard (Figura 7) simula uma viagem de longa distancia
realizada pela familia utilizando em algum momento o meio de transporte
aeroviario. Desta forma, o carrinho deve acompanhar os usuarios desde a
saida de casa, entrada em um taxi, check-in no aeroporto, até o embarque
e acomodacao da crian¢a no assento destinado no aviao.

Figura 7 - Storyboard da familia em uma viagem de avido.
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

Observa-se que o produto no storyboard acompanha os usuarios em
todo o tempo do trajeto, explicitando visualmente as caracteristicas que o
produto deve possuir. Os outros dois storyboards criados simulam uma visita
da crianca a casa dos avos, posteriormente um passeio de trem até o parque,
e uma visita da crianca a casa do tio, passeando de dnibus pela cidade.

Desta forma, o uso dos storyboards contribuiu para a melhor
compreensao do contexto no qual o produto a ser desenvolvido seria
inserido, servindo como ilustracdo das rela¢des do produto com os
usuarios e com o ambiente.

5 Discussao dos resultados - Apresentacao do pro-
duto final

Ao longo de quatro meses de pesquisa e desenvolvimento foi criado
o produto para auxiliar no transporte de criancas em diferentes meios.
Trata-se de um carrinho de crianca que pode ser adaptado e acoplado
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a maioria dos meios de transporte existentes, como, por exemplo, trem,
Onibus escolares, taxi, entre outros.

O produto é destinado a criancas de 6 meses a 4 anos, porém, nao
se limita a idade, mas também ao peso e a altura, condizentes com o
desenvolvimento da criancga, no caso de 9 kg a 18 kg e de 70 centimetros
a 102 centimetros. A Figura 8 apresenta as duas possibilidades de
configuracao do produto, a primeira como cadeirinha (a esquerda) e a
segunda como carrinho de crianca (a direita).

Figura 8 - Apresentagao do produto final desenvolvido.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

Ao possibilitaroencaixeemassentosemdiferentesmeiosdetransporte,
além do seu uso como carrinho de crianca, este produto preenche as
necessidades dos usuarios que requerem solucdes direcionadas quando
se trata de mobilidade. O uso das técnicas criativas aumentou a habilidade
criativa para o desenvolvimento do produto. O designer ao compreender
as etapas do PDP e, ao mesmo tempo, ao dominar as técnicas criativas,
é capaz de regular o seu proprio processo de trabalho, pois lanca mao
de estratégias no momento exigido, sem perder as suas capacidades de
percepc¢ado e intuicdo do processo de projeto.

E ao encontro desta forma de pensar e fazer design que Pombo e
Tschimmel (2005) ressaltam que o design enquanto um campo inovador,
nao € aquele que lida apenas com conhecimento técnico, semantico ou
metodoldgico, mas também aquele que tem visdo e imaginacao, fazendo
conexdes entre ideias e conceitos inusitados, exercitados principalmente
através das diversas técnicas criativas. Para as autoras, quando se deseja ter
uma visao inovadora acerca do problema, é preciso libertar-se de um tipo
de percepcao mecanica e rotineira (POMBO; TSCHIMMEL, 2005). As técnicas
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criativas aplicadas neste projeto contribuem para o pensamento visual,
otimizando o processo de design sem perder a capacidade de inovacao.

Segundo Cross (2007) os problemas de projeto que o designer enfrenta
sdo mal estruturados e evoluem juntamente com o desenvolvimento do
projeto. Por isso, o designer em sua forma de pensamento nao deve se
preocupar em delimitar ou definir o problema prematuramente, mas
analisar o contexto, buscar compreender a situacao e utilizar técnicas que
tornem a interpretacao de um problema complexo em algo mais facil e
eficaz. Desta forma, as técnicas criativas que utilizam o pensamento visual
expostas nesta pesquisa tiveram a funcdo de facilitar a interpretacdo
e a comunicacao de ideias para que o projeto pudesse ser melhor
compreendido e evoluido.

6 Consideracoes Finais

Apartirdapesquisa,dostestesedasvalidacdesrealizadas paraasolucao
do problema de projeto proposto, pode-se comprovar a contribuicdo do
pensamento visual por meio das técnicas de criatividade empregadas ao
processo de desenvolvimento de projeto, uma vez que foram de grande
auxilio para o entendimento do contexto e das necessidades e anseios
dos usuarios. Além disto, contribuem muito para o direcionamento mais
eficaz e eficiente do PDP, umavez que todas as referéncias sao visualmente
claras e auxiliam a conduzir o processo de forma mais focada e assertiva.

O controle e combinacdo do pensamento racional e imaginativo € uma
das habilidades mais importantes do designer (LAWSON, 2005). Por isso,
neste projeto buscou-se aliar os conhecimentos racionais metodolégicos
do PDP aos conhecimentos das técnicas criativas para o pensamento
visual e formas nao lineares de pensamento.

Destacam-se como sugestdes para trabalhos futuros o emprego das
técnicas ja utilizadas para resolucao de outros problemas de projeto,
assim como o teste e validacao de outras técnicas visuais aplicadas ao
PDP, tais como Brain Dumping Visual, Conexdes Forcadas, Verbos de
Acdo, Grids Alternativos, entre outras apresentadas por Lupton (2013).
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