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Desde 1972 a area de Design esta presente
na Universidade Federal de Pernambuco.
No entanto, o Departamento de Design
[dDESIGN] foi criado apenas em 1997, sendo
o seu grupo de professores oriundos dos
departamentos de Desenho e de Teoria da
Arte e Expressdo Artistica do Centro de Artes
e Comunicagao. Tais departamentos foram,
no passado, responsaveis pelos cursos de
Desenho Industrial e suas habilitacdes em
Programacao Visual e Projeto do Produto.
Atendendo a imensa demanda e, enfim,
reunindo condi¢des de maturidade do corpo
docente, producdo académica e infraestru-
tura, foi criado em 2004 o Programa de Pds-
graduacao em Design da UFPE [PPGDesign
UFPE] com o curso de Mestrado Académico
em Design stricto sensu, o terceiro no Brasil.
Junto as especializacdes lato sensu em
Design da Informacgao e em Ergonomia, o

Mestrado Académico em Design da UFPE
passou a formar pesquisadores capacita-
dos a docéncia nas instituicdes de ensino
superior que a época surgiam no Norte e
Nordeste do pais. Ja o curso de Doutorado,
foi criado em 2010 como decorréncia natu-
ral da qualidade do curso de Mestrado e da
expansao das atividades de pesquisa poten-
cializadas pelo programa no dDesign.
Tendo como principal objetivo propiciar
a formacao de pesquisadores e docentes de
alto padrao intelectual e, assim, contribuir
para a producao de conhecimento cientifico
na area do Design com vistas ao desenvol-
vimento tecnoldgico, econémico, artistico
e ambiental, com resultados humanisti-
cos para a vida em sociedade e impactos
positivos em contextos organizacionais, o
PPGDesign UFPE estd entre os pioneiros
na pesquisa no campo, tendo sido um dos



primeiros ofertados em uma Universidade
Federal no Brasil.

O PPGDesign UFPE tem no Planejamento
e Contextualizagdo de Artefatos sua area ma-
cro de concentragao, abrangendo a aborda-
gem critica, o projeto propriamente dito e o
uso de produtos e sistemas. Esta atualmente
estruturado em quatro linhas de pesquisa.
A linha Design da Informacao [DI] produz
pesquisas com énfase sobre artefatos grafi-
cos e informacionais, registros da meméoria
grafica brasileira e suas relacdes com gé-
nero e moda; a linha Design, Cultura e Artes
[DCA] desenvolve pesquisas que abordam,
com perspectiva critica e criativa, o universo
material e simbdlico do design e dos artefa-
tos, quanto aos aspectos sociais, culturais,
artisticos e comunicacionais; a linha Design
de Artefatos Digitais [DAD] faz interface
com a tecnologia da informacao e sistemas
tecnologicos; e a linha Design, Ergonomia

" fronteiras do design. [bem] além do digital

e Tecnologia [DET] pesquisa sobre aspec-
tos fisicos, cognitivos, emocionais, sociais,
organizacionais, ambientais e de materiais
envolvidos no processo de design.

O Programa apresenta vocacgao interdisci-
plinar quanto as teorias, métodos e praticas
académicas adotadas. Assim, a interface do
Design com diferentes disciplinas e campos
do conhecimento — como psicologia, antro-
pologia, teorias da arte, semidtica, semio-
logia, teorias dos sistemas de informacao e
ciéncia dos materiais — integram as pesqui-
sas do programa, resultando em conside-
ravel diversidade de abordagens tedricas e
metodologicas, além de amplitude quanto
as tematicas abracadas.

Além das disciplinas obrigatdrias para
cada um dos cursos - Mestrado e Doutorado
- 0 Programa oferece aos estudantes dis-
ciplinas eletivas diversas em cada uma das
linhas de pesquisa. Os projetos de pesquisa



e o corpo de professores (atualmente 26) estao alinhados com as
especificidades tematicas e tedricas das citadas linhas.

Em virtude da valorizacdo do dialogo interdisciplinar, a cada dis-
cente do Programa, vinculado sempre a uma das linhas de pesquisa,
é oportunizado transitar entre diferentes abordagens do Design e
obter uma formacao flexivel e permeavel as diversas proposicdes
tedrico-metodoldgicas apresentadas no Programa.

O propdsito esta na formacdo de pesquisadores e profissionais
também aptos ao ensino universitario, além de cidad3dos capazes
de vincular suas praticas as realidades concretas, contemplando as
demandas de pessoas, dos coletivos e da sociedade mais ampla por
Design, no ambito local, nacional e internacional.

Desde sua criagao, o PPGDesign UFPE tem investido na qualifi-
cagao permanente de seu corpo docente, no aumento da produgao
cientifica e na formacdo dos seus egressos. Os esforcos tém gerado
resultados visiveis, o que pode ser constatado através da qualidade e
diversidade dos quadros formados e suas producoes, disseminados
pelo pais e atuando como profissionais, professores e pesquisado-
res. O programa também tem ampliado sua inser¢ao internacional
por meio da formalizagdo de novos convénios com diversos paises da
Comunidade Europeia, da América do Norte e América Latina.



FRONTEIRAS DO DESIGN

Nesta primeira coletanea, a Série
Fronteiras do Design objetivou apresen-
tar a comunidade académica um extrato
atual do conhecimento produzido no
PPGDesign UFPE, no ambito de seus cursos
de Mestrado e Doutorado.

Sua principal caracteristica é a expressao
da potencialidade envolvida no dialogo do
design com diferentes campos do conheci-
mento, perspectiva priorizada nas quatro li-
nhas de pesquisa e possibilitada pela diversi-
dade de formacao académica e profissional
dos seus docentes. Os trabalhos expressam
também o valor que é conferido pelos auto-
res a articulacdo entre a pesquisa e o ensino
com a extensao. Os textos resultaram, em
sua maioria, de parceria entre docente e
discentes ou egressos.

A propria denominacgdo da Série -
Fronteiras do Design - traduz a relagao dia-
l6gica que o Design estabelece com outros
saberes académicos e nao académicos. O
conjunto de trabalhos evidencia o estabe-
lecimento de novos didlogos, que conferem
abrangéncia e originalidade as tematicas das
pesquisas desenvolvidas no Programa.
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Figura1.
Capadalinhade

Design da Informacao.

No Livro Fronteiras do Design: [in]formar novos sentidos, in-
tegrada por autores da linha Design da Informacao, o capitulo
SINCRONIZAQAO ENTRE MOTION GRAPHIC DE VIDEOCLIPES E TONS
GRAVES: UM ESTUDO EXPLORATORIO DE DESIGN DIRECIONADO
PARA O PUBLICO SURDO CONGENITO de autoria de Leonardo
Rodrigues Cabral, Isabella Ribeiro Aragao e Thiago Soares (UFPE),
trata o videoclipe como um artefato audiovisual inerente ao mercado
fonografico que serve de suporte a divulgacdo comercial de artistas,
ditando estilos e comportamentos. O trabalho destaca principios
importantes do design da informacao, como a organizacao de dados
e a preocupagdo com as especificidades dos usuarios, objetivando
contribuir na reflexao em torno da producao e planejamento de
videoclipes mais acessiveis, especialmente, quanto a representacao
visual dos dados sonoros das musicas, tendo em mente atender tam-
bém o publico surdo.

Como indicio da abrangéncia dos temas abordados pela citada
linha, o segundo capitulo, intitulado DESIGN DA INFORMACAO E O RE-
GISTRO DE UMA TECNICA TEXTIL: A RENDA RENASCENCA, Ana Flavia

.



da Fonte Netto de Mendonca e Maria Alice
Vasconcelos Rocha (UFRPE/UFPE) apresen-
tam a perspectiva do design da informacgao
sobre o fazer artesanal, ao representarem
graficamente o passo a passo da constru-
¢ao téxtil dos pontos da renda renascenca
produzida atualmente, no municipio de
Pocao, no Agreste de Pernambuco. O estudo
considera a representagdo imagética dos
movimentos de agulha e linha, objetivando
contribuir para que este conhecimento arte-
sanal fique registrado e ndo se perca com o
passar do tempo e futuras mudancgas econd-
micas e sociais.

Na sequéncia, o capitulo intitulado DO
DESENHO CONCEITUAL AO PICTORICO:
EXPERIENCIAS E REFLEXOES NO ENSINO DO
DESENHO NA FORMACAO EM DESIGN GRA-
FICO, Anelise Zimmermann (UDESC) e So-
lange Coutinho (UFPE), a énfase recai sobre
os curriculos de cursos de design grafico no

" fronteiras do design. [bem] além do digital

Brasil e sobre como o desenho vem sendo
tratado como conteldo, expandindo as re-
flexGes para outro tipo de desenho, além do
tradicionalmente referenciado, e seu papel
fundamental como um meio de compreen-
sdo, analise, conceituacgao e resolucdo de
problemas de projeto, em atividades criati-
vas individuais ou coletivas.

E por fim, no capitulo Opinido: O QUE
PESQUISAR NO DESIGN DA INFORMA(;AO
PARA CHEGAR AO SECULO XXII, o Professor
Silvio Barreto Campello (UFPE) traz refle-
x0es em resposta ao tema proposto pela
diretoria da SBDI em sua Ultima conferén-
cia: Perspectivas da Pesquisa em Design
diante da Crise Mundial de Salde, e propde
um série de questionamentos importantes
sobre o papel da pesquisa em design na
contemporaneidade.

>



Figura 2.
Capa da linha de Design,

Tecnologia e Cultura.

O Livro Fronteiras do Design: [entre] outros possiveis, estende

o limite do Design com capitulos como SITUACOES EMERGENTES:
PROCESSOS SITUACIONISTAS NA ARTE CONTEMPORANEA, no qual
Bruna Morais e Gentil Filho (UFPE) abordam projetos artisticos a
partir da nogdo de situagdo construida, no sentido de contribuir ndo
apenas para uma critica da arte institucionalizada, mas para a pro-
pria subversao da vida cotidiana. A Internacional Situacionista (IS),
foi um grupo com pretensdes revolucionarias formado por poetas,
arquitetos, artistas visuais, cineastas, ativistas e pensadores, que
atuou entre os anos de 1957 e 1972.

Na mesma linha de abordagem, no capitulo VELHEZ: O BOM EN-
CONTRO ENTRE VIDA E ARTE, Renata Santana e Oriana Duarte (UFPE)
tratam da tematica da velhice e do envelhecimento a luz das discus-
sGes a respeito da poténcia da velhice como uma estética da existén-
cia, tomando como base as reflexdes de Silvana Totora no que tange,
sobretudo, a ética dos afetos como um modo de se contrapor aos
modelos de velhice e de envelhecer normatizados pela sociedade e
pela cultura na contemporaneidade.

13.""“'



Em CORPO E ESTETICA: IMERSAO EM UM
ROLEZINHO DO PASSINHO DOS MALOKA
NO RECIFE, Alexandre Silva e Simone Bar-
ros (UFPE) se lancam a uma imersao aos
elementos estéticos, componentes tipicos e
elementares para a exteriorizagdo de pra-
ticas culturais singulares no corpo no baile
da Taua. A estética e o corpo sdo entendidos
como dispositivos para construgao de iden-
tidade e pertencimento aos espacos urba-
nos, as trocas e a comunicagao, tanto verbal
quanto corporea da cultura periférica.

A dimensao da comunicagao visual como
aspecto cultural é também explorada no
capitulo A REPRESENTA(;AO DO NORDESTE
NAS ABERTURAS DE TELENOVELAS: O CASO
DE TIETA (1989), no qual Jaine Cintra e Paulo
Cunha (UFPE) dissecam a potencialidade do
design quanto a disseminagdo de conceitos
e ideias sobre povos ou individuos, enfati-
zando a construcao de imagens a partir das
aberturas de telenovelas da TV Globo, tendo
Tieta (1989) como obra analisada.

Estabelecendo outras intersecoes, no
capitulo ANALISE DO PROCESSO CRIATIVO:
UMA CRITICA GENETICA DO DESIGN DE
SUPERFICIE TEXTIL, Larissa Mota e Kétia
Aradjo (UFPE) investigam a criagdo entre
profissionais de design de superficie téxtil
para vestuario atuantes no Polo de Confec-
¢Oes do Agreste de Pernambuco em 2016
e 2017, considerando a influéncia da com-
plexa dindmica sociocultural e econémica
da regido sobre a atividade de criagao de
estamparia, universo no qual se vivencia
atualmente a era da informacao de modo
totalmente instaurado - com a globalizag¢ao

" fronteiras do design. [bem] além do digital

das ferramentas facilitadoras do design e
uma forte tendéncia a abordagem digital de
certas tarefas anteriormente solucionadas
COM recursos manuais.

No capitulo A MIMESE COMO FERRA-
MENTA CRIATIVA EM PROJETOS BIOINSPI-
RADOS, Antonio Henrique Silva Nogueira,
Theska Laila de Freitas Soares e Amilton
José Vieira de Arruda (UFPE) discutem a
relagdo dos métodos criativos e a mimese
no Design, abordando a atividade projetual
enquanto processo de criagao que envolve
entender a capacidade humana de solucio-
nar problemas, criar conceitos e fazer asso-
ciagoes, distin¢oes e desvios, tendo por base
as formas encontradas na natureza.

O fechamento retoma uma passagem
da histdria do campo cultural do Design. No
capitulo A DIFUSAO DOS FUNDAMENTOS
MODERNOS DA ARQUITETURA E DO DESIGN
NO BRASIL E NA ARGENTINA (1920-1930):
DOS BAUHAUSIANOS A LE CORBUSIER,
Patricia Amorim (ESPM) e Virginia Cavalcanti
(UFPE) sublinham, através de instantaneos
das trajetéria dos bauhausianos Alexander
Buddeus, Alexander Altberg, Grete Stern e
Horacio Coppola, bem como de Le Corbu-
sier, Pietro Maria Bardi, Gregori Warchavchik
e Wladimiro Acosta, a contribuicao desses
imigrantes, na condicao de residentes ou
visitantes, no desabrochar da corrente
modernista no Brasil e na Argentina, por
meio da concepgao e do desenvolvimento de
projetos de carater inovador nas cidades de
Buenos Aires, Sao Paulo e Rio de Janeiro.

>



Figura 3.
Capa da linha de Design
de Artefatos Digitais.

O Livro Fronteiras do Design: [bem] além do digital, dialoga com
o universo digital no capitulo MARCA MUTANTE JOGAVEL: UMA
ANALISE DAS MUTACOES DA MARCA GOOGLE DE 2015, de autoria de
Breno Carvalho e André Neves (UFPE), discutindo como as platafor-
mas digitais do século XXI impulsionaram o desenvolvimento de no-
vas configura¢des dinamicas nas identidades visuais das empresas,
mais conhecidas por mutag¢des de marcas.

No capitulo PROTOCOLO PARA ANTECIPA(;]:\O DE OPORTUNI-
DADES PARA ADOCAO DE SISTEMAS DE PRODUTO-SERVICO (PSS) A
PARTIR DO ESTUDO DAS EXPECTATIVAS DO USUARIO: UM ESTUDO
DE CASO SOBRE A ADOCAO DE PSS DE MORADIA EM RECIFE, Cézar
Cavalcanti e Leonardo Castillo (UFPE) abordam um dos grandes
desafios do processo de design de servicos na contemporaneidade,
buscando entender melhor como propostas de inovacao de sistemas
de produto-servico sdo aceitas pela sociedade e como é possivel
antecipar barreiras e oportunidades para aumentar sua chance de
difusao, a partir da habilidade de navegar no ambiente de complexi-
dade da relagao entre pessoas e o mundo ao redor.



No capitulo CONVERSAS DIFICEIS: FUN-
DAMENTOS PARA O DESIGN DE JORNADAS
EMPATICAS, Filipe Artur Honorato e Ney Brito
Dantas (UFPE) apresentam os fundamentos
para o design de jornadas empaticas que
apoiem a experiéncia de conversacao dificil,
num futuro em que a experiéncia possa ser
mediada por assistentes cognitivos digitais
com ajuda da computacgao cognitiva.

No capitulo METAFORAS CORPOREAS E
DESIGN: ESTUDOS PARA FERRAMENTAS DE
CRIA(;AO EM INTERFACES DIGITAIS, Pedro
Alessio (UFPE) traz um estudo sobre o mo-
delo cognitivo dito corpdreo e suas possi-
veis interagGes com as praticas criativas do
Design e como ele esta sendo adotado pela
comunidade de HCI, analisando algumas
tarefas realizadas em ambientes digitais he-
terogéneos e as pesquisas que investigam os
meios de traduzir os mecanismos cognitivos
em métodos de criar significados.

" fronteiras do design. [bem] além do digital

No ultimo capitulo DUMM - DESIGN
USAGE MATURITY MODEL - AVALIANDO O
GRAU DE UTILIZAQAO DO DESIGN EM EM-
PRESAS DE MEDIO E GRANDE PORTE, Ana
Cristina Crispiniano Garcia, Walter Franklin
Marques Correia e Hermano Perrelli de
Moura (UFPE) demonstram o modelo DUMM,
modelo de maturidade para avaliar o uso
do design em empresas de médio e grande
porte tomando como base cinco grandes
areas do conhecimento: criatividade, inova-
¢ao, foco no usuario, vantagem competitiva
e gestao organizacional.



Figura 4.
Capadalinha

de Ergonomia.

O Livro Fronteiras do Design: ergonomia e tecnologia [em

foco], estende a abordagem da ergonomia para a tecnologia

em A QUALIDADE PERCEBIDA DOS PRODUTOS FABRICADOS POR
IMPRESSAO 3D FDM (FUSED DEPOSITION MODELING): UMA REVISAO
SISTEMATICA DE LITERATURA COM ENFASE NA SATISFAQAO DO
USUARIO FINAL, capitulo no qual José Ignacio Sdnchez e Germannya
D" Garcia Aratjo (UFPE) tratam da fabricacdo aditiva, com um levan-
tamento do estado da arte sobre a relacao entre a qualidade perce-
bida de produtos fabricados por adi¢do e satisfacdo do usuario final.
A perspectiva é de propor diretrizes para avaliacdo da qualidade
visual e haptica percebida de produtos utilitarios fabricados por im-
pressao 3D FDM (fused deposition modeling) em espacos de abertos
de fabricagdo do tipo Fab Labs.

No capitulo ADAPTAC(N)ES DE LAPIS PARA USUARIOS COM SE-
QUELA DE PARALISIA CEREBRAL DISCINETICA: UM ESTUDO DE
USABILIDADE DO PRODUTO, Juliana Fonséca, Patricia Barroso e
Laura Martins (UFPE), apresentam um modelo de avaliacao de usa-
bilidade para sele¢do e projeto de adaptac¢des de lapis para criancas



e adolescentes com paralisia cerebral discinética. Um estudo de
usabilidade que contemplou 2 canetas com diametros diferentes e 5
adaptacGes de lapis comercializadas no Brasil, com 5 usuarios (crian-
cas e adolescentes com paralisia cerebral discinética), em contexto
laboratorial.

No capitulo A QUALIDADE ATRAENTE PERCEBIDA EM LOJAS DE
CENTROS DE COMPRAS, Cintia Amorim e Lourival Costa (UFPE), des-
crevem os principais resultados da pesquisa, que teve como objetivo
prover informagdes empiricas sobre a qualidade atraente percebida
em cenas de lojas de centros de compras de confec¢des do Nordeste
do Brasil, considerando qualidade atraente percebida como uma
construcdo psicoldgica que envolve julgamentos subjetivos com
referéncias primarias para os ambientes ou para os sentimentos das
pessoas sobre os ambientes avaliados.

No Gltimo capitulo, HEDONICO: O PROJETO ERGONOMICO AFE-
TIVO DE PRODUTOS E SISTEMAS, Ana Carol de Francga e Vilma Vil-
larouco (UFPE) buscam esclarecer em que medida a hedonomia
apresenta pontos comuns com a ergonomia e, assim, estimular a
discussdo sobre as principais caracteristicas do design hedonico, de
modo a torna-lo uma referéncia para o desenvolvimento tedrico-
-conceitual, cientifico e tecnologico.

>
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Os quatro livros que compdem esta primeira edi-
cdo da série Fronteiras do Design propde ao leitor
atentar sobre possiveis relacdes inter e transdisci-
plinares no campo do Design. E sob essa perspec-
tiva que se apresenta a contribuicao do PPGDesign
UFPE para a consolidacdo da pesquisa cientifica e
académica e, sobretudo, para o fortalecimento do
campo como veiculo para o avanco e disseminagao
da ciéncia e tecnologia no Pais.

E justo reconhecer a importancia do recurso do
Programa de Apoio a Pés-Graduacao (PROAP) da
Coordenacgao de Aperfeicoamento de Pessoal de
Nivel Superior (CAPES) que contribuiu para a viabili-
zar a realizacdo da Série.

Aos leitores — professores, pesquisadores, estu-
dantes, profissionais — convidamos a se deixarem
seduzir pelas tematicas que mais lhes interessam e
intencionamos que, de alguma forma, esses escri-
tos possam contribuir para a construg¢ao do conhe-
cimento em Design.

Boa Leitural!
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@leitor
O que estd acontecendo? [Bem] Além do Digital?*

@AndréNeves

O #design é, acima de tudo, uma maneira estruturada de pro-
por e escolher as melhores hipdteses, no tempo, o tempo todo.
Nesse apanhado de artigos, apresentamos diferentes refle-
x0es desse movimento no contexto [digital] contemporaneo.

|

@WalterCorreia

@leitor(es);

Nos permitam ir [bem] além do tradicional.

Na verdade, [bem] além do 6bvio que tanto nos rodeia.

Design de fato é [bem] sem fronteiras, afrontei-

rico mesmo, ja que nos permitiram

Esta série visa mostrar [bem] que vamos [pela pes-

quisa)] além de tudo isso que acham que é Design.

|

@NeyDantas

E se vc pudesse entender como se geram significados e padroes
e como eles influenciam nosso comporta-

mento hoje.ontem.amanha.inbetween?

|

@ LeoCastillo

A cada dia, todas nossas ag¢oes sao cada vez mais mediadas pelo
digital. Convidamos ao leitor a entender melhor quais poderiam ser as
metaforas corpdreas que nos permitem antecipar as expectativas para
termos jornadas empaticas para entender melhor o como as empresas
fazem uso do design para propor marcas mutantes jogaveis.

|

@PedroAléssio

Lembrando ao leitor que esse aplicativo é antigo, esta com
cheiro de velho. Que gosto vai ter seu Bitcoin? Para além do vi-
sual, como projetar e significar nosso futuro digital? Que me-
taforas escolher? Esta cole¢do de artigos trazem um gostinho
dos desafios futuros de projetar nosso cotidiano digital.
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Marca mutante
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INTRODUCAO

Ha muito tempo as marcas fazem parte da
vida da humanidade. No inicio, elas servi-
ram para apenas chancelar o aspecto da
qualidade do produto ou servico. Com o
passar dos anos, foi necessario construir
outra relagao com o consumidor que o tor-
nasse fiel e leal. Por isso, o aspecto tangivel
da marca transcendeu para o intangivel,
permitindo a criagao de uma relagao men-
tal e psicologica.

Segundo Klein (2002), a marca denota uma
relacdo intima apropriada pelo usuario/con-
sumidor, portanto ela ndo se resume em um
logotipo, uma etiqueta ou um slogan, mas em
um conjunto de valores, uma expressao, um
conceito. O autor afirma que as corporacdes
podem fabricar produtos, mas os consumido-
res compram marcas (KLEIN, 2002).



Para Elizete Kreutz (2005), as marcas apresentam um novo com-
portamento: participar da globalidade da organizacao; materializar o
espirito e as emogdes; captar as expectativas do publico; incitar o de-
sejo de participacao; representar o desejo comum; ter uma estrutura
envolvente; romper com a visdo mecanica, estatica de uma imagem
univoca; ter tragos de identidade que permitam ao espectador a
identificacao de seus valores no objeto observado.

No contexto de estabelecer conexoes duradoras, de comunicar-
-se com um publico mais participativo, os autores Louise A. Elali,
Danielle I. Keiser e Ozen Odag (2012) apontam que as marcas mu-
tantes das empresas sdo uma estratégia necessaria para manter a
sua relevancia em um mundo altamente competitivo e voltado para
informacoes de ritmo acelerado.

Com o avanco das tecnologias de comunicagao e a internet no
século XXI, as muta¢cdes em marca expandiram as possibilidades de
apresentacdo e interagcdo com o publico consumidor, permitindo que
este conceito de identidade visual torna-se frequente como filosofia
de branding das organiza¢des (KREUTZ, 2011).

O tema da marca mutante jogavel é recente. A primeira versdo da
Google surgiu em 2010 com a publicagao de uma de suas variagoes
de logotipo denominadas doodle, para celebrar os 30 anos do game
da geragdo 8bits: Pac-Man (Figura 1).

# fronteiras do design. [bem] além do digital

Figura1.

Doodle Pac-Man
publicado em maio
de 2010. Fonte:
Google.com, 2020.



Nessa abordagem ao usuario, a marca
transforma-se em um logotipo mutante joga-
vel, seus elementos de identidade se mistu-
ram com o ambiente do jogo (CARVALHO et
al., 2014). Assim, a Google estabelecia mais
um tipo de mutagao de marca que permite
uma interagdao mais intensa e imersiva para
os usuarios do site de busca on-line.

O presente trabalho tem como objetivo
validar o Modelo de Analise de Identidade
Dindmica - MAID (CARVALHO e NEVES, 2015),
ao analisar as mutacoes que a empresa do
ciberespaco tem desenvolvido no ano de
2015, observando a existéncia de mutacoes
jogaveis do referido ano.

A pesquisa analisa quatro doodles da
Google publicados no ano de 2015 na versao
brasileira do buscador, nos quais se observa
a existéncia dos quatro tipos de muta-¢ao
propostos pelo modelo.

O trabalho esta dividido em seis etapas,
no qual é abordado um breve histérico de
marcas mutantes, em seguida a trajetdria dos
doodles da Google. Na terceira etapa, é apre-
sentado o conceito de marca mutante jogavel.
Posteriormente, expoe-se a metodologia utili-
zada e os quatros doodles escolhidos. Por fim,
faz-se o relato das analises e consideragdes.
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AS MARCAS MUTANTES

Durante metade do século XX, o cenario cultural era marcado pela hi-
bridizagdo das linguagens, pela volatilidade das midias e pelos perfis
particulares dos multiplos publicos, que precisavam ser verificados e
aprendidos pelos designers.

Nao existe uma data precisa da primeira publicacdo ou criagao da
identidade mutante. Felsing (2010) sugere que a primeira proposta de
marca mutante foi o projeto do designer corporativo Hans von Klier,
que desenvolveu a identidade da marca Olivetti (Figura 2) nos anos
de 1960 (FELSING, 2010).

Na literatura, varios pesquisadors a exemplo de (KREUTZ, 2011),
(FELSING, 2010), (NASCIMENTO e KOSMINSKY, 2012), (NES, 2012),
(ELALI, KEISER e ODAG, 2012) afirmam que a mutacao em uma marca
consiste em alterar ao menos um elemento da identidade matriz,
seja a cor, forma, tipografia, entre outros aspectos, sem comprome-
ter o reconhecimento da assinatura grafica por parte do publico.

" fronteiras do design. [bem] além do digital

Figura 2.

Variacdes da marca
da Olivetti. Fonte: Site
Behance.net, 2014.



Figura 3.

Marca da Universidade
OCAD permite que
estudantes possam
personaliza-la. Fonte:
Dynamic Identities,
2012, p. 128-129.

As marcas mutantes sao caracterizadas pela dinamicidade e
flexibilidade da forma, denotando vestigios de identificacdo em
constante reformulagdo. Para Elizete Kreutz (2005), as marcas mu-
tantes possuem atributos da pratica comunicacional contempora-
nea: aberta, inovadora, artistica, indeterminada, subjetiva, um jogo
de ecletismos. A autora, afirma que a natureza emocional da marca
pode ser programada ou poética (Figura 03).

29"



As mutacdes evoluiram de apresentac¢des estaticas para anima-
das e interativas, gracas aos recursos do ambiente digital do ciberes-
paco. Segundo os autores (NASCIMENTO e KOSMINSKY, 2012) e (NES,
2012), tornou-se possivel desenvolver identidades animadas com
mais de 40 mil variagdes, criar combinagoes de elementos da marca
ou expressdes visuais propostas pelo publico interno ou externo das
empresas, além inserir dados externos (clima, mercado de a¢des,
noticias, tweets, nimero de visitantes, o status de um projeto) como
elementos de composicao de uma assinatura institucional interativa.

OS DOODLES DA GOOGLE

A empresa Google tem desenvolvido, desde sua criagao em 1998, mu-
tacoes em seu logotipo para homenagear datas comemorativas, per-
sonalidades, artista, eventos. Larry e Sergey, fundadores da Google,
iniciaram as mutagdes apenas no aspecto visual, com a insercao de
elementos graficos, além de alterar as cores ou tipografia do logotipo
original (Figura 5).
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Figura 5.

Doodle sobre 0s 25 anos
do Tetris - cortesia

da Tetris Holding,

LLC, 2009. Fonte:
Google.com, 2015.



Até 2009, as mutacdes se apresentavam de forma estatica e ani-
mada. Posteriormente, novos recursos foram incluidos, como som,
narrativas animadas e interagao como brinquedo.

Para Albert Culleré (2013), o caso de mutagdo de marca como o da
Google é particular e Gnico. Aempresa possui uma politica de modi-
ficar a identidade de maneira periddica e ao mesmo tempo efémera,
pois dura apenas um dia. Assim, a marca apresenta um comporta-
mento habitual e inventivo, simpatico e vivo, dindmico e humani-
zado, além de ter uma presenca quase 100% online e de abrangéncia
mundial.

MARCAS MUTANTES JOGAVEIS

Em 2010, a Google langou uma abordagem de mutacao de marca em
seu logotipo para os internautas, na qual os elementos de identidade
se misturavam com o ambiente do jogo Pac-Man, permitindo que
0 usudrio jogasse com a interface da marca. Na época, a mutagao
jogavel ndo apenas desencadeou um forte apelo emocional e comu-
nicacional, mas prolongou o tempo de permanéncia do usuario na
pagina da Google (CARVALHO et al., 2014).

O conceito de marca mutante jogavel é recente e caracteriza-se por:

exibir tragos da assinatura matriz, com mudancga

de elementos graficos da marca, apresentando-se
de maneira consistente e contemporanea, além da
insercao de recursos audiovisuais e interativos, regi-
dos por uma narrativa com objetivo claro, regras que
propéem a tomada de decisdo por parte do usuario
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: Fi 6.
em um determinado tempo/espaco e contemplando ura

o jogador com resultados quantificaveis. (CARVALHO,
2014, p. 135).

Doodle celebra os
15 anos da empresa
Google, exibido em

imei icac3 XA inoA 27 de setembro d
Desde a primeira publicagdo da mutacdo jogavel, a Google tem e setembroce

desenvolvido outras versdes, a exemplo do doodle do aniversario de
60 anos da primeira publicacdo de Stanislaw Lem, em 2011. Em 2012,
celebrou os Jogos Olimpicos de Londres com a publicacdo de quatro
modalidades esportivas (corrida com barreiras, futebol, basquete

e canoagem), além de um doodle comemorativo aos 46 anos do
seriado de TV Star Trek.

Em 2013, foi produzido o maior nimero de doodles jogaveis até o
momento, totalizando sete mutacdes, entre elas a homenagem ao
aniversario aos 15 anos da empresa (Figura 6). Durantes os anos de
2010 a 2019 a Google apresentou 20 mutag¢des jogaveis de sua marca
apenas na versao brasileira do buscador.

2013. Fonte: Google.
com, 2015.
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Figura 7.

Doodle nao foi publicado
na versao brasileira do
buscador. Exibido em

14 abril de 2015. Fonte:
Google.com, 2015.

METODOLOGIA

Ha versoes de mutagdes jogaveis publica-
dos em outros paises que ndo foram apre-
sentados na versao brasileira, a exemplo do
doodle comemorativo ao 155° aniversario
do Pony Express (Figura 7), em que o usuario
deve conseguir pegar o maior nimero de
cartas possiveis e levar até o vilarejo.

DE ANALISE

Para o processo de analise, foram selecio-
nados quatro artefatos digitais, os referidos
doodles apresentados na primeira pagina da
versao brasileira do buscador Google até o
més de julho de 2015 (Figura 8). Vale ressal-
tar que se optou pelas mutagoes da referida
empresa, por sua iniciativa pioneira em
apresentar uma mutacao jogavel.
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a)

b)

<)

Apds a selecdo das mutagdes, foi utilizado para a observagao e
analise um computador com conexdo banda larga, monitor, mouse
e teclado, com acesso realizado pelo navegador Chrome, produto da
empresa Google. O experimento ndo fez uso de outros dispositivos,
como tablets, smartphones e smart TVs, para investigar se estes pro-
movem a mesma experiéncia visual e de interagdo ao usuario.

A base do estudo foi a analise das caracteristicas apresenta-
das pelos tedricos em identidades dindmicas e a classificagado
dos artefatos ou modelos possiveis de produgdo de uma marca
mutante no ambiente digital tendo como suporte a tecnologia na
contemporaneidade.

Apds a classificagdo dos artefatos, objetivou-se verificar se a
Google produziu mutac¢des jogaveis no ano de 2015. A pesquisa ndo
considerou a perspectiva de processos semiodticos.

Durante o processo de andlise das caracteristicas, foi utilizado
o Modelo de Analise de Identidade Dindmica - MAID (Tabela 1), mar-
cando cada item encontrado na observagao e interagao com os
doodles. E importante lembrar a comparac3o entre a mutacdo e a
logomarca original da Google (Figura 9) para, assim, verificar quais
mutagdes foram aplicadas.

fronteiras do design. [bem] além do digital

d)

Figura 8.

a) Doodle homenagem
ao Carnaval 2015,
exibidoem 17 de
fevereiro de 2015;

b) Doodle homenagem
a0 105° aniversario

de Momofuku Ando,
exibido em 5 de margo
de 2015.

¢) Doodle homenagem
a0 360° aniversario de
Bartolomeo Cristofori,
exibido em 4 de maio
de 2015; d) Doodle
homenagem ao 114°
aniversario de Eiji
Tsuburaya, exibido em
7 dejulho de 2015.

Fonte: Google.com, 2015.



Figura 9.

Logotipo da Google
exibido em 2014 na
pagina da versdo
brasileira. Fonte:

Google, 2015.

Nos exemplos mais complexos, nos quais
se encontravam animagdes com narrativas,
e nos modelos brinquedo e jogavel, foram
necessarios mais de um momento para aferir
0s conceitos expostos no modelo construido.

35....%



Tipos de Mutagao §Autores

{Elementos para marca mutante

Estatico Paul Rand (1991), %Mantém signos da Identidade original/matriz
: Per Mollerup (2000), :E consistente, contemporanea e facil memorizagdo
§ Cauduro (2001), § ....... - ..........:. ceresesans .......... ...................
Elizete Kreutz (2005), gFfermmr fleX|b.|l|dade dos elementos qa iden-
| Strunck (2007), tidade (logo, tipo, cor) e ser reconhecivel
i Campos (2007), iAdicdo/subtracdo de elementos grafi-
i Rezende (2010), icos ou imagem, apresenta novidade
Ulrike Felsing (2010), Permite visibilidade e leiturabili-
Nes (2012), dade do logo no meio usado
Alina Wheeler (2012)
Animado Per Mollerup (2000), Os elementos visuais sdo animados
Strunck (2007), para meio eletronico ou digital
Campos (.2007), Uso de som ou efeitos sonoros
Ponte e Nlemeyer (2010), ................. s e
Andrea Pol (2012), Apresenta uma narrativa animada
Alina Wheeler (2012),
Elizete Kreutz (2005),
Ulrike Felsing (2010),
Nes (2012)
Brinquedo Elizete Kreutz (2005), Permite explorar os objetos, descobrir novos conceitos
H Elrlkégezl)slng (2010), O usuario interage/mover elementos graficos
Nes (2012), e e R e
Vygotsky (1984), Tem atividade ludica, segura, fora da vida comum
Kishimoto (1996),
Santos (1999),
Huizinga (1993)
Jogavel Huizinga (1993), Existem regras que limitam o usuario
Abt (1970), Possui objetivos e envolve a to-
Avedon & Sutton-

-Smith (1971),

i Crawford (1982),
i Suits (1990),

i Costikyan (1994),
i Parlett (1999),

i Caillois (2001),

i Salen & Zimmer-
i man (2012)

iTem resultado quantificavel, recompensa o usua-
irio com elementos visuais, sem ganho material

%Existe mais de um nivel de interagdo e des-
ifio num determinado tempo/espago
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Tabela 1

Modelo final de analise
de marca mutante
estatica, animada,
brinquedo e jogavel.
Fonte: Carvalho

e Neves, 2015.



Figura 10.

Mutagdo apresenta
os caracteres em 3D
e fantasiados com

elementos do festival.

Fonte: Google.com, 2015.

A MUTACAO ESTATICA

O doodle do Carnaval 2015 (Figura 10) fez homenagem a festividade
anual no Brasil, realizado durante quatro dias para marcar o inicio da
Quaresma. O evento atrai, regularmente, milhdes de pessoas para
cidades de todo o pais, em especial, as capitais Recife, Salvador,
Manaus, Rio de Janeiro e Sao Paulo.

A mutacao foi publicada no ultimo dia oficial do evento, pouco
antes da quarta-feira de cinzas, que encerra a festa ao meio-dia na
maioria das cidades brasileiras.

Percebe-se que os caracteres do logotipo possuem caracteristi-
cas antropomorficas (possuem bracos e pernas), estdo no formato
3D e apresentam-se numa composi¢ao de uma danga em fileira, mais
conhecido como trenzinho. Cada um dos caracteres do logotipo traz
aderecos tipicos do Carnaval, como as plumas e as serpentinas.

O doodle também fez uma homenagem a cantora Carmen
Miranda, representada pelas frutas tropicais inseridas no topo da
segunda letra "g" do logotipo, lembrando chapéu usado pela cantora
no ano de 1939. Os outros caracteres possuem um mesmo tipo de
adereco, no topo como chapéus de plumas e cristais coloridos nos
tons do logotipo da empresa. Apenas a primeira letra “G” possui tam-
bém uma espécie de cauda, ja o “l”, tem uma plumagem.
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Apds analise, mesmo com tais alteragdes, o logotipo da empresa
é facilmente reconhecido e, desse modo, segundo o MAID (Tabela 2),
apresentado no final das analises das mutacGes, ratificam-se as carac-
teristicas, tais como: mantém signos da identidade original/matriz; é
consistente, contemporanea e de facil memorizacdo; permite flexibili-
dade dos elementos da identidade (logo, tipo, cor) e ser reconhecivel;
adicao/subtracdo de elementos graficos ou imagem, apresenta novi-
dade; permite visibilidade e leiturabilidade do logo no meio usado.

E importante lembrar que os autores que compdem a se¢do
Estatica do MAID (CARVALHO e NEVES, 2015), compactuam de que
uma mutacdo necessita dessas caracteristicas para que o usuario
possa reconhecer a marca. Através do exposto acima, a mutagao
apresenta apenas principios de identidade dindmica da primeira ca-
tegoria, ou seja, o doodle (Figura 10) € uma marca mutante estatica.

A MUTACAO ANIMADA

O segundo doodle (Figura 11) fez homenagem aos 105 anos de
Momofuku Ando, o criador do macarrao instantaneo Miojo. Nascido
em Taiwan no dia cinco de marco de 1910, Momofuku foi o fundador e
presidente da Nissin Food Product, a principal marca em se tratando
do macarrdo pré-cozido. A Google lancou quatro doodles que apre-
sentavam acontecimentos marcantes na vida do pai do Miojo.
Percebe-se na mutacao que o logotipo nao apresenta todas as ca-
racteres da marca, sendo visualizados apenas as silabas “go” e “le”,
separadas por uma figura em alusao ao homenageado. Adotou-se
um padrdo cromatico amarelado nos caracteres e os mesmos foram
desenhados como as tiras do macarrao. Na composicao da mu-
tacdo no logotipo foram inseridas pequenas formas geométricas,
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lembrando os condimentos presentes no
produto da Nissin Food Product.

A frente dailustracdo, encontra-se um
botdo “play”, que inicia a animagao seme-
lhante a uma imagem no padrao de um “gif
animado”. Cada doodle apresentava um dos
momentos da vida do Momofuko, a exemplo
dele experimentando o préprio macarrao,
arrumando os produtos em uma casa de
madeira, visualizando pequenos buracos no
macarrdo através do microscépio e o perso-
nagem ja idoso, segurando uma versao do
produto para ser comido no espaco, repre-
sentando o Cup Noodles.

A partir do MAID (Tabela 2) sdao observa-
das as seguintes caracteristicas: é consis-
tente, contemporanea e de facil memori-
zacao; permite flexibilidade dos elementos
da identidade (logo, tipo, cor) e ser reco-
nhecivel; adicdo/subtracdo de elementos
graficos ou imagem, apresenta novidade; os
elementos visuais sao animados para meio
eletronico ou digital. Essa Gltima caracte-
ristica é relatada pelos autores (KREUTZ,
2005), (PONTE e NIEMEYER, 2010), (FELSING,
2010) e (NES. 2012).

Mesmo existindo essa interagao sim-
ples, pela analise ndo seria configuravel
este doodle na categoria brinquedo. Nao
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ha uma atividade lidica que ultrapasse o
simples fato de assistir a animagao, assim
como ndo é estimulada a exploragdo de
elementos, como relatam (VYGOTSKY, 1998)
e (KISHIMOTO, 1996).

Diante do exposto acima, pode-se afir-
mar que o doodle (Figura 11) é marca mu-
tante animada.
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Figura11.

Mutagdo animada
apresentao
personagem
homenageado em varias
fases da vida. Fonte:

Google.com, 2015.



A MUTACAO BRINQUEDO

O terceiro doodle (Figura 12) fez homena-
gem aos 360 anos do italiano Bartolomeo
Cristofori. Ele foi o inventor do piano. A
mutacao apresenta a palavra Google, en-
tretanto foram modificados a tipografia e

o padrdo cromatico, e o nome da marca se
apresenta esculpido no instrumento musi-
cal. Foram inseridas as ilustra¢des do piano
e do homenageado.

Da mesma maneira do doodle anterior, ha
um botdo “play” na frente do logotipo. Ao ser
clicado, é apresentada a animac¢do de uma
lupa que mostra o funcionamento das engre-
nagens reproduzindo as notas do teclado,
pressionadas pelo homenageado. Nesta
animacado é possivel ouvir uma melodia e ver
surgir uma barra lateral com os caracteres
“f” e “p” no canto direito da mutacao.

O interessante é que o usuario pode alte-
rar o volume da melodia para fraco ou forte
e a interacao altera a atividade do persona-
gem. A possibilidade de aumentar ou baixar
o volume foi um grande avancgo do instru-
mento de Bartolomeo Cristofori.

Neste doodle ha um botdo para realizar a
pesquisa no buscador de internet, como tam-
bém a possibilidade de compartilhamento da
mutagao nas redes sociais do usuario.
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Figura 12.
Mutagdo brinquedo
permite o usuario
alterar o volume
da melodia. Fonte:

Google.com, 2015.

Com base no MAID (Tabela 2), percebem-se as seguintes carac-
teristicas: é consistente, contemporanea e facil memorizacao; per-
mite flexibilidade dos elementos da identidade (logo, tipo, cor) e ser
reconhecivel; adigdo/subtragdo de elementos graficos ou imagem,
apresenta novidade; permite visibilidade e leiturabilidade do logo no
meio usado; os elementos visuais sao animados para meio eletronico
ou digital; uso de som ou efeitos sonoros; permite explorar os obje-
tos, descobrir novos conceitos; o usuario interage/move elementos
graficos, tem atividade ludica, segura, fora da vida comum.

O referido doodle traz diversos contetidos para emocionar o usua-
rio, apropriando-se de recursos permitidos pela internet, como o uso
de som, animacdes e dois tipos de interacdes mediadas pelo compu-
tador, valores importantes e mencionados por (CAMPQOS, 2007), (POL,
2012), (WHEELER, 2012) e (FELSING, 2010).
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Figura13:

Mutacao faz
homenagem ao criador
do personagem
Ultraman. Fonte:

Google.com, 2015.

Também se percebe a possibilidade de
explorar os elementos, descobrir novos con-
ceitos e ter atividade ludica, caracteristicas
relatadas por (SANTOS, 1999), (KISHIMOTO,
1996), (VYGOTSKY, 1998) e (HUIZINGA, 1993),
demonstrando que o doodle (figura 12) é
marca mutante brinquedo.

AMUTACAO JOGAVEL

O dltimo doodle (Figura 13) fez homenagem
aos 114 anos do japonés Eiji Tsuburaya.
Cineasta e diretor de efeitos especiais, ficou
famoso por produzir obras de cinema do
género Tokusatsu, que utiliza monstros
gigantes na destruicdo de cidades, além do
uso excessivo de explosdes e um processo
cadtico de filmagem.

Tsuburaya é o criador dos filmes dos per-
sonagens Ultraman e cocriador de Godezilla.
No doodle o usuario pode construir o seu pro-
prio filme de monstros, repleto de cenas cli-
chés das criaturas apresentadas na mutacao.
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O doodle exibe personagens criados pelo diretor homenageado
nas cores do logotipo do buscador, a palavra “Google” em uma ver-
sdo da lingua japonesa, atras dos personagens e como legenda da
cena, com contorno preto e preenchimento amarelo. Os personagens
estdo na ordem cromatica do logotipo da Google, entretanto, ndo ha
a presenca do que representaria o primeiro “G”.

Nesta versdo também existe um botdo “play” que, ao ser pressio-
nado, faz com que o diretor Tsuburaya convide o usuario a fazer um
filme. Ao todo, sao 10 cenas que apresentam instrucdes para serem
realizadas com interac¢Ges diferentes dentro de um tempo pré-deter-
minado (Figura 14).
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Figura 14.

Mutagdo jogavel permite
ao usuario criar sua
versao do filme do
diretor japonés. Fonte:

Google.com, 2015.



Ao final, a mutacdo apresenta o personagem inspirado no
Ultraman tocando a mao do diretor com os monstros em segundo
plano, formando a composi¢do cromatica do logotipo da marca
Google. Posteriomente é apresentado o filme construido pelo in-
ternauta. Dependendo da execucao das cenas, obtém-se versoes
diferentes do pequeno filme com narrativa e efeitos sonoros. Ainda
no doodle, aparecem botdes para reiniciar o jogo e de compartilha-
mento do filme nas redes sociais.

Com base do MAID (Tabela 2), percebem-se as seguintes caracte-
risticas: mantém signos da identidade original/matriz; é consistente,
contemporanea e de facil memorizacao; permite flexibilidade dos
elementos da identidade (logo, tipo, cor) e ser reconhecivel; adi¢cdo/
subtracdo de elementos graficos ou imagem, apresenta novidade;
permite visibilidade e leiturabilidade do logo no meio usado; os ele-
mentos visuais sao animados para meio eletronico ou digital; uso de
som ou efeitos sonoros; apresenta uma narrativa animada; permite
explorar os objetos, descobrir novos conceitos; o usuario interage e
move elementos graficos; tem atividade lUdica, segura, fora da vida
comum; existem regras que limitam o usuario; possui objetivos e
envolve a tomada de decisGes do usuario; existe mais de um nivel de
interacao e desafio em um determinado tempo/espaco.
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Tipos de
Mutacao

: Autores

Elementos para
i marca mutante

Estatico

i Paul Rand (1991),

¢ Per Mollerup (2000),

Cauduro (2001),

i Elizete Kreutz (2005),

i Strunck (2007),

i Campos (2007),

i Rezende (2010),
(

Ulrike Felsing (2010),

i Nes (2012),
i Alina Wheeler (2012)

i Mantém signos
i daldentidade
i original/matriz

i E consistente, con-
i temporanea e facil
i memorizagao

Permitir flexibilidade
: dos elementos da
i identidade (logo, tipo,

Adicao/subtragdo de
i elementos gréficos

i ouimagem, apre-

i senta novidade
Permite visibilidade

e leiturabilidade do
logo no meio usado

i cor) e serreconhecivel i

Animado

Per Mollerup (2000),
Strunck (2007),

Campos (2007),

Ponte e Niemeyer (2010),

i Andrea Pol (2012),
i Alina Wheeler (2012),

Elizete Kreutz (2005),
Ulrike Felsing (2010),
Nes (2012)

Os elementos vi-
suais sdo animados
para meio eletro6-
nico ou digital

i Usodesomou
i efeitos sonoros

Apresenta uma
narrativa animada

Brinquedo

Elizete Kreutz (2005),
Ulrike Felsing (2010),
Nes (2012),

i Vygotsky (1984),
i Kishimoto (1996),
: Santos (1999),

i Huizinga (1993)

Permite explorar os
objetos, descobrir
novos conceitos

i O usuario interage/mo- :

i ver elementos graficos

Tem atividade lU-
i dica, segura, fora
i davida comum

Jogavel

i Huizinga (1993),

i Abt (1970),

i Avedon & Sutton-
i -Smith (1977),

i Crawford (1982),

! Suits (1990),

i Costikyan (1994),

Parlett (1999),

i Caillois (20071),
i Salen & Zimmerman (2012)

{ Existem regras que
i limitam o usuario

: Possui objetivos e
i envolve a tomada de
i decisGes do usudrio

i Tem resultado quan-
tificavel, recompensa
o usuario com ele-

i mentos visuais, sem

i ganho material

Existe mais de um
nivel de interacdo e
desfio num determi-
nado tempo/espaco




Tabela 2.

Anélise dos Doodles com
caracteristicas estaticas,
animadas, brinquedo

e jogavel. Fonte:

Modelo dos autores.

E importante ressaltar que a mutaco
ndo apresenta resultado quantificavel
(SALEN e ZIMMERMAN, 2012), entretanto
ela recompensa o usuario com elementos
visuais, sem ganho material, pois é apresen-
tado um filme como “premiacao” do jogo.
Optou-se por ndo marcar este item para nao
haver uma alteracao no modelo de andlise,
pois nao é este o foco do presente trabalho.

Como se observou, o doodle apresenta
caracteristicas referenciadas nos discur-
sos de autores como (VYGOTSKY, 1998),
(HUIZINGA, 1993) (ABT, 1970), (AVEDON e
SUTTON-SMITH, 1971), (PARLETT, 1999),
(CAILLOIS, 2001). Dessa forma, pode-se afir-
mar que o doodle (Figura 13) é uma marca
mutante jogavel.
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CONSIDERACOES FINAIS

As marcas evoluiram em suas configura-
¢Oes, composicoes e objetivos, ora apresen-
tando uma combinacgdo de simbolo e nome,
ora apenas simbolo ou 0 nome. A fun-¢ao de
assegurar qualidade e procedéncia de um
produto foi superada por fun¢des psicologi-
cas e emocionais, objetivando a mediagao
das relagoes duradouras e afetivas entre a
empresa e seus publicos.

A partir da década de 1960, o processo
de desenvolvimento de uma marca que se
apresentava de maneira rigida e inalteravel,
passou para uma proposta de flexibilizacao,
primeiramente por alteracdes na cor ou a
tipografia de um logotipo, a exemplo da
marca Olivetti.

Com os avancos tecnoldgicos e o am-
biente interativo do ciberespaco do século
XXI surgem novos formatos de mutagao
de marca, avancando cada vez mais para
mutacoes dindmicas, animadas, interativas,
assinaturas multimidia. Tais mutagGes possi-
bilitam a alteracdo de até seis componentes
basicos (NES, 2012) inerentes ao siste-ma
de identidade: logotipo, cores, tipografia,
linguagem, elementos graficos e imagem.
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Desde o0 ano de 2010, a empresa nascida no ciberespaco, a
Google, tornou-se pioneira e continua apresentando mutacoes
jogaveis, aprimorando a cada ano as narrativas e intera¢Ges para
emocionar o usuario conectado e participativo, perfil da sociedade
digital contemporanea.

No presente trabalho, conseguiu-se identificar as quatro cate-
gorias de mutagao apresentadas no modelo MAID, validando o seu
uso para novas investigacdes. Lembramos que no exemplo classi-
ficado como jogavel (Figura 13), um item ndo foi possivel ser regis-
trado devido a forma descrita “apresenta resultado quantificavel”.
Entretanto, ela recompensa o usuario com elementos visuais, sem
ganho material.

Por isso, recomenda-se uma pequena separacao da proposigao
em duas alternativas, possibilitando uma melhor classificagdo das
caracteristicas de uma mutacao jogavel.

Por fim, faz-se necessario afirmar que o modelo proposto nado
é fixo/imutavel, pois se acredita em um continuo aperfeicoamento
dele, seja pela insercao de novos autores ou por categorias de muta-
¢ao de marca que possam surgir no futuro.
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INTRODUCAO: A
COMPLEXIDADE E O
PAPEL DO DESIGNER

Como disse a escritora, ensaista e editora
britanica, Virginia Woolf: "a coisa nenhuma
deveria ser dado um nome, pois ha perigo
de que esse nome a transforme”. Essa frase
evoca uma das principais praticas ineren-
tes a relagdo entre as pessoas e as coisas:

a constante significacdo. Estamos sempre,
seja entre nds ou ao interagir com coisas,
conectando conceitos e criando novos
significados, novos jeitos de ver e experien-
ciar as coisas. Esse capitulo aborda um dos
grandes desafios do processo de design de
servicos na contemporaneidade, buscando
entender melhor como propostas de ino-
vacao de sistemas de produto-servico sao



aceitas pela sociedade e como podemos
antecipar barreiras e oportunidades para
aumentar a chance de difusdao das mesmas.
O processo de design tem relagdes intimas
com a palavra significado, sendo ele um
processo intencional e dirigido para codifi-
car e manipular signos e propor significados
em torno de artefatos. Essa habilidade de
navegar nesse ambiente de complexidade
da relacao entre pessoas e o mundo ao
redor, vem aproximando a disciplina da
resolucao de problemas complexos e busca
por inovagao, com o intuito de gerar novas
maneiras de criar valor para as pessoas,
identificar e construir possiveis solucGes
em torno de objetivos e desafios.

Quando olhamos para a sociedade, o
viver, as cidades, vemos que as relagoes
sociais sao mediadas por um grande sistema
relacional de artefatos, sistemas e pessoas
que servem uns aos outros. Nesse cenario
complexo e povoado por problemas sociais,
ha uma demanda por busca constante de
novas solugoes de servicos que melhorem
essas relagGes. E é por esse motivo que esse
projeto fala sobre a aderéncia a inovagao,
buscando entender desafios do nosso coti-
diano e chegando até o tema tdo universal
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como Moradia. Conforme dados do relatério
Departamento de assuntos econdmicos e
sociais das Na¢des Unidas (World Population
Prospects 2019), mais de 70% da populagao
vai viver em dareas urbanas até 2050, hoje

em dia sao 54%. Isso gera a necessidade de
repensar nossa relacao com moradia, que

é basilar a nossa existéncia figurando como
um dos direitos humanos universais. Essa
pesquisa, portanto, visa dialogar com esse
contexto de complexidade na transformacao
das relagoes, entre pessoas, sociedade e
artefatos de moradia, que estdo imersos em
ecossistemas de servicos. Onde o designer
pode desempenhar um papel importante de
dentre outras coisas, criar interfaces e arte-
fatos para lidar com a complexidade através
de abordagens e ferramentas metodologi-
cas que possam ajudar no entendimento
das mudancgas culturais e do ato de projetar
para os grandes desafios sociais de coexistir.
Portanto aqui, a partir do estudo de caso

de um PSS de moradia, apresentamos um
processo de investigacao para construcdo
de um "framework" (conjunto de conceitos)
e diretrizes para antecipacao de barreiras e
oportunidades na difusdo inovacao em siste-
mas de produto-servico.



O DESIGN DE SERVIGCOS E OS
SISTEMAS DE PRODUTO-SERVICO

Uma das areas emergentes do design que
nasce dessa necessidade de um olhar para
complexidade do projeto é o design de
servicos, que tem na sua esséncia um olhar
sistémico marcado pela evolugdo de um
pensamento industrial para um pensamento
pos-industrial de uma sociedade de servi-
cos. E uma conjuntura de fatores e conheci-
mentos da academia (sustentabilidade dos
produtos, gestao de servicos) e do mercado
(design de interacado, usabilidade) que ao se
juntarem constroem o arcabouco de con-
ceitos do design de servicos. Na perspectiva
académica, a abordagem é voltada inicial-
mente para estudos sobre o ciclo de vida de
produtos, buscando ampliar ou transformar
o produto a partir de servicos, agregando
“camadas" de valor que focam na satisfacao
do usuario ao invés de simplesmente na
oferta de um artefato fisico.

A sociedade hiperconectada e saturada de
ofertas, sente novas necessidades e desperta
para demandas de consumo alternativas,
tanto que as for¢cas econdmicas demons-
tram essa transformacao. Podemos ver essa
mudanga através do PIB (produto interno
bruto) de alguns paises desenvolvidos que
chega a ser representado em até 80% pelo
setor de servigos. De acordo com o artigo
“Service Dominant Logic” (SDL), publicado por
Vargo, S. e Lusch, R. (2003), os produtos sao
bens tangiveis que orbitam no ecossistema
de um servico, portanto tudo é servico. Sendo
assim, a “SDL”, traz a perspectiva que bens

57....,._



sao na verdade mecanismos de distribuicao
de servicos e, por isso, existe uma inter-rela-
¢ao entre eles. A chamada "servitizagao" no
campo do design teve seu surgimento muito
ligado a um componente de sustentabilidade,
numa busca por desmaterializar produtos

e construir cadeias de valor ao seu entorno, os
sistemas produto servi¢o, conhecidos como
"PSS" (product service system). De acordo
com Vezolli e Manzini (2002), eles podem ser
definidos como uma estratégia de inovagao
que deslocam o eixo de valor e negdcio do
processo de projetar e vender produtos, para
projetar e ofertar um sistema de produtos

e servigos capazes de entregar valor e satis-
fazer as pessoas. Esses sistemas permitem
uma mudanca na importancia do produto
dentro da cadeia de valor, podendo envolver
artefatos com maior protagonismo no sis-
tema ou ofertarem um servigco "mais puro"
onde quase ndo ha a presenca de artefatos.
Esse movimento gera novos precedentes que
impactam em questdes como obsolescéncia
programada, compartilhamento de recur-
sos entre pessoas (focando o uso e ndo na
posse de objetos), diminui¢ao da produgao
industrial, melhor controle de performance

e descarte, desmaterializagao de produtos
para o digital, dentre outras questoes. Tukker
(2004) apresentou 8 tipos de PSS diferentes
que podem ser vistos na tabela abaixo:
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Tabela 1.
Tipos de PSS - Fonte:
Adaptado de Tukker



Tipos de PSS Categorias Tukker %Como funciona?

Produto Puro : Servicos auxiliares :Valor de uso ancorado no bem tangivel (ex: coca-cola), mas ndo por
: iisso ndo precisa de interfaces ou servicos auxiliares ligados a logis-
itica, venda etc. (ex: vending machine, freezers em ponto de venda).

Orientado Produto relacio- %Venda do produto fisico com uma oferta de servi-
a produto i nado ao servico icos agregados (ex: contrato de manutengdo ou de as-
: isinatura para recebimentos periddicos).
Assessoria e %Provedor de servicos fornece assessoria para a obten-
i consultoria icdo de uso mais eficiente (ex: otimizar a logistica; prover
: itreinamento organizacional para o uso do produto).
Orientado i Leasing de produtos Um provedor de servigos mantém o direito de proprie-
auso idade do bem e define as condi¢bes de uso do mesmo,

isendo, muitas vezes, responsavel pela manutengdo, re-
iparo, controle. Nesse caso, ha o pagamento regular de uma
itaxa para o uso. (ex: Aluguel de carro ou de roupa).

i Aluguel de :0 usuario ndo tem acesso ilimitado e individual ao produto fi-

i produtos ou isico; 0 mesmo produto pode ser utilizado sequencialmente

i compartilhamento :por diferentes usuarios (ex: bicicletas compartilhadas).

i Product pooling iSimilar ao aluguel de produtos ou compartilhamento, porém ha um

: isimultaneo uso do produto fisico por diversos usuarios. (ex: O acesso
ia equipamentos de uma academia ou de uma piscina, comparti-
ilhar uma "corrida" de carro “car pool”, transporte publico etc.).

Orientado Atividade de %Parte das atividades de uma empresa é terceirizada
aresultado i gerenciamento {para outra empresa, sendo os terceiros medidos atra-
i e terceirizacdo ivés de indicadores de desempenho (ex: uma cafete-

iria que aluga maquinas de expresso e fornece café).

i Pagamento por i0 usudrio ndo compra o produto fisico e sim um re-

i unidade de servico isultado desse produto de acordo com o nivel de ser-

: gvigo (ex: servicos de mensageiro/courier/uber).

{ Resultados {0 provedor de servicos acorda com o cliente o resultado a

funcionais §ser entregue (ex: Um vendedor de bananas que por ter equi-

: ipamento, contatos e os insumos, observou a oportuni-
gdade de fornecer e manter hortas verticais em prédios).

Servico Puro  : Tangiveis auxiliares i O valor estd ancorado na satisfacdo/resolucdo de objeti-
ivos, mas ndo por isso ndo possui tangiveis fisicos ou indi-
ices fisicos ou virtuais de servigo que permitam usuarios
§acessar (ex: aplicativo do banco ou cartdo de crédito).
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Sobre tema design de servicos, Donald
Norman, um dos fundadores do termo
“experiéncia do usuario” e que muito
contribuiu para os paradigmas do design
centrado no ser humano, diz num recente
depoimento intitulado “Design no século
21”7, que o modo como as escolas de design
ensinam é fantastico e fundamental para a
construcao de belos objetos. E que nesse
século passaram para dentro do computa-
dor, gerando um outro nivel de interagdo,
de maior complexidade quando pensamos
em projetar procedimentos ou servicos. Ele
diz que ao estar numa fila de uma lancho-
nete, ndo se esta construindo nada ne-
cessariamente belo, mas se quer levar em
consideragao todas as necessidades desses
usuarios e pensar melhor nesses momen-
tos. Norman introduz o que esse novo tipo
de projeto exige design de servico, que
apesar de ser uma disciplina relativamente
nova, é a base do futuro.

Especificamente no projeto de “PSS",
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observamos que existem uma série de preo-
cupacgoes no que diz respeito aos efeitos da
implantacdo desse tipo de propostas. Para
Manzini (2008), podem haver efeitos negati-
vos para implantagao desses sistemas, como
um efeito "rebote", onde o processo ao invés
de gerar medidas sustentaveis, pode gerar
uma maior compra de bens devido as mu-
dancas feitas, ou ainda gerar danos am-
bientais de maior impacto, envolvendo, por
exemplo, a ndo preocupacao na conservagao
dos produtos envolvidos no sistema, pelo
fato de sua integridade ser de responsabili-
dade da empresa prestadora do servico. Ao
mesmo tempo para organizacao, ha incer-
tezas sobre as possiveis barreiras de adesao
a uma proposta de inovacao. Os processos
de pesquisa e de design, possuem o desafio
de entender e projetar ndo sé o que existe,
mas também projetar orientado ao futuro, a
como vai ser o contexto sociocultural, e ao
mesmo tempo antever a relagao das pessoas
com esses Novos conceitos.



O PROCESSO DE
INOVACAO E ADOCAO
AS PROPOSTAS

DE SERVICOS

DIFUSAO E ADOCAO DE INOVACAO

A partir das complexidades inerentes ao
processo de transformacao das coisas

com que interagimos para resolver novas
vontades e necessidades, autores como o
socidlogo Rogers (2003) que apresenta um
so6lido trabalho estudando como a inovagdo
se difunde socialmente. Ele observou taxas
de adogao e rejeicao utilizando a teoria da
curva de difusdo de inovagao, a curva em
"s" que classifica os estagios temporais e
perfis dos publicos atingidos. De acordo
com o autor, o processo de difusao de ino-
vacao acontece quando alguns membros de



. . , . Figura1.
um sistema social atraves de alguns canais

de comunicagao disseminam novas ideias.
Rogers entende que a inovagao pode estar
em ideias, praticas ou objetos, que geram
uma percepc¢ao de "novo" em individuos ou
outra unidade maior de adocao como orga-
nizagdes ou outras estruturas. Nao importa
tanto se a proposta é realmente inédita, é
uma perspectiva a partir de quem conhece
aquela proposta pela primeira vez para

si. Nesse sentido o tempo é uma variavel

fundamental para difusdao, e a curvaem"s
mostra os perfis de acordo com o tempo:

Curva de difusao de
inovacao - Fonte:
Adaptado Rogers (2003)

Entre os "early adopters" (os primeiros
a adotar) a os "early marjory" (primeira
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maioria) existe um abismo, onde muitas
inovagdes nao conseguem gerar uma adesao
em massa, e as propostas ou se restringem
a comportamentos de nicho, ou deixam de
existir. Para o autor, difusdo é um tipo de
mudanca social que envolve uma alteracao
de estrutura e fungao de um sistema social.
E um processo de ideias que sdo inventadas,
difundidas, aceitas ou rejeitadas, levando

a certas consequéncias e entdao a mudanca
social. Tudo comeca e depende da troca de
informacao entre as pessoas. Parte desse
processo se da via comunicagdo de massa
(midia, jornais, radio, tv, contetdos digitais),
a outra parte se da por canais interpessoais,
e essa comunicagao e disseminacao da ino-
vagao tem mais chance de acontecer melhor
quando os individuos sado "homophilious", ou
seja, quando compartilham o mesmo perfil
social e cultural. De acordo com o autor, ha
também adesdes que independem dos indi-
viduos, delegando essa funcdo a instituices

ou grupos de especialistas e gerando um
certo nivel de adesdo coletiva por conse-
quéncia. Além de tudo isso, também ndo se
trata apenas de conhecer aquela inovagao;
muitas pessoas podem saber que aquela
proposta existe, mas nunca interagiram

ou tiveram alguma aproximagao ao ponto
de construir um juizo de valor negativo ou
positivo. Para o autor, a adocao passa pelos
estagios de conhecimento (1), persuasao (2),
decisdo de adocgao (3), implementacao (4) e
confirmacao (5).

DIFUSAO DE PROPOSTAS DE
SISTEMAS DE PRODUTO-SERVICO

Quando falamos da difusao de propos-
tas de sistema de produto-servico, Ceschin
(2013) no seu artigo sobre fatores criti-

COS para esse sucesso, aponta que como
0s “PSS” sao classificados como eco-efi-
cientes, eles podem ser categorizados como
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inovacgao radical que de acordo com Verganti, R. (2008), demonstra
uma reconceituagdo simbolica, gerando a necessidade de mudancas
culturais para aceitagdo. O Ceschin cita que essa mudanca depende
dos habitos dos consumidores (incluindo as barreiras culturais),

das barreiras corporativas das organizagoes envolvidas no pro-
cesso e das configuragdes legais e politicas, na qual estdo inseridos.
Ressaltando que até entdo ndo se tem muita pesquisa sobre o pro-
cesso de introducao, difusdo e gestao da implantagdo desse tipo de
proposta. No seu artigo sobre os fatores criticos, vemos que organi-
zacdo que esta promovendo a transicdo, precisa lidar com diversos
desafios e incertezas relativas a seu ambiente interno e externo. Ja
no que diz respeito aos consumidores, os desafios comecam com

as questoes culturais sobre as diferencas entre posse e acesso/com-
partilhamento, a complexidade ai, esta no fato de que possuir coisas
também gera percepcdes de valor relativas a status social, além

da sensacao de controle. Aliado a isso, a percepgao de vantagem
econOmica de ndo possuir e sim usar, € um ponto central que toca
uma certa racionalidade quando as pessoas estdo abertas a esse
ponto de reflexao, o que nem sempre ocorre. Por fim, o autor cita
que existem as barreiras regulatdrias, que podem envolver questdes
governamentais, legais e ambientais que podem atrapalhar a difusao
pelo simples fato de inviabilizar questdes basicas legais de uma solu-
¢do existir ou regras sociais que também atrapalhem. O "PSS" exige
uma transformacao que influencia e é influenciada pelas estrutu-
ras sociais existentes, o autor Geels, F. (2004) utiliza o conceito de
"multilevel perspective”, mostrando que a inovagao e as condigdes
para ela acontecer ou ndo, podem ser oriundas de movimentos de
“landscape” ("panorama"), ou seja, de mudancas estruturais como
leis, conjunturas politicas ou questdes ambientais por exemplo, de
movimentos de "nicho", que acontecem dentro de estruturas meno-
res como redes de amigos, familia, comunidades. Para ele é no nicho
que a inovacao pode ser melhor testada, estando mais protegida
das questdes de movimentos as vezes contrarios vindos do "lands-
cape”, e ao mesmo tempo influenciando o patamar intermediario o
“regime" que representa tendéncias e movimentos compartilhados
socialmente em grupos maiores, onde a cultura compartilhada esta
mais presente. Esse combinado de perspectivas, nos permite refletir
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Figura 2.

llustragao da Multilevel
Perspective - Fonte:
Corina Angheloiu
(2017) adaptada

de Geels (2007)

sobre as complexidades dos contextos e condi¢des para que a inova-
¢ao seja aceita e disseminada.

Ainda no artigo de CESCHIN (2013) sobre implantagao de "PSS",
ha uma proposi¢ao de "framework" embasado em uma série de me-
todologias onde o autor apresenta sua visao em etapas de incuba-
¢ao, experimentacao, desenvolvimento de nicho, scalling-up. E ainda
cita que € necessario pensar em como traduzir esses fatores e indi-
cativos em métricas, diretrizes, metodologias e passo-a-passos mais
claros, para que organizagoes, gestores, designers, possam potencia-
lizar a difusao das suas iniciativas. A partir disso, notam-se algumas
oportunidades de realizar aprofundamentos em componentes mais
especificos relativos as barreiras culturais, entendendo como as
pessoas interagem com fatores contextuais de “regime”, e como no
processo de difusdo de propostas piloto em nichos, elas reagem a es-
sas propostas. Somando isso as etapas de adogao ja citadas, vemos
que a adesao depende de fatores de avaliagcdo ao longo do processo,
em que as pessoas julgam, antecipam e imaginam. Para entender
mais sobre esse processo, o conceito de expectativas surge como um
territorio a se explorar, uma vez que é partir do que esperamos que
criamos barreiras ou reagimos a propostas.
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AS EXPECTATIVAS

SOBRE O NOVO E SUA
INFLUENCIA NA ADESAO

EXPECTATIVAS E DESIGN

Historicamente o design dialoga com ques-
tbes ligadas ao dito "usuario", seja proje-
tando artefatos tangiveis ou intangiveis,
projeta-se com o foco atender as necessida-
des de quem vai usar. Dentre alguns paradig-
mas do design, esta presente o HCD (human
centred design), design centrado no ser
humano, que basicamente coloca o ser hu-
mano no centro do projeto. Donald Norman
no livro "Design do Sistema Centrado no
Usuario: Novas Perspectivas sobre Interagado
Humano-Computador” (Norman & Draper,
1986), apresentou o conceito que foi pos-
teriormente aprofundado em métodos e
diretrizes. Desde entao, o estudo da “expe-
riéncia do usuario”, e o “framerwork" do UCD
(user centred design) se tornou cada vez mais
forte, sempre focando na experiéncia.
Através da perspectiva de adog¢do da
inovacao, pensando em que existem fases
que antecedem esse uso, encontramos a
expectativa. De acordo com Olssom, T (2014),
no seu artigo "Layers of User Expectations of
Future Technologies: an Early Framework”,
a experiéncia é moldada considerando a
antecipacao como um sentido humano, de
certa forma se baseando em eventos an-
teriores e sentimentos sobre o novo, que
impactam ndo s6 no processo de design,
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mas também a experiéncia em si. O autor
defende que o conceito de expectativas do
usuario esta normalmente ligado a conceitos
como "requisitos do usuario” ou "necessida-
des do usuario”. Mas Olssom, entende que
esse conceito de expectativas deveria ser
mais amplo, trazendo elementos como as
suposicoes positivas e negativas sobre algo,
indo além do que meros requisitos. Ele apre-
senta no seu trabalhado em construcao de
uma proposicao de framework que pretende
ajudar pesquisadores a identificarem tipos
diferentes de expectativa e serem capazes
de classificar o que é significativo e relevante
para objetivos de design. A partir do estudo,
0 autor que estudou as expectativas sobre
tecnologias emergentes, pensando em apon-
tar caminhos para o desenvolvimento delas,
aponta que normalmente os estudos sobre
expectativas sao feitos ligados a estudos de
consumo ou pesquisa de marketing, muitos
sendo feitos sobre questdes sociais e alguns
sobre o consumidor/individuo. Para ele, a
expectativa influencia na experiéncia do
usuario, sendo quase como a base para ela,
sendo como uma “norma” a qual a expe-
riéncia sera comparada, podendo gerar
satisfacdo ou ndo conforme for maior ou
menor que a norma. O autor cita estudos de



qualidade de servico e design emocional como fontes de perspecti-
vas sobre o tema. A partir da sua leitura critica do topico, Olsson pro-
pos um framework adaptando e introduzindo camadas que podem
ajudar a analisar a expectativa do usuario sdo elas:

»

»

»

»

Desejos: A camada de desejo tem a ver com as aspiracoes,
baseada em necessidades humanas, valores, atitudes e per-
sonalidade das pessoas. Exemplos de necessidades podem
estar: conveniéncia, estética, tecnologia avancada. Os desejos
podem ser comuns a certas culturas, grupos, classes sociais;
Suposicoes baseadas em experiéncias: Essas refletem

0 que as pessoas estao habituadas e como seus modelos
mentais entendem o mundo. Por exemplo se uma pessoa
entrou um contato com um artefato semelhante, ou que ela
entenda que seja semelhante. Ou ainda por exemplo, qual

a imagem de moradia na mente dessa pessoa e como isso
afeta seu julgamento sobre ofertas do mercado imobiliario;
Normas sociais: Envolve supor coisas com base em ten-
déncias do hoje. Sao questdes por vezes, baseadas nas
opinides de outras pessoas, envolvendo também estered-
tipos, envolvem a midia e o discurso “publico” que contém
certos "mitos". Questdes estéticas como a “moda”, estdo
bem presentes aqui, ou mesmo polémicas sobre privaci-
dade x tecnologia e outras coisas que hoje sao discutidas;
Expectativas do que deveria ser: As expectativas "im-
perdiveis" ou "mandatdrias" sdo aquelas mais ligadas a
requerimentos que qualquer coisa em determinada cate-
goria tem. De acordo com autor, sdo questdes fundamen-
tais para aceitacao. O autor traz exemplos como tempo
baixo de duragao de uma bateria para um smartphone,

ou questoes de limpeza para um hotel por exemplo.

Quando pensamos em “PSS”, sobretudo um sistema de produ-
to-servico na fase implantacao, como por exemplo produtos de
compra futura: apartamentos na “planta”, ndo ha como (pensando
em adocao), ter a possibilidade de experienciar o produto-servico
antes de aderir de forma plena. Para esses casos, parece interessante
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antever barreiras para adesao tanto ava-
liando a jornada de compra (primeiras
etapas de adogao) em relacao satisfagcdo
com o servico, verificar possiveis “gaps” (dis-
tancias) de expectativa e encontrar formas
de simular as etapas posteriores da adocao:
implementacao e confirmacgao. O processo
de antecipagdo esta muito ligado a pratica
do design, que tem cada vez mais olhar para
os cenarios futuros de curto ou longo prazo,
para que projetos ndo nas¢cam orientados

a um presente que passou ou mesmo para
antecipar suas consequéncias.

A ANTECIPACAO

Na pratica do design, exercicios de prototi-
pagao sao comuns e ajudam a concretizar
e avaliar conceitos, materializar ofertas de
uso e verificar como individuos reagem a
elas, envolvendo inclusive exercicios sobre
cenarios futuros. No artigo "Anticipatory
Ethnography: Design Fiction as an Input

to Design Ethnography” de LINDLEY, J.,
SHARMA, D., & POTTS, R. (2014), os autores
no seu trabalho, reforcam que a pesquisa
etnografica do design, ajuda a entender o
uso antes do uso, sendo design uma ativi-
dade orientada a futuros. Eles apresentam
o didlogo entre dois métodos, um deles a
emergente “design fiction” (pratica de criar
cenarios a partir da narrativas ficcionais) e
o “design etnografico”, que de acordo com
o0s autores ja esta muito conectada a pra-
tica de design, que fez com que area por ter
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necessidades muito ligadas ao mercado se apropriasse e adaptasse
os métodos para sua praxis. Sobre a “design fiction” eles a situam
como uma pratica dentro do design especulativo, conectada por
tanto a gerar cenarios que modifiquem o presente e consequente-
mente o futuro a partir de novos imaginarios. A partir desses dois
potenciais, LINDLEY et all (2014) propdem uma conexao entre a
"prototipacdo diegética" (a capacidade cria um ambiente de crivel
através de um protétipo) da “design fiction” e a “etnografia anteci-
patdria”, onde a partir da criacdo de contextos situacionais futuros e
realistas, se utilizasse da etnografia antecipatdria para fazer observa-
¢des mais ricas sobre como as pessoas criam, interagem ou reagem a
esses cenarios. A possibilidade de aplicar um design antecipatorio ao
entendimento do processo de difusao de um "PSS", nos faz perceber
algumas possibilidades de antecipar barreiras e oportunidades para
adocdo a partir dos métodos mencionados, pensando nas varias eta-
pas desse processo a depender de em qual fase o PSS esteja, seja na
sua concepg¢ao ou implantagao (fase que estamos focando). Sendo
esse um exercicio que ajuda a acessar visdo de mundo e as expecta-
tivas sobre o que vai acontecer, entendendo que essas parecem mol-
dar nossa maneira de entender o mundo do presente. Mais a frente
demonstramos a experimentacgdo desse método.
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MITOS E METAFORAS
COMO INDICE DE
EXPECTATIVAS

Dada a importancia da expectativa, me-
diante a esse debate tedrico apresentado.
Faz-se necessario entender melhor possiveis
formas de acessa-las. Muito falou-se sobre
nossa capacidade de criar expectativas
sobre o novo, a partir de imaginar conse-
quéncias. De acordo com Zittoun, T. (2013),

a imaginacao pode se apresentar como

uma perspectiva de ruptura do estado de
pensamento fluido. E como se a partir de
alguns gatilhos, fossemos capazes de desco-
lar da “realidade” e s6 depois “voltar” a si. A
autora chama isso de processo de “lopping”.
No contexto dos estudos sobre imaginacao,
Zittoun, T. (2013) menciona a teoria da meta-
fora de Ricoeur (1975) como uma maneira de
criar novos “loops” de imaginagao. O autor
separa o que sdo metaforas convencionais,
imagens clichés, de metaforas auténticas
que ele chama de metaforas vivas. Citando
que quando um individuo é exposto a algo
muito novo, que demanda um momento “l6-
gico” e um "momento sensual”, por exem-
plo, quando falamos que “a terra é azul
como uma laranja” nossa mente é confron-
tada pela falta de “légica” que provoca um
certo confronto de conceitos, gerando novas
visoes. Curiosamente quando pensamos em
inovacao radical, estamos falando de uma
situacdo semelhante. O autor apresenta

que através da metafora, o conflito logico é
a condicdo para o surgimento de uma nova

fronteiras do design. [bem] além do digital



maneira de ver as coisas, provocando um
salto de possibilidades de reinterpretar o
mundo e assim viver nele. Para o design
acaba sendo uma habilidade fundamental,
ndo so ligada a criatividade, mas pela ne-
cessidade de projetar orientado ao futuro,
conseguir realizar testes e simular questoes
complexas a partir de recursos simples.

A conexado entre metaforas e visdes de
mundo, também é trabalhada por Lakoff, G.
(2003), no seu livro “Metaforas em que vive-
mos”, demonstra como nos "naturalmente"
usamos metaforas para nos expressar, elas
estdo na estrutura de como nds percebemos,
pensamos e fazemos as coisas. O autor da
um exemplo de quando falamos em argu-
mentagdo, muitas vezes nossa metafora
pode ser a guerra. Onde nos nos “defende-
mos”, “ganhamos” ou “perdemos” do nosso
“oponente”. Podemos refletir que numa cul-
tura onde essa relagdo metafdrica ndo seja
a principal, talvez exista uma outra relagcao e
comportamento das pessoas nos debates. O
proprio autor cita que se fizermos o exercicio
de imaginar uma cultura onde a argumen-
tacao fosse vista como uma danga, onde as
pessoas desempenham juntas, onde estética
conta, onde o equilibrio é um ponto chave e
que haja uma busca por prazer, a experiéncia

de conversar poderia ser bem diferente, bem
como as expectativas sobre ela. Usamos
metafora para nos comunicar melhor, sendo
mais precisos e aproximando pontos de vista,
comunicando pontos mais inconsistentes.
Um outro conceito ligado as expectati-
vas normativas e que deve ser observado
é o mito. Boesch (2001) apresenta que para
Lévis-Strauss (um dos primeiros a apro-
fundar na tematica), o mito é o desejo do
homem de estruturar a realidade de acordo
com esquemas cognitivos de qualidades
contrastantes e suas mediag¢des. O autor
utiliza a estrutura do mito ja proposta sepa-
rando "mitos" de "tematicas miticas" (my-
thtemes) e de "histdrias miticas" ou narrati-
vas (mythstories). Utilizando a musica como
comparativo, o autor aponta que o sistema
de regras de uma composicao musical pode
ser aproximado do mito, enquanto a musica
seria uma historia mitica, que a partir das
regras vai mudando criando outras musicas
através dos estilos musicais, que seriam
algumas caracteristicas que se repetem
sendo mais proximos de tematicas miticas.
Boesch fala que o termo “mito" se refere
aos sistemas que em uma determinada
cultura tenta estruturar areas normalmente
importantes da vida comunitaria. Para ele
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essa rede conceitual (o mito) é isenta de
valor, dando condi¢des para o campo de
agao (certa autonomia de agao de um indi-
viduo dentro de uma cultura) que devem ser
respeitadas, mas que nao sao deterministas.
Uma questdo importante para o autor é
entender como o contato com essas tema-
ticas e narrativas podem influenciar de fato
na acdo através de ideias motivacionais, e
para isso ele recorre ao conceito que chama
de “fantasma”. Ele seria uma leitura da
histdria mitica que o individuo internaliza a
partir das suas experiéncias. O autor destaca
que a experiéncia gera um "envolvimento
antecipado” como agdes reais (vividas) ou
imaginarias (estimuladas) que impactam na
formacao, tendo o mito um poder motiva-
dor. A acdo, portanto, é nutrida de passado,
mas é uma antecipagao de futuro, em que o
individuo constréi imagens de seu potencial
de acao ideal.
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Figura 3.
llustragao sobre como
as expectativas afetam o

presente - Fonte: O autor



E notdria a grande complexidade que
é entender os fendmenos de aderéncia a
propostas inovadoras, sao diversas fases
propostas por Rogers (2003) desde o conhe-
cer (ponto inicial) até o confirmar (ponto
final), que sdo cortadas por uma série de
ambiéncias individuais e coletivas, influen-
ciadas pelos processos cognitivos dos indivi-
duos, pelos seus imaginarios povoados por
metaforas e mitos que afetam sua visdo de
mundo e imaginagao sobre o novo.

FORMANDO AS BASES

PARA O PROTOCOLO

Com todo o exposto, podemos inferir a
partir das conexdes tedricas apresentadas
que para potencializar a adoc¢ao a propos-
tas inovadoras de PSS, é interessante o

desenvolvimento de um protocolo ou con-
junto de diretrizes para lidar a complexidade
individual e social no contexto de difusdao da
proposta de "PSS". Nesse sentido, o uso do
construto "expectativa" se apresenta como
conceito transversal, estando presente em
todas as fases do processo de adogao, e in-
fluenciando diretamente e ao mesmo tempo
sendo um “termometro" para processos

de antecipacao. Foi percebido a partir das
metaforas e mitos, um potencial para junto

~ amétodos como a etnografia antecipatoria,

explorar caminhos de inser¢do da expecta-
tiva em processos/métodos antecipacdo de
barreiras a adogdo de PSS. Para explorar es-
sas possibilidades, foi conduzida a partir das
bases das Design Science Research (aborda-
gem para analise ou construcdo de artefatos
concreto ou abstratos), um estudo de caso
utilizando esse procedimento para entender
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o contexto sobre o sistema de produto-servico ("PSS") de moradia, Figura 4.

denominado “CO-HAUT 01". Essa escolha justifica-se por este ser Esquema de métodos
um caso tipico, representando de forma muito evidente ofertas de e corpus de pesquisa
servicos de compartilhamento agregadas ao produto “apartamento”,  do estudo de caso
sendo inclusive o primeiro do Nordeste e do Recife-PE (cidade em - Fonte: O autor

que essa pesquisa foi executada) a ofertar tal proposta, destoando
completamente das ofertas locais nos anos de 2019-2020. A intencao
do estudo de caso foi permitir um estudo exploratério focado em
entender o processo de adesdo a proposta inovadora de moradia, de
forma a identificar o quanto a “expectativa" pode ser Gtil para enten-
der e antecipar questGes da aderéncia ou ndo a proposta. Bem como
pela perspectiva da design science research, experimentar maneiras
diversas de capturar essas, verificando a eficiéncia dos protocolos e
ferramentas explorados, a fim de tracar diretrizes. Durante o pro-
cesso, podemos acompanhar algumas etapas do processo de adogao
ao empreendimento e a partir das coletas de dados pudemos obser-
var indices de expectativa e realizar exercicios de antecipacdo. Para
isso, foram utilizados os seguintes métodos, onde experimentou-se
diversas formas de se usar mitos e metaforas e como indices de
expectativas.

PROPOSICAO FRAMEWORK/PROTOCOLO PARA ANTECIPAGAO DE BARREIRAS DE

ADESAO A IMPLANTA(;AO SISTEMAS DE PRODUTO-SERVICO INIVADORES
=5 REVISAO BIBLIOGRAFICA EXPERIMENTOS DENTRO DO ESTUDO DE CASO
o = H H -
Z) LE) UTILIDADE DA EXPECTA- i UTILIDADE DOS MITOS PARA i UTILIDADE DOS METAFORAS
awn TIVA PARA ANTECIPA(;/T\O { ACESSAR EXPECTATIVAS { PARA ACESSAR EXPECTATIVAS
ENTENDIMENTO DA PRO- OBSERVAR AS DIFERENCAS IDENTIFICAR FATORES
POSTA DE PSS E SUAS ESTRA- i NAS EXPECTATIVAS DOS PERFIS i POTENCIALIZADORES
TEGIAS DE IMPLANTACAO DE PUBLICOS MAIS OU MENOS OU DIFICULTADORES NA
ADERENTES A PROPOSTA ATRA- ADESAO A PROPOSTA
o VES DE MITOS E METAFORAS
v : .. ..
5 Entrevistas CEO Questionarios Exploratorios (21 corre-
a s, JOTES £ 22 pOtENCIAIS Clientes) e
Q Oficinas Equipe Comercial Observacgao Participante Jantares (3 participagoes)
E Analise de Ofertas e Entrevistas em profundidade (14 pessoas) + Aplicacdo de Métodos
i i Documentacgdo
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Fizemos um processo analisando todas
as etapas de adocao presentes em Rogers
(2003): conhecimento (1), persuasao (2), deci-
sao de adogao (3), implementacao (4) e con-
firmacdo (5). Nesse capitulo apresentamos
um panorama sobre o ambiente dessa oferta
do PSS (co-livings), aprofundamos no caso
"CO-HAUT 01" e apresentamos apenas alguns
achados iniciais das etapas 4 e 5 de adogao,
acessados a partir de métodos experimentais
de antecipacao que serdo apresentados.

ADOCAO DE NOVAS
FORMAS DE MORAR

CO-LIVINGS, O MORAR
COMPARTILHADO

A humanidade habitar de forma colaborativa
é algo bastante antigo, poderiamos enten-
der que tribos, comunas hippies, corticos,
eram ou sao formas de compartilhamento.
De acordo com o levantamento feito por
Nunes e Tavares (2019) o co-living "surgiu"
na Dinamarca em 1970, quase como uma
vila, onde moradores tem seus espagos
privativos, mas que privilegia os espacos
para convivio. Nesse ambiente o comparti-
lhamento de recursos e bens como carros,
bicicletas, recursos naturais, junto com
conviver e se conectar com as pessoas € a
base desse conceito. Machado, J. e Veloso,
M. (2020) apontam que o préprio modelo do
co-living é mutante, tem empresas que fo-
cam em custos acessiveis como a americana
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"Podshare", que oferecem um "casulo" que é basicamente uma cama
como comodidades basicas, e a0 mesmo tempo tem a empresas
como “Roam”, uma rede de exclusiva para membros, onde uma vez
que voceé se torna um sécio vocé pode se hospedar em quaisquer
uma das filiais disponiveis ao redor do mundo. A empresa foca em
habita¢des mais espacosas investindo em projetos elaborados e no
mercado de luxo.

A matéria "Is Co-Living 2.0 The Next Big Thing In Residential Real
Estate?” publicada em 2019, na conhecida Forbes, traz especulacdes
do mercado sobre a evolugdo do modelo. A matéria traz que o mo-
delo 1.0 dos co-livings é focado no publico de estudantes, também
funcionando para pessoas que trabalham remotos, freelancers, fun-
cionando como acomodacGes de “curto prazo”. Ja a versdo 2.0 seria
destinada a um publico um pouco mais velho, que valoriza um pouco
mais a privacidade, querendo espacos privativos um pouco maiores,
mas querendo muito participar de uma comunidade dependendo
de o que estdao compartilhando e com quem. Gui Perdrix, vice-pre-
sidente da organizagdo sem fins lucrativos de fomento a moradia
compartilhada, trouxe uma visao para versao 3.0 da proposta. De
acordo com sua publicagdo "Co-Living 3.0 - what does the future of
co-living look like?”, onde entrevista outro ator do mercado, publica
que o que esta faltando no modelo 2.0 e seria um caminho de evo-
lugdo é uma preocupacgdo maior com a sustentabilidade, tendo isso
no cerne do empreendimento. Sendo um empreendimento com uma
maior mistura de idades, tamanhos de unidades, com apartamen-
tos para estadias longas e curtas, enfim um modelo maior hibrido.

O empreendimento que estudamos é configura um modelo 2.0 com
alguns tracos de 3.0 se destacando no cenario nacional.
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Figura 5.
Maquete Digital e
Croqui COHAUT -
Fonte: HAUT (2019)

O CO-HAUT: O LUXO DE COMPARTILHAR



A HAUT é incorporadora e construtora “jovem”, tendo 3 anos
de idade em 2020. Ao mesmo tempo ja é premiada em concursos
internacionais de arquitetura. Dentre suas premiagoes um dos seus
Unicos empreendimentos ja finalizados, o hotel Pedras do Patacho,
no litoral norte de Alagoas, estado préximo a Pernambuco. A HAUT ja
possui varios lancamentos de luxo, em fase adiantada de obras, pelo
nordeste de tipologia diferente do CO-HAUT. Em todos, abordando
luxo, design, experiéncia, integracao com a cidade e qualidade como
ponto-chave dos seus empreendimentos. Esse estudo de caso, acon-
teceu entre 2019 e 2020 época que o “CO-HAUT 01" estava em pro-
cesso de venda. Em entrevista fornecida para esse estudo, a equipe o
executivo da empresa conta como surgiu a ideia do CO-HAUT:

"Entendendo as questdes comportamentais, en-
tendendo uma geracgdo que ja representa 40% dos
grandes centros urbanos, tamos falando millenials
nao simplesmente por idade, mindset de verdade. De
querer mobilidade de verdade. Que querem poder
morar aqui ou ali, de comprar um apartamento
menor ou alugar, mas ter espagos tao exclusivos

do ponto de vista da do impacto que essas expe-
riéncias podem compartilhar tao fortes. {...} Entado
assim, é vocé morar com uma qualidade de espaco.
Sao compartilhados?! Sao! Mas vocé pode compar-
tilhar ou ndo. Vocé pode reservar, pagar naquele
momento. E melhor do que vocé pagar por 60m2 a
mais a 8,9,10mil o m2, mas pra um dia receber alguns
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amigos etc. Entao assim, somando a questoes do uso
em detrimento da posse, somando ao fato de gerar
algum nivel de impacto, comandando a questao

essa geracdo. E preciso construir uma rede, n3o faz
sentido 1 CO-HAUT, e sim um conceito de moradia
CO-HAUT sendo distribuidos e varios edificios, sendo
construidos do zero ou ndo. {...} Sdo essas mini-cida-
des que a gente quer construir, agora mini-cidades
conectadas com as cidades {...}. Ele é de luxo porque
o novo luxo ndo ta aproximado ao preco, a se tem
marmore tal, luxo é que nivel de impacto eu vou
gerar nesse cara...€ quando ele acordar e ele abrir

a cortina dele com smartphone e ele tem uma vista
que ele vai dizer que “isso aqui € bom demais”. De ele
poder estar num SPA que ele nao estaria em nenhum
hotel do NE...” (Thiago Monteiro CEO da HAUT, 2019)

Esse depoimento evidencia a proposta do empreendimento e sua
conexao com luxo como experiéncia. Esse argumento nao foi visto
em outros empreendimentos no mercado brasileiro, apesar de ver-
mos presente a mesma logica de “inteligéncia" por pagar menos por
m2 que nado serao usados e acessar sob-demanda o que realmente
precisa e op¢des bem localizadas e de classe média-alta. Mas ndo so,
0 "CO-HAUT 01" se sobressai em relagdo a uma preocupagao estética
e de arquitetura/urbanismo em relagdo a outras propostas, também
possuindo a maior diversidade de ofertas de compartilhamento.
Abaixo vemos detalhes das ofertas:
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Comp. de i Comp. de i Areas de i Comp. de i Comp. de i Servico Pay  iTecnologia
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i sala de estar : i comercial)

i /jantar) : :
Salade Living de Cobertura Arquibanca- { Coworking Aluguel de Portaria
Ferramentas : TV/Estar com3areas :das (pocket Carros Digital

gourmet + jardim)
Piscina e Bar

Bicicletas Area Gourmet | PetSpace Passagem Saldo de Reserva de Lockers
comparti- com Cozinha de Pedestres i Beleza/Pub :Espagos Inteligentes
lhadas { fatravésdo !

H H terreno H H H
2 BMWs Terraco SPA Pocket Livra- Aluguel de §APP detroca
Elétricas i Gourmet i ria e Café i Bicicletas  ide servicos na

3 3 3 icomunidade
Lavanderia i Academia i Garagem iSistema
com Sala Rotativa para de aluguel
de Jogos useudriosdo : interno ou

Coworking

gtroca para
irede COHAUT

CrossFit

Ponto de ener-
gia para drone
de transporte

Sao 08 pavimentos contando com a co-
bertura, respeitando as leis de urbanizagao
da regido (pogo da panela, bairro tradicional
do Recife-PE) que tem muitas casas e fun-
ciona como um "oasis urbano" com casardes
coloniais. Para analisar os servicos ao redor
do CO-HAUT 01 e a oferta, além de entrevis-
tas utilizamos alguns métodos de negdcios
e design de servicos. A partir dos exercicios
vemos a intencao da HAUT de ofertar m2
quase que sob-demanda, criando espagos
espalhados pelo edificio de forma a fomen-
tar encontros ao invés de concentra-los
num Unico espaco. Sua oferta de produtos
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Tabela 2.
Ofertas do CO-HAUT
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de servicos configura um "PSS" orientado a
uso, contando compartilhamentos simulta-
neos, consecutivos e servicos sob-demanda.
Através desses exercicios, percebemos deta-
lhes da oferta, como a complexidade de pro-
cessos de bastidores para manutencao dos
servicos, a relagdo aberta com a vizinhanga
dentro do préprio espaco do terreno do em-
preendimento com espacos “semipublicos”
e conectando duas ruas. Vimos, portanto,
que ha muito em aberto sobre como de fato
serd a experiéncia de morar num CO-HAUT
e por ser uma proposta inovadora para o
mercado local, isso gera muitas expectativas
sobre o empreendimento que influenciam na
adesao.

Foram realizados diversos experimen-
tos durante o estudo de caso que serviram
para compreender detalhes dos 5 estagios
da adogdo a inovagao de Rogers (2003) que
sao conhecimento (1), persuasao (2), decisao
de adogao (3), implementagao (4) e confir-
macao (5). Sendo os estagios 4 e 5, 0s mais
desafiadores ja que o empreendimento
ndo esta pronto, portanto, focamos nesse
recorte para ilustrar a base a formacgao de
protocolo de antecipacao.

ADESAO AO CO-HAUT:
ETAPA4E 5 (IMPLEMENTACAO
E CONFIRMAGAO)

E dificil para as pessoas colocarem “em

uso” uma proposta de inovacao que ainda
ndo esta funcional. Mesmo no apartamento
decorado, chamado de “fitting home”, numa
alusdo a “provador" pela HAUT, n3o é pos-
sivel emular outras questdes fundamentais
da oferta. Como ja demonstramos, é en-
tendido que as pessoas a partir das expec-
tativas facam exercicios de antecipagdo e
através da imaginacdo experienciem esse
futuro de forma a poder tomar uma atitude
em relagdo a etapa passada de decisdo.
Experimentamos um método hibrido a partir
dos levantamentos de métodos de etnogra-
fia antecipatoria onde fomos gerar e analisar
mini-histdrias de futuro, escritas através de
postais digitais em pré-formatados, onde

os participantes criaram o que poderia dar
certo ou errado morando no CO-HAUT o1.
Utilizamos para isso a técnica de cenarios de
uso, ja amplamente usada em design de ser-
vicos, para demonstrar possiveis experiéncia
com o empreendimento. Os participantes
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apesar de partirem de locais e acontecimen-
tos (usos) pré-estabelecidos, tinham que
imaginar e contar o que aconteceu nesse
cenario de uso futuro, além disso, tinham
que dizer a causa desse acontecimento e
através de um principio de design especu-
lativo, especular sobre possiveis estratégias
para tornar aquele acontecimento melhor.
Para execucgao, foi pedido que os participan-
tes se imaginassem em 2022, morando no
CO-HAUT por algum motivo hipotético que
nao precisava revelar.

Durante o método apresentamos o
postal digital como gatilho para imaginagao
€ conexao com o exercicio, e o participante
deveria escolher se enviaria um postal para
si falando o que deu certo ou errado mo-
rando no CO-HAUT. Por fins de protocolo de
pesquisa (dificuldades com tempo de execu-
¢ao), foi decido que ele escolhesse apenas
um dos dois, também a fim de entender
sua opinido dominante. Apds esse estimulo,
foram ofertados em "cartdes digitais” (seme-
lhante a técnica “card sorting”) para facilitar
a leitura e escolha, possiveis acGes e ambien-
tes, com base no ecossistema do CO-HAUT
01, para que ele pudesse criar a sua histdria
usando esses elementos. Para cada grupos
de cartoes foi dada a opgao de “outros" a fim
de diminuir o direcionamento do exercicio.
Apos escolha, em tempo real montava-se o
postal a partir dos elementos selecionados
e algumas lacunas eram deixadas em aberto
justamente para a partir da leitura do con-
junto, pedir para o participante completar.
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Figura 6.
Quadro de método
do postal do futuro

- Fonte: O autor

Foram executados 15 exercicios com
perfis de participantes que passaram pelo
processo comercial da HAUT, entre eles
conseguimos contemplar: compradores de
moradia (3), compradores de investimento (8)
e declinados (4). A partir dos exercicios de an-
tecipacao, ainda com dados nao conclusivos,
percebemos que a maioria dos participantes
preferiu falar do que deu certo, mesmo os
declinados ao CO-HAUT, e dentro do proto-
colo previmos isso e sempre o participante
era pergunta sobre o contrario de forma mais
livre a fim de agilizar o roteiro de pesquisa.
Nos revelando que mesmo quem achava que
daria certo, tinha muitos pontos de observa-
¢ao sobre o que poderia dar errado, sendo
essas expectativas negativas nao suficientes
para impedir a decisao de adogao. Abaixo
vemos algumas diferencas entre 3 perfis de
aderéncia usados como exemplo.
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Acgao
escolhida

Cenério
escolhido

O quedeu
certo?

0 que deu
errado?

Solugdo

Perfil

Eu acho que me sentiria :
bem, acolhida ali, sei

investi meu dinheiro no

lugar que eu té me sen-
tindo bem, no ambiente
que td ali né acolhedor

reformado bonito...

Poderia ser... sei ld,
tem muito morador,
acho que para grupo
mais de jovens, sei ld,
casal solteiro, ndo sei
se poderia dar algum
tipo de baderna, sei
la, mas coisa de jovem

mesmo... Barulho essas

coisas, ndo respeitar

0 som... ndo sei se vai
ter um tratamento
acustico entre um apar- |
tamento e outro ndo
sei se vai ser drywall...

Poderia ser melhor
se eu tivesse certeza
que teria sequranga
ou camera filmando
ali naquela regido
da rua e eu ficava
mais tranquila.

Declinada - Mulher
40 anos, moradora
de "Boa Viagem -
Zona Sul", ha 2 anos,
mora em 3 (esposo
e cachorro) em
imovel de 170m2,
considerou investir,

: vocé receber um casal nesses espa-
[6... acho que porque eu
i Endo é uma questdo de luxo, de

i poder receber 4-5 amigos, nada

i sala de cinema para ver o dltimo

i filme de Woody Allen, se eu tivesse

i que ter uma sala de cinema na

i minha casa, iria ser uma fortuna.

i Entdo assim, pode dar muito certo,
i vocé ter acesso a coisas que sdo

i muito legais de alto padrdo, num

; custo que vocé pode pagar, porque

i Era o aniversdrio e ndo consegui a
i data - Pode acontecer dar problema
i sdo poucas as cozinhas para muitas
i unidades, eu tava tentando reser-
i var e ndo tinha data para o dia que
i eu queria, e era meu aniversdrio.

mas nao moraria.

Eu tava ld tomando uma
icerveja. ai' a turma comegou
ia conversar... As pessoas
ique estdo ld estao mais
iabertas a se relacionar.

Voce tem uma vida de alto padrdo,

¢os lindos, com custo mais baixo.

iCom certeza pode dar errado
imuita coisa. Essa questdo...
:quando eu pensei na hora de
icomprar o meu apartamento,
ieu comprei no Gnico andar que
indo tem opgdo nenhuma de
iespago comum, porque pode
ipode ser que tenha muito
ibarulho... € uma coisa que eu
penso que pode dar problema.
iEssa é uma inovagdo desses
iespagos comuns espalhados
ipelo prédio, mas ninguém
inunca fez, assim... entendeu?
:E muito pela preocupagéo, de
iseparar lugar onde vocé mora
ido lugar onde tem festa que em
ioutros lugares éisolado. E tem
‘outra coisa, os carros elétricos,
ise der problema... outra coisa a
imanutengdo das outras dreas
icomuns podem ser custosa.

i Talvez ele descobrir isso as reservas
i pelo aplicativo com uma antece-

i déncia porque por exemplo o meu

i prédio vocé tem que no minimo tem
i tempo 2 meses, mas meu aniversd-

i rio eu jd sei o dia todo ano, entdo de
! repente se o aplicativo permitir uma
i reserva, para poder reservar datas

i importantes para o ano todo e ai

i vocé teria um prazo de uma semana
i para devolver se ndo for utilizar.

...... O SO

i Futura Moradora - Mulher, 50

i anos, moradora do "Pogo da Pa-
i nela-Zona Norte", moraem 2 em
i apartamento alugado ha1ano,

i de 140m2, comprou 4 unidades

i para juntar e morar com filho.

:Um DJ lé tocando uma mdsica.

'Investidor Homem, 33
ianos, morador de "Casa
Forte Zona Norte" had 4
anos mora em 2 (esposa)
iem apartamento proprio de

f70m2, comprou 1unidade e

ipensa em se mudar para ZS

ipor questdes de trabalho.
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Tabela 3.

Quadro de analise
comparativa de
método de antecipacdo

- Fonte: O autor

Numa analise preliminar desses trés per-
fis diferentes, vemos o potencial para iden-
tificar "fantasmas" e "narrativas miticas", de
cada um como: fantasmas relacionados a
quantidade de moradores e barulho, custos
de manutencao, locais de compartilhamento
espalhados x barulho. Também vemos al-
gumas "narrativas miticas" positivas como:
economia de recursos (“nao ter que inves-
tir numa sala de cinema”), conexao entre
pessoas (“conhecer alguém na cobertura”).
Para cada caso desse, podemos aprofundar
nos porqués dessas construcoes, a declinada
que comentou sobre os possiveis problemas
de barulho, hoje mora num "condominio
resort" com muitos apartamentos e tem
alguns problemas com esse tipo oferta,
além disso, ela mesma em outro exercicio
declarou nas suas metaforas relacionadas a
moradia ideal locais conectados a natureza.
Nao por acaso escolheu um local exterior
para construir seu postal de futuro.

Enquanto isso, a futura moradora que
comprou 4 unidades e vai sair do seu apar-
tamento de 140m2 para uma area menor
com o seu filho, traz consigo a preocupagao
dessa diminuicao de espaco, quando pensa
em realizar um aniversario e ndo conseguir
reserva no espag¢o. Ao mesmo tempo, pensa
em estar “rentabilizando" melhor seu in-
vestimento em casa, uma vez que pode ter
uma sala de cinema mais bem equipada,
mostrando como o poder da “narrativa mi-
tica” de “escolha inteligente” tem um poder
motivacional. Essa futura moradora que
nas suas metaforas escolheu “resort" como
representante do local ideal de moradia,
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por causa das facilidades dos servicos, tem
uma relagao com casa baseada em facili-
dade e “retorno”, pois assim como no resort
existe um custo beneficio, seu apartamento
também precisa ter. Vemos que por si s6
esse pensamento demonstra uma narrativa
mitica forte existente na sociedade atual
sobre tempo e consumo. Seu exemplo sobre
compartilhamento em entrevista foi sobre
como otimizar o tempo usando “apps” para
fazer compras, para que possa aproveitar o
tempo para malhar, uma vez que trabalha
muito e sua “hora é cara”.

Ja o investidor, apesar de se imaginar
simplesmente utilizando a cobertura e
conhecendo pessoas, tem um "fantasma"
ligado a imagem do CO-HAUT enxergan-
do-o como um certo local com muito lazer
e diversdo apenas, ja que suas preocupa-
¢Oes inclusive combinam com essa visdo ja
que consistem em custos de manutengao e
barulho. Dentre as suas metaforas escolhi-
das em exercicio anterior, a "Vila" significou
de acordo com ele, reunir amigos em torno
de um local (preferiria amigos a estranhos
por ser timido). O entrevistado quando
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perguntado em que situagao se imaginaria
morando no CO-HAUT declarou que apenas
se estivesse solteiro e morando sozinho.
Talvez por esse motivo, seu olhar para a
proposta seja conectado a festas e conhecer
pessoas de uma forma mais facil.

Também apontamos algumas solugdes
que foram antecipadas e poderiam ser refi-
nadas através de processo de design, como
por exemplo a permissao de reserva para
datas anuais especiais para evitar grandes
frustracOes, ou mesmo a intencdo de musica
ambiente que poderia ser executada através
do "app" do empreendimento, ou até a neces-
sidade de um sistema de seguranca ou indices
visuais que gerem essa sensagao para uma rua
que espera-se que seja movimentada e com
fluxo de pedestres atravessando por entre o
terreno do prédio. Ao mesmo tempo, os custos
de manutencdo e acUstica apareceram em
varios relatos fora os demonstrados, mos-
trando possiveis pontos da oferta que durante
0 processo de persuasdo ou até antes nao sei
planejamento, poderiam ser melhor apresen-
tados junto a possiveis indices que aumentem
a confiabilidade do empreendimento.



CONCLUSAO

0 exercicio nos mostrou o potencial desse possivel “framework"
(reunido de alguns métodos e conceitos), aplicado para antever bar-
reiras e oportunidades para favorecer uma confirmagao no uso do
"PSS". As entrevistas em profundidade somadas ao método, foram
cruciais para um melhor entendimento das suas historias de futuro,
agregando o uso das metaforas para compreender aimagem do que
é moradia, junto ao olhar para o exercicio de antecipagado que trouxe
metaforas, “fantasmas” (mitos no individuo) presentes no discurso
do individuo e "narrativas miticas” (mitos na sociedade) presentes ao
redor do empreendimento. Conseguimos observar alguns padroes

ja esperados, como por exemplo a presenca em todas as histérias
apresentadas da preocupacao da quantidade de pessoas dentro do
"CO-HAUT 01", apontando que na difusao deste “PSS” se faz neces-
sdria a "tangibilizacdo" de solucGes para mitigar essas questoes.
Faremos aprofundamentos nos dados coletados a fim de mais apon-
tamentos, mas ja podemos ver que em condicdes viaveis de aplicacdo
protocolo, é interessante pedir dois postais (0 que deu certo e o que
deu errado), entendendo que mesmo ao fazer um, abrimos todo um
universo mental para pensar na situagdao oposta mesmo que de forma
livre. Também vemos como pode ser interessante para estudos futu-
ros envolver cendrios situacionais ja construidos para aprofundar nos
detalhes das experiéncias, conseguindo chegar a um nivel de apro-
fundamento e detalhes especificos. Com essa compreensao vemos
muitas oportunidades para o uso das expectativas a partir de mitos
e metaforas em processos de antecipacgao e dentro dos processos de
design, cabendo sem dividas diversos outros experimentos futuros.
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Conversas dificeis:
fundamentos

para o design

de jornadas empaticas



INTRODUCAO

Este artigo apresenta fundamentos para o
design de jornadas empaticas que apoiem a
experiéncia de conversacao dificil, pois, no
futuro, espera-se que a experiéncia possa
ser mediada por assistentes cognitivos
digitais apoiados por computagao cogni-
tiva. As proposicoes expostas ao longo do
texto sao resultados parciais de pesquisa
realizada pelos Autores, ainda em anda-
mento, no programa de pds-graduagdo em
Design, com énfase em Artefatos Digitais, na
Universidade Federal de Pernambuco. Os
fundamentos para o design de experiéncia
foram consolidados a partir das atividades
de levantamento de estado da arte, pesquisa
bibliografica, sessoes de brainwriting, de
focus group e experimento piloto.

Durante as etapas de levantamento de



estado da arte e de pesquisa bibliografica,
quando foram mapeados os principais hot
topics, questoes em aberto e tendéncias
sobre o constructo de conversacdo dificil, foi
possivel notar que a literatura cientifica rela-
cionada ao tema é transversal e compreende
pesquisas de diferentes areas do conhe-
cimento. A abrangéncia do conceito pode
dificultar o estabelecimento de uma definigao
Unica e consolidada para a experiéncia de
conversacao dificil, mas evidencia a relevan-
Cia, a complexidade e a sutileza da discussao.
[lustrando com alguns exemplos: na
Oncologia, a qualidade da comunicagao
médico-paciente-familiares influencia direta-
mente na satisfacao do paciente, na anuén-
cia dos tratamentos, na satisfacao dos pro-
fissionais e nos resultados clinicos (BACK et
al., 2003 & 2005). Na Administracao, é funda-
mental que as liderangas sejam responsaveis
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por observar, iniciar e manejar experiéncias de conversacao dificil,
pois ignorar comportamentos toxicos pode ser danoso para as
pessoas e para as instituicdes (FARRELL, 2015). Ja na Educacdo, o
estabelecimento de um espaco seguro que possa acomodar con-
versas dificeis, sobre temas como racismo, familia e sexualidade, é
uma condicdo basica para o desenvolvimento do senso critico dos
discentes e para a aceleracao de processos de transformacgao social
(COPENHAVER-JOHNSON, 2006).

Os contextos pesquisados sobre o constructo de conversagao
dificil sdo muitos, assim como sdo muitas as tentativas de explicar o
que é uma conversa dificil. Para o escopo desta pesquisa a definicdo
adotada é a de Andreatta (2013), que sugere que uma conversa pode
ser considerada dificil quando é desafiadora para, pelo menos, um
dos interlocutores envolvidos. A autora adiciona que a dificuldade
geralmente esta relacionada a dois fatores: apego ao resultado da
conversa e/ou preocupacao com a rea¢do do Outro. Contudo, é pre-
ciso reconhecer a natureza contextual dessas tentativas de dialogo:
uma conversa que é dificil para alguém pode ser trivial para outra
pessoa. Cada conversa dificil é, portanto, um acontecimento Unico,
pessoal e intransferivel.
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Explorar a relacdo entre a conversagao
dificil e o Design é uma oportunidade para
abordar problemas sociais complexos,
que exigem o estabelecimento de acor-
dos coletivos entre as partes envolvidas
(VASCONCELOS e RAMIREZ, 2011), isto &,
pedem o acontecimento de boas conversas
dificeis. Para tanto, é necessaria uma mu-
danca paradigmatica: a superagdo da ideia
do “artefato resolvedor de problemas” e
apropriacao do objeto “artefato apoiador de
dialogos”. Ndo é uma tarefa facil, investigar
como minimizar gargalos comunicacionais
em processos de design significa mergulhar
nos conflitos, nos preconceitos, nos estig-
mas e nas polariza¢des; aprender sobre
como lidar com interlocutores que rejeitam
qualquer tentativa de didlogo e, até mesmo,
sobre como suscitar conversas dificeis, mas
absolutamente necessarias.

O crescente aumento de canais de comu-
nicacao e de interacdes entre as pessoas que
pode ser observado nos ultimos anos, ndo
corresponde, de maneira alguma, a um au-
mento proporcional de coesao social (Han,
2015 & 2017) e uma jornada empatica, como
a definimos nesta pesquisa, é um artefato
que tem como objetivo promover a autorre-
flexao, o entendimento do Outro e a ma-
nutencdo da possibilidade de dialogo. Para
tanto, faz-se necessario extrapolar o verbo e
o texto transcrito, entender que a problema-
tica da comunicagao, para além da elabo-
racao das palavras, mora na observagao do
“clima”; na sutileza do vento que passa entre
os interlocutores. (BATAILLE, 1943).

A seguir, apresentamos e discutimos
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cinco fundamentos que entendemos estru-
turadores para o design de jornadas empa-
ticas que apoiem a experiéncia de conver-
sacao dificil a ser mediada por assistentes
cognitivos digitais, sao eles: ressignifica¢do
do conlflito, preservagdo da alteridade, acolhi-
mento com ateng¢do, exercicio da empatia e
estabelecimento de limites.

RESSIGNIFICACAO

DO CONFLITO

O primeiro fundamento norteador para o
design de uma jornada empatica é a ressigni-
ficagéo do conflito. No cerne de uma conver-
sacdo dificil esta o conflito que, para Barter
(2019), nada mais é do que um “mecanismo
de retorno”, um aviso de que alguma coisa
aconteceu e que o relacionamento precisa

ser atualizado. Ele compara o surgimento do
conflito com um alerta de atualizacao de soft-
ware que aparece na tela de um smartphone,
ou seja, um processo regular e necessario
para manter o sistema humano funcional.
N3do obstante, o autor reconhece a existéncia
de uma cultura que evita o conflito como se
ele fosse o prenuncio da violéncia. Barter
(2013) é firme em sua proposta: a auséncia do
conflito é uma fantasia totalitaria.

Logo apds o levantamento de estado da
arte e pesquisa bibliografica, foi realizado o
seguinte exercicio: o pesquisador convidou
dois amigos para um jantar e, depois da re-
feicdo, pediu que eles encontrassem um té-
pico sobre o qual discordassem um do outro
e que tentassem conversar sobre o tema por
até trinta minutos. Eles aceitaram a proposta
e, sem quaisquer sugestoes sobre o “objetivo
da conversa”, o pesquisador permaneceu
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quieto, em um canto do quarto, observando a dinamica da conver-
sacdo dificil. O tépico escolhido pelos participantes foi “posse de ar-
mas” e nesse episodio foi possivel se aproximar do temor do conflito
descrito por Barter (2013).

Os participantes utilizaram rétulos para se intitular “pré-vida”
e “pro-liberdade”, mas quando encontravam uma questdo em que
discordavam radicalmente e os animos aumentavam (chegando até a
haver alguns contatos como um toque no ombro ou na perna), como
se existisse um termometro invisivel entre eles, rapidamente bus-
cava-se alternativas para ajustar a temperatura da conversa: como
comentar sobre outros acontecimentos que ndo estavam relaciona-
dos diretamente a discussdo ou trazer a tona exemplos mais “leves”.
Alegando que haviam encerrado o assunto, conversaram por deze-
nove minutos e, em depoimento, explicaram que como ja se conhe-
ciam ha muitos anos, sabiam que as posi¢des do outro eram consoli-
dadas e que “ja haviam desistido de discutir certos assuntos.”

N&o obstante, o conflito é o alarme, o sino, a garantia da existéncia
do Outro, a descoberta que as ideias ndo sao unanimes na relagao e
gue as pessoas podem coexistir tendo pontos de vista, necessidades e
percepcoes diferentes sobre um assunto. Andreatta (2013) sugere que
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o0 primeiro passo para boa experiéncia de con-
versacado dificil é interpretar o surgimento do
conflito como uma oportunidade para cons-
truir o entendimento mutuo e para aprofun-
dar os relacionamentos.

Ressignificar o conflito é entender que
uma jornada empatica deve estabelecer
um ambiente onde os interlocutores estao
confortaveis para expressar suas percepgoes
com honestidade, mesmo que isso incorra
no aparecimento de conflitos. Afinal, o
didlogo sempre vem como uma perca, como
o desmoronar do que estava estabelecido,
mas que precisava ser atualizado.

PRESERVACAO DA
ALTERIDADE

O conceito de Outro é fundamental para
o desenho de uma jornada empatica e
preservar a alteridade comeca pela com-
preensdo de que o Outro ndo é um outro
Eu. Marcondes Filho (2008 & 2011), inspirado
pelas categorias de Buber (1958) e de Levinas
(1988) propoe que existem, fundamental-
mente, dois tipos de comunicagao: a do Eu-
Isso, que acontece quando o Outro é tratado
como coisa, mesmo quando é uma pessoa;
e a comunicagao do Eu-Tu, que acontece
quando o Outro é acolhido como uma pes-
soa, mesmo quando se trata de uma coisa.
Em linhas gerais, o primeiro tipo de co-
municac¢do (Eu-Isso) é utilitario e se utiliza de
frases automaticas e de “bom dia” e “obri-
gado” despretensiosos, € uma comunicacgao
cujo objetivo é satisfazer o Eu e/ou obter
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informacdes relevantes. Por outro lado, a
comunicagao Eu-Tu compreende, necessa-
riamente, um processo de transformacao e
s6 acontece quando os interlocutores con-
seguem perder a no¢ao do tempo (e de si)
no durante comunicacional. A comunicagao
Eu-Tu é o didlogo, que, quando atravessa,
desarma e expande a maneira como se en-
xerga o mundo.

Preservar a alteridade significa encontrar
com a complexidade do Tu sem impor-lhe
rotulos ou tentar decifra-lo por partes.
Alteridade é reconhecer que o endereco do
Outro é inalcangavel e que por mais que
duas pessoas sejam proximas, ha entre elas
uma distancia minima fundamental que veta
qualquer tentativa de fusao. O Tu reside fora,
além de tudo que o Eu conhece e é como um
estrangeiro que traz consigo a novidade, um
acontecimento que bagunca o Eu (LEVINAS,
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1988). Projetar uma jornada empatica que preserve a alteridade
passa por um desenho que evidencie as semelhancas, mas que pre-
serve as diferencas.

A alteridade esta nas perguntas curiosas, no rosto humano e na
vulnerabilidade, no cair das mascaras e na impossibilidade de sentir
igual. Logo, uma jornada empatica deve relembrar os participantes
que o caminho de cada individuo é particular e que as soluc¢des sim-
plistas para a vida do outro e as competi¢cGes para descobrir quem é
o culpado da vez ndo ajudam ninguém e s6 desgastam a relacao.

ACOLHIMENTO COM ATENCAO

Marcondes Filho (2011) propde que se existe um momento determi-
nante para a comunicagao é o da recepcao. Entre a agcdo e a reacdo
existe um espaco, um instante crucial em que o Eu decide como

vai receber a novidade do Outro. O Eu é quem escolhe se vai entrar
no jogo da comunicagao e quais sao os seus limites, escolhe se vai
despir-se de seus preconceitos e lentes cotidianas ou se ndo esta dis-
ponivel para qualquer tentativa de contato. Em uma experiéncia de
conversacao dificil, é preciso reconhecer o Tu e acolher com atencdo.



Acolher é escutar sem pensar em respos-
tas pré-prontas; € ndo interromper a reflexdo
do Outro; é observar; oferecer presenca e
atencdo plena. Alias, a qualidade da recep-
¢do diz muito sobre uma conversacao dificil
e é justamente no ato de acolher que re-
side a possibilidade do dialogo. O Tu é uma
conquista momentanea, sustentada apenas
enquanto durar o acolhimento atento dos
interlocutores. Quando uma pessoa nao se
sente escutada, mesmo quando tem liber-
dade para explicar os seus anseios com
todas as letras, a conversa acaba antes da
ultima palavra ser dita.

Uma jornada empatica, por sua vez, deve
estimular a escuta, a observacao e a susten-
tacdao da atencao plena dos interlocutores.
Por outro lado — e mesmo que doa um
pouco — um bom desenho deve desenco-
rajar interrupgoes e provocar um estado de
alerta nos participantes. Afinal, como desco-
briram os teatros ha muito tempo, sentar-se
em uma cadeira desconfortavel pode ajudar
a enxergar a complexidade do Outro.
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EXERCICIO DA EMPATIA

O Eu e o Tu representam, respectivamente, os
personagens de uma conversacao dificil ideal,
mas ha um vetor de aproximacgao necessario
para estabelecer o dialogo, uma forca que
define a relagdo. Nesta pesquisa, essa forca
é apelidada de empatia, que acontece jus-
tamente entre a incapacidade de saber tudo
sobre o Outro e entre a impossibilidade de
extinguir a distancia minima fundamental que
separa o que é Eu do que é Tu. Exercitar a em-
patia significa reconhecer a legitimidade dos
sentimentos e agir em prol do o bem-estar e
da sorte de alguém.

Krznaric (2015, p.10) oferece uma defini-
cdo ampla e que tenta traduzir o histérico
da pesquisa sobre o tema: “empatia é a arte
de se colocar no lugar do outro por meio da
imaginacao, compreendendo seus sentimen-
tos e perspectivas e usando essa compreen-
sdo para guiar as proprias acdes”. A sugestdo
do autor foi adotada porque contempla
um ponto firme e consolidado na literatura
cientifica: que a nossa capacidade de ofere-
cer empatia compreende, pelo menos, duas



dimensdes interdependentes, mas distintas: a ado¢do de perspectiva,
conhecida como empatia cognitiva; e a resposta emocional comparti-
lhada, conhecida como empatia afetiva. (KRZNARIC, 2015)

Em linhas gerais, o exercicio da empatia, para ser reconhecido
como tal, precisa considerar tanto o esforco para aprender sobre a
realidade do Outro, como agoes concretas que contribuam para a
resolucdo de problemas e que impactem positivamente a vida de
alguém. Assim sendo, o conceito de empatia ndo deve ser interpre-
tado de maneira isolada, como uma justificativa para “decidir por”
ou adivinhar os modos do Outro. A empatia é um salto imaginativo,
uma tentativa que somente pode ser legitimada pela aproximacao,
gentil e respeitosa, de um Tu. A empatia é a medida que determina o
nivel de seguranca e de profundidade da relacao.

Uma jornada que contribua para o exercicio da empatia deve con-
siderar na experiéncia de conversacao dificil, para além de um mo-
mento de entendimento e de recepgao qualificada, a necessidade de
conversar sobre a adogao de agdes concretas que contribuam para
melhorar a vida dos interlocutores envolvidos. A empatia é cons-
truida a partir do comprometimento e do cumprimento de acordos,
que precisam ser acompanhados e revisados com frequéncia.
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ESTABELECIMENTO
DE LIMITES

O quinto e ultimo fundamento norteador
para o design de uma jornada empatica é
um alerta necessario: é preciso estabelecer
limites. A partir do momento em que a con-
versagao dificil é compreendida como uma
experiéncia que envolve, de modo interde-
pendente, elementos como o contexto, as
expectativas, as necessidades, o historico da
relacdo e as competéncias dos interlocuto-
res — além de um emaranhado de emocdes
fortes — fica evidente que toda jornada

que apoie a comunicag¢do é uma tentativa,
um vento que sopra na esperanca de tocar
alguém ou de ser tocado.

O acontecimento do didlogo é uma con-
quista que esta além da capacidade proje-
tual do designer. Dito isso, um artefato que
apoie a experiéncia de conversacao dificil
nao deve se ocupar em tentar “resolver o
problema”, estabelecer um resultado ideal,



fiscalizar os modos dos participantes ou di-
tar o ritmo da discussdo. Uma jornada empa-
tica deve focar em contribuircom o climaea
ambientacgdo da conversa, ajudando a definir
limites claros de seguranca, de respeito e
estimulando a recepgao do Outro como um
interlocutor que desperta empatia.

CONSIDERACOES

Projetar artefatos que apoiem experiéncias
de conversacdo dificil ndo é uma tarefa
simples. Sao muitos os elementos em jogo e
o didlogo é um acontecimento que ndo pode
ser contido linearmente pelo pensamento
projetual. Nao obstante, a investigacao a
respeito da experiéncia de conversacao difi-
cil e de como desenhar jornadas empaticas
que contribuam para a remocao de gargalos
comunicacionais é fundamental em dois
planos diferenciados: em um plano macro as
jornadas empaticas podem contribuir para

o cultivo e manutencdo do espirito demo-
cratico e da coesdo social entre as pessoas

e nas organizagoes; em um plano micro
contribuem para o auto cultivo do equilibrio
emocional no individuo e para a melhoria de
sua experiéncia de vida privada.

Além do mais, desequilibrios sociais com-
plexos como o acesso a educagao, o traba-
lho digno, o racismo estrutural e a extrema
pobreza pedem, além de recursos financei-
ros e de infraestrutura, o exercicio continuo
de conversas dificeis que possam ajudar a re-
velar e superar processos, estigmas, precon-
ceitos e desinformacao, ainda encobertos.
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Para isso, é preciso redirecionar o foco dos esforcos de design para

o “artefato apoiador de didlogos” e superar a ideia do “artefato
resolvedor de problemas”. O didlogo cultiva a relagdo equanime e
procuramos apresentar neste texto fundamentos norteadores para o
design de jornadas que possam se transformar em um convite para a
adocdo de um novo olhar sobre a experiéncia da conversacao dificil.

METODOLOGIA E PROXIMOS PASSOS

Vale ressaltar que a pesquisa esta sendo desenvolvida durante a pan-
demia do COVID-19 e tendo em vista o respeito ao isolamento social, a
metodologia da pesquisa precisou ser totalmente readaptada para o
ambiente online. As novas necessidades que surgiram durante a pan-
demia resultaram em um desafio adicional para os pesquisadores,
bem como no emprego de atencao redobrada para garantir o bem-
-estar fisico e emocional de todos os participantes e colaboradores.
Na expectativa de proporcionar uma experiéncia de “sair de
si” e de observarmos o objeto conversacao dificil, agora no online,
adotamos nesta pesquisa a técnica de roleplaying, na qual, seme-
lhante ao teatro de improvisacao, os participantes tém de encenar



personagens em um cenario e um contexto pré-definidos. Para
tanto, foram desenhadas duas fichas de personagem com informa-
¢Oes sobre a personalidade, a visao e as expectativas individuais,
uma ficha de cenario, um contexto e uma introducdo para ajudar na
incorporacao dos personagens.

O experimento piloto contou com a participagado de trés duplas,
divididas em: grupo de controle, que nao recebeu nenhuma dica ou
intervencao; grupo de intervengdo oral, que os participantes foram
relembrados, antes da conversacao dificil e através de instrucGes
orais, sobre a importancia de exercitar a empatia e a gentileza; e,
por fim, o grupo do artefato, que os participantes receberam um
conjunto de cartas, elaborado com base nas etapas da Comunicagao
Nao-Violenta de Rosenberg (2006) e que ditava o ritmo da conversa.

Apesar das limita¢Ges da técnica de roleplaying, que pode ndo
simular com fidelidade a carga emocional de uma “experiéncia real”
de conversacado dificil, foi uma surpresa positiva observar como
as particularidades e os modos dos participantes extrapolam os
personagens; cada sessdo foi Uinica e muito rica. Além disso, o ex-
perimento piloto apresentou evidéncias sobre como a qualidade da
escuta foi mais determinante para o resultado da conversa do que
as falas bem elaboradas; sobre como cada experiéncia de conversa-
cao dificil possui um ritmo muito particular e portanto, o grupo do
artefato precisou ser completamente reimaginado; e sobre como as
expectativas, as experiéncias e a dindmica de poder interferem na
conversacao dificil.

Os fundamentos apresentados neste texto foram consolidados a
partir das atividades de levantamento de estado da arte, pesquisa
bibliografica, sessoes de brainwriting, de focus group e experimento
piloto. A previsdo de conclusdo da pesquisa é em abril de 2021.
Atualmente, foram realizadas mais oito duplas do experimento consi-
derado final. Os dados estdo em processo de analise e novas sessdes
e fundamentos para o design de jornadas empaticas que apoiem a
experiéncia de conversacao dificil a ser mediada por assistentes cog-
nitivos digitais poderdo ser consolidados em breve.
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O guardador de rebanhos, IX

Fernando Pessoa
Sou um guardador de rebanhos.

O rebanho é os meus pensamentos

E os meus pensamentos sdo todos sensagoes.

Penso com os olhos e com os ouvidos

E com as maos e 0s pés

E com o nariz e a boca.

Pensar uma flor é vé-la e cheira-la

E comer um fruto é saber-lhe o sentido.

Por isso quando num dia de calor

Me sinto triste de goza-lo tanto.

E me deito ao comprido na erva,

E fecho os olhos quentes,

Sinto todo o0 meu corpo deitado na realidade,

Sei a verdade e sou feliz.

INTRODUCAO

Nas ultimas décadas a cognicdo corporea se
estabeleceu como novo modelo para a com-
preensao do sistema de raciocinio humano.
Segundo esse modelo, a natureza da mente
humana é corpdrea (embodied) ou seja, nosso
sistema cognitivo esta situado em um érgao
vivo conectado a um corpo (também vivo)
que esta imerso em um ambiente no qual
atua. Esta visao contraria os modelos tradicio-
nais que viam nossa mente como um sistema
de processamento de informacgdes centra-
lizado onde os 6rgados sensdrio-motores
serviriam apenas como um sistema periférico
de entrada, saida e transporte de informacGes
para uma central cognitiva abstrata.

O modelo corpdreo concebe que nossas
estruturas de conhecimento e nossos me-
canismos de criar significados emergem da



nossa experiéncia corporal e sensivel e de
interacao com o mundo externo. O conceito
de mente corpérea vem da visdo ecologica e
fenomenoldgica das ciéncias cognitivas pro-
posto inicialmente por Varela mas que tem
também raizes na dtica de Gibson e Merleau
Ponty e nas visoOes de Piaget e Vygotsky
onde é da agdo que nasce nossa consciéncia
(Amin et al., 2015; Dongo, 1995; Gibson, 1979;
Merleau-Ponty, 1976; Varela et al., 1992).

Por outro lado (Amin et al., 2015) nos
explica que a partir do paradigma da mente
corpdrea, experimentos em neurociéncia e
cognicao tém descoberto que as imagens
mentais dependem dos mesmos mecanis-
mos cerebrais usados para a percep¢ao e
acao. Conceitos abstratos sao, portanto, mo-
delizados por nossas estruturas cognitivas
em termos de generaliza¢Oes das experién-
cias sensorio motoras chamadas de Image
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Schemas. Este mapeamento foi chamado de metaforas conceituais
(conceptual metaphors) por Lakoff & Johnson que sugerem que esses
esquemas de imagem sao a origem de nossa compreensao de con-
ceitos abstratos e fundamentam nosso uso da linguagem. Em seu
livro "Metaphors we live by" Lakoff & Johnson discutem esse modelo
e propdem uma categorizacao dessas metaforas corporeas que sera
apresentado mais adiante neste artigo.

Atualmente um grande nimero de pesquisadores concorda como
esse paradigma da influéncias das atividades perceptivas e motoras
na construcao do nosso entendimento que serve hoje de suporte
conceitual para a investigacdo de suas possiveis aplicacdes em areas
da ciéncia cognitiva mas também em Inteligéncia artificial, robdtica,
educacao (Anderson, 2007; Farina, 2020; Manches et al., 2020, 2020;
Shapiro & Stolz, 2019)e nas area de Interagdo Homem Computador
(Antle et al., 2009b; Bakker et al., [s.d.]; Blackwell, 2006; Gibbs Jr &
Macedo, 2010; Hurtienne & Israel, 2007).

Neste artigo nos interessamos pelas possiveis interagdes desse
modelo tedrico com as praticas criativas do design e como as me-
taforas conceituais de Lakoff & Jonhson estdo sendo adotadas pela
comunidade de Interagao Homem Computador. Apresentamos
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também alguns exemplos de tarefas em ambientes digitais traduzi-
das por meio dessas metaforas como parte de nossa investigagado so-
bre as formas de traduzir em significados os mecanismos cognitivos
por tras das metaforas conceituais. Apresentamos finalmente uma
ferramenta baseada em cartas fisicas que pode enriquecer técnicas
de criatividade e geragado de alternativas em ambientes criativos e de
desenvolvimento de estilos e técnicas de interacdo em equipes de
criagao de produtos digitais.

A COGNICAO HUMANAE O
PENSAMENTO CORPORIFICADO

Jean Dortier, em seu livro o cérebro e o pensamento (Dortier, 2011)
nos explica que o ato de conhecer mobiliza uma série de processos
mentais que permitem aos humanos (mas também aos animais ou
certas maquinas) de decifrar seu ambiente e resolver problemas por
meio de varios mecanismos cerebrais. "Cogni¢do" é o conhecimento
em todas as suas formas e processos: percepg¢ao, aprendizagem,
memoria, linguagem, inteligéncia, atenc¢do, consciéncia. O estudo da
cognicdo abrange varias disciplinas e muitos campos de aplicacdo
onde psicologos, neurocientistas, mas também fildsofos e cientistas
da computagao buscam entender esses mecanismos que regem o
funcionamento do nosso cérebro.

Os modelos ditos conexionistas ou computacionalistas sugerem
que a percepgao, a cognicao e as estruturas neurais sao mecanismos
independentes (Fodor, 1975, 2001) e, sobretudo, que tinham uma
relacdo indispensavel com o meio e o estimulo externo. Francisco
Varella, no entanto, ousa introduzir a biologia nos estudos sobre
cognicao e seu trabalho em colabora¢ao com Maturana introduz um
modelo dinamico do sistema cognitivo e perceptivo que depende e
existe apenas através de nossa condicdo de estar vivo corporificado
em um corpo que interage com o ambiente externo (Richelle et al.,
1994). Nessa perspectiva, é possivel concluir que nosso raciocinio
ndo é mais concebido como um conjunto de func¢des légicas-abstra-
tas e tratadas como por uma central, mas como um sistema bio-
l6gico enraizado na experiéncia corporal e interconectado com as
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estruturas fisiologicas e seus mecanismos
de a¢ao e interacao com o meio ambiente e
outros individuos.

Dortier em seu artigo "com que se pa-
rece o conceito de cachorro?" vai além ao
dizer que "A ideia de cognicao incorporada
comecga com a compreensdo de que nosso
cérebro é um érgao vivo conectado a um
corpo (também vivo) e esta imerso em um
ambiente no qual atua. Essa inscricao cor-
poral, viva e ativa do cérebro tem um grande
impacto no pensamento (no sentido amplo
de "cognicao"). Isso significa que todas as
ideias que nos passam pela cabeca - “limao”,
“cachorro”, “ano”, “mae”, “deus”, “liber-
dade”, tém um componente corporal vindo
de nosso sistema perceptivo, emocional ou
motor ” (Dortier, 2010)

Dortier ainda resume em seu artigo que
é facil demonstrar esse ponto de vista com
nogdes concretas como a de um limdo. Basta
fechar os olhos e pensar em um limao para
que a imagem mental, dotada de diversos
conteldos perceptivos como a forma oval do
limdo ou sua cor e até mesmo suas caracte-
risticas de sabor acido ou as texturas de sua
pele, aparecam em nosso espirito.

"Finalmente, dependendo se vocé gosta ou
ndo dessa acidez (alguns gostam, outros ndo),
a imagem mental associada ird provocar uma
reacdo de atracdo ou repulsdo. Isso € ainda

mais verdadeiro no caso da ideia de cachorro.
Ele é primeiro representado mentalmente de
forma pictorica (com suas pernas, orelhas,
cauda e boca), mas sua representagdo tam-
bém contém uma dimensdo emocional. Para
alguém que tem fobia de cdes, sua represen-
tagcdo mental serd associada a uma reagéo
negativa. Se, ao contrdrio, estamos acostu-
mados a conviver com cachorrinhos simpa-
ticos, a ideia de cachorro vai evocar outros
sentimentos: afeto ou lealdade. Resumindo,
as ideias sdo formas, cores, cheiros e colo-
ragdes emocionais: positivas ou negativas,
agradadveis ou desagraddveis (que correspon-
dem as caracteristicas percebidas e sentidas).
Esta é a ideia central de "cogni¢do corporea”
(Dortier, 2010)

O paradigma da cognicdo corpdérea como
descrito por Valérie Buron (Buron, 2014) é
portanto a ideia de que a cognigao é pri-
meiro corporificada, ou seja, que leva em
consideracado o fato de que cada espécie
evolui em seu proprio mundo com suas pro-
prias regras. Nossas diferentes capacidades
sdo, portanto, inseparaveis de nosso corpo,
mas também de nossa linguagem e nossa
histodria cultural. Assim toda a atividade cog-
nitiva sensorio-motora faria parte de uma
interagao fisica com o meio ambiente da
qual emergem conceitos que nos permitem
dar sentido ao nosso mundo.
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A emergéncia destes conceitos provenientes de nossa intera¢ao sen-
sorio-motora com o mundo fez surgir uma outra teoria apresentada
por Lakoff & Johnson no livro "Metaphors we live By". Esta aborda-
gem esta sobretudo relacionada a linguagem e a nossa forma de des-
crever e discursar sobre o mundo por meio de metaforas. A ideia de
cognigdo corporea traz a tona nosso corpo como Unica interface com
0 mundo, e que isso tem um grande impacto no nosso pensamento
(no sentido amplo de "cognicao"). Assim como citado anteriormente
por Dortier, isso significa que todas as ideias que passam pela nossa
cabeca - "limao", "cachorro", "ano", "mamae", "Deus", "liberdade"
tém um componente corporal estimulado por nosso sistema percep-
tivo, emocional ou motor.

Uma das consequéncias dessa teoria é relativa a nossa capa-
cidade inata de construirmos mapeamentos metaforicos entre as
ideias abstratas e as estruturas mentais moldadas a partir de nossa
experiéncia perceptiva. As ideias tém formas, cores ou podem ter um
gosto bom ou ruim. Essa visdo integrada sobre a influéncia da ati-
vidade perceptual e motora no sistema cognitivo humano se aplica
ndo apenas as ideias de objetos e pessoas reais, mas também a con-
ceitos abstratos como no uso de metaforas pela literatura.

Lakoff e Johnson argumentam assim em seu livro “metaphors we
live by” (Lakoff & Johnson, 1980) que as metaforas ndo sdo o resul-
tado de um refinamento da criagao humana mas surgem de um me-
canismo natural para que nossas mentes possam lidar com conceitos
abstratos. Nos naturalmente construimos correspondéncias entre os
conceitos abstratos como liberdade ou amor com nossa experiéncia
concreta dos sentidos como dor, calor e frio. Essas correspondéncias
criam estruturas cognitivas chamadas de Image Schemata e nos as
transcrevemos nos que os autores chama de metéforas conceituais
também chamadas por outros autores de metaforas corpéreas.

Assim a visdo contemporanea de Lakoff e Jonhson questiona a
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metafora como uma sofisticacdo intelectual ou poética. Eles suge-
rem que o uso de metaforas é um mecanismo constante em nosso
sistema conceitual e pontuam nossa vida diaria comunicativa e racio-
nal como uma capacidade humana natural de corresponder a con-
ceitos abstratos como "Amor" ou "Justica" com emocdes, e outras
correspondéncias retirados de nossas relages experienciais diarias,
orientagdes espaciais, objetos, substancias e relagdes socioculturais
(religido, politica, etc.).

Em seu livro Lakoff e Johnson estruturam e categorizam esse me-
canismo em padrées de correspondéncias (mapeamentos) em domi-
nios de experiéncia e padroes de conceito criando grandes conjuntos
de metaforas corpdreas. Conceitos, como relacdes de proximidade
e de distancia, orientagdes espaciais (para cima, para baixo, frente,
atras), mas também nossa relagdo com objetos, substancias e nossas
relacGes socioculturais. Esses principios gerais seriam estruturados
em termos de areas mais amplas de experiéncia. Eles listam essas
metaforas em 3 grandes grupos (figura 1):

Metaforas estruturais: casos em que um conceito é metaforica-
mente estruturado em termos de outro. (Tempo é dinheiro, discus-
sdo é guerra).

Metaforas orientacionais: Um conceito metafdrico que estrutura
todo um sistema de conceitos. Como a maioria deles tem a ver com
orientacdo espacial, eles sao chamados de orientacionais. (Conceitos
positivos estao para cima, conceitos negativos como o inferno baixo,
de dentro para fora, O futuro esta a frente, ruim é longe).

Metaforas ontolégicas: conceitos estruturantes baseados em

nossa experiéncia com objetos fisicos e substancias (o tempo flui, um
personagem fragil, uma pessoa sem limites).



Como exemplo de correspondéncia des-
crita no livro de Lakoff, podemos citar uma
metafora orientacional do grupo de meta-
foras ligadas a orientagdo espacial: quando
uma pessoa é importante para vocé, ou na
qual se tem confianca, ela é considerada "o
seu braco direito". Esta correspondéncia vem
dos gestos e forca do brago que fazem do
seu lado direito um lugar de rapido reflexo e
apoio. Outro exemplo é descrever o inferno
como sendo embaixo da terra ou quando
se estda deprimido fazer referéncia a direcao
de se estar "para baixo". Essa correspon-
déncia de tristeza, ou de algo negativo vém
da postura da coluna vertebral e com nossa
dificuldade ao se abaixar e ter que se levan-
tar. Do contrario se vocé esta para cima, ou
se a bolsa de valores esta "subindo" isto quer
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Figura1.

Tabela com dois
principais grupos
de metaforas
Orientacionais e

Ontoldgicas.



dizer que tudo esta bem e que se tem uma
situacdo positiva em correspondéncia com

a postura mas também do nosso conheci-
mento do crescimento dos seres vivos e da
posicdo do sol. O futuro esta na nossa frente
e o passado ficou para tras também sdo
exemplos que ilustram bem esse conjunto de
metaforas ligadas a nossa percepgao espa-
cial. Entre outros exemplos de correspondén-
cias destacamos também nossa relagdo com
objetos que fazem emergir metaforas ligadas
a quantidades, limites, textura e forma de
objetos para criar correspondéncias como
"um contrato sélido" ou um "discurso frouxo"
o mesmo "um futuro distante" todas esses
conceitos e emogdes abstratas sdo atribuidas
sensacoes reais ou experiéncia com objetos e
suas caracteristicas.

APLICACOES

Com o surgimento das novas correntes de
investigacdo em interagdo homem maquina
esse modelo de nossa cognicao e do nosso
uso natural de metaforas emergem novas
pistas para a criacao de significados para co-
mandos em aplica¢des abstratas de novos sis-
temas informaticos como blockchain, internet
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das coisas ou modelagem paramétrica entre
outros sistemas que buscam novas solu¢oes
em dispositivos e novos modos de interagao.
Estes estudos de Varella, Lakoff e os modelos
propostos nos auxiliam e ao mesmo tempo
nos langam o desafio de traduzir essa expe-
riéncia corporea em significados para produ-
zir uma estrutura conceitual necessaria para
transformar esses novos modelos de nosso
raciocinio em ferramentas de design.

Muitos estudos se concentraram no
problema de definir problemas de cognicdo
incorporada e enquadrar corretamente o
paradigma incorporado (Bakker et al., [s.d.]).
Diversas equipes abordam o problema da
definicao do problema de como enquadrar
corretamente e aplicar este paradigma. Dr.
Alissa Antle da School of Interactive Arts and
Technology, Simon Fraser no Canada testou
a correspondéncia entre conceitos tais como
0 movimento corporal e sua proximidade
com ideias abstratas relacionadas ao som
(pitch, tempo, volume) (Antle et al., 2008) ou
relacionado aos conceitos de justica com o
sentido de equilibrio (Antle et al., 2009a). Em
outra pesquisa Markman e Brend| (Markman
& Brendl, 2005) experimentam as correspon-
déncias metaféricas entre a nogao de dis-
tancia 'longe-perto' e o conceito de ‘bom ou
ruim’. Os resultados reforcam a tese de que
0s conceitos de nossa percepcao e atividade
motora correspondem a no¢des abstratas
e podem promover a criagao de sentido e
evocar agdes intuitivas quando abordados
corretamente. Em seu artigo com o Raymond
Gibbs, da Universidade de Santa Cruz na
Califérnia, a professora Ana Maria Macedo, do
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grupo de Grupo de Estudo sobre Linguagem
em Pensamento (GELP) da Universidade
Federal do Ceara, investiga a compreensao
corporificada das pessoas a respeito da me-
tafora primaria DIFICULDADES SAO PESOS.
(Gibbs Jr & Macedo, 2010)

Em seu artigo “Designing with
Metaphors” Michael Hendrix, co-diretor da
IDEO Boston descreve ao uso do modelo das
metaforas incorporadas como uma ferra-
menta de analise estética (Hendrix, 2014).
Ele exemplifica o uso do quadro conceitual
como um ‘provocador de criatividade’ e uma
fonte de conceitos ligados aos componentes
perceptivos da cognicao para analisar e criar
produtos de design. Ele se interessa prin-
cipalmente por componentes estéticos em
design grafico e de produto como por exem-
plo o uso genérico de conceitos de ‘pesado’
ou ‘leve’ para tipografias, ou para portas de
carros e estilos de mobiliario. O autor ainda
exemplifica componentes visuais e seus
significados possiveis como a relagdo entre
a velocidade e um produto dinamico, ou o
claro e o escuro para estruturar conceitos
como a melancolia ou a alegria.

Outros exemplos de pesquisas atuais
de pesquisa buscam atualizar essa relacao
entre o paradigma corpdreo e sua validagado
e aplicagdes em diversos contextos. A pes-
quisa de (Manches et al., 2020), por exemplo,
examinou o papel e as implicagdes da cogni-
¢do corporea para estudantes de cursos em
areas de exatas com foco em matematica
e educacgao cientifica. A contribuicdo deste
artigo foi de fornecer evidéncias empiricas
para a natureza incorporada dos conceitos
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de computagao e assim chamar a atencao para o potencial desta
linha de investigagcao para o campo do ensino de programacgao. O
artigo também tenta identificar padrdes e variacdes em como os
individuos expressam sua compreensdo de conceitos abstratos como
loops, algoritmos e condicionais por meio de gestos.

Em design e no campo da interagdo homem-maquina, as ciéncias
cognitivas buscam modelos coerentes que podem descrever e auxiliar
pesquisadores a explorar as capacidades humanas de aprender e rea-
lizar suas tarefas. Um exemplo classico foi o conceito de Affordances
que foi trazido da teoria do psicélogo James Gibson, sobre a percep-
¢ao visual, e popularizado por Donald Norman de uma maneira que
designers e outros profissionais pudessem compreender e aplicar
em seus processos de criacdo e estudos do usuario. Essa transcricdo
do termo affordance nao se deu sem erros e polémicas pois toda a
vulgarizacdo esta sujeita a interpretagdes simplificadoras e limitagGes
na aplicacao dos conceitos originais. Mas os textos de Norman trou-
xeram para o campo do design uma visao da cognicao humana nova
e esse esforco de estreitar as distancias entre areas do conhecimento
faz avancar os dominios de aplicacdo e os exemplos de inovagdo em
produtos atuais em design de produto e de interfaces digitais.



Correntes de pesquisa como as interfa-
ces hapticas e tedricos como Paul Dourish
(Dourish, 2004), Alan Blackwell (Blackwell,
2006), Iroshi Ishii (Ishii, 2008), Rekimoto
(Rekimoto & Sciammarella, 2000) entre
outros defendem que devemos ir além da
analogia visual e simbdlica classica (uma
folha de papel é um arquivo de texto) como
uma solucdo para traduzir o acesso a infor-
macgao e sugerem que fagcamos mais uso
de nossa experiéncia vivida de interagao
com o mundo real para criarmos novas
metaforas de interacdo. Os autores desta-
cam estas correlagdes metafdricas como
uma fonte de compreensao e de insights e
poderia ser usado para construir correspon-
déncias e mapeamentos mais significativos
em comandos gestuais, em computagao
tangivel e em computac¢do Ubiqua ou com
objetos conectados. Esse modelo também
pode ser a base e a fonte de novos conjun-
tos de metéforas visuais fundamentadas
em nossos esquemas corporificados para
conceitos abstratos dos sistemas computa-
cionais. Trata-se entdo de capitalizar nos-
sos conhecimentos adquiridos pela acao,
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como informacgdes para o uso de qualquer
sistema. Isso da origem a interfaces multi-
modais baseadas em gestos, sons, e outros
vetores de informagao perceptiva como
o gosto por exemplo. O uso deste tipo de
dialogo, entre humanos e maquinas, é mais
dificil de concretizar e encapsular na forma
de componentes de softwares. Seria neces-
saria entdo de uma "sinestesia semantica"
para estabelecer metaforas entre nossos
modelos mentais e as informagdes percepti-
vas com as quais estamos familiarizados.
Outro exemplo de aplicagao e uso de
metaforas ligados ao nosso conhecimento e
experiéncia sensivel com materiais e obje-
tos sao os programas de renderizacao 3D
como Unity 3D (unity.com) ou 0. O Unity é
um software para producao e prototipagem
de ambientes virtuais em 3D. E um sistema
voltado sobretudo para a produgao de jogos,
mas hoje suas fun¢des sao desviadas para a
criagcao de uma grande variedade de pro-
dutos interativos. Dentre os mecanismos
de animacao e renderizagao do programa
é possivel criar regras de comportamento
entre objetos. Na biblioteca fisica atual da
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podemos encontrar componentes de comportamento ligados a
nocdo de atrito e parametros como “materiais fisicos", tais como
"gelo", "madeira", "metal" ou “borracha". Um objeto que tenha sido
instituido como "gelo", por exemplo, vai passar a se comportar de
acordo com as regras estabelecidas no ambiente, tais como a gra-
vidade, mas também irdo reagir a outros objetos como um bloco de
gelo o faria. Portanto, os parametros de objetos que constituem a
animacao procedural em tempo real, tais como atrito, inércia, fragili-
dade, fardo com que um cubo de gelo deslize em uma superficie com
padrGes escorregadios além de sua consisténcia ser fragil e quebra-
vel como é a dgua congelada.

Neste exemplo apresentamos um encapsulamento de funcoes
em uma linguagem de programacao em conceitos naturais. Daniel
Shiffman é professor do programa Interactive Telecommunications
Program da New York University (shiffman.net/about). Ele produ-
ziu uma biblioteca de componentes para a plataforma processing
baseada no conceito de fisica observavel chamada Nature of Code
(natureofcode.com). Ele associou seu interesse em produzir um
material estimulante de ensino de programacao (tutoriais, biblioteca
de exemplos livros e videos) e que ensinam a produzir simulagdes
da natureza (forgas, vetores entre outras simulacdes). Tudo isso em
uma linguagem voltada para artistas e outros tipos de iniciantes. A
iniciativa de Shiffman nos interessou como exemplo de estratégia de
encapsulamento de fun¢Ges em conceitos de metaféricos baseados
na nossa experiéncia com o ambiente de leis Newtonianas como
‘friccdo’ ‘elasticidade’, ‘velocidade’, inércia etc.



EXPERIMENTO COM TAREFAS
DIGITAIS E POSSIVEIS METAFORAS.

Nesta se¢do apresentaremos alguns exemplos selecionados de interfa-
ces e tarefas que foram experimentados durante nossa pesquisa entre
2010 e 2013 no laboratério Cédric do Conservatério de durante entorno
das possibilidades de tradugao de uso e das metaforas corporeas.

Um primeiro exemplo genérico dessa abordagem multiplata-
forma de metaforas corpdreas sdo as paginas de rolagem vertical
e as interfaces descritas como barras laterais de rolagem (figura
2). A partir das barras de rolagem manipuladas por um mouse em
computadores desktop, essa metafora foi naturalmente transferida
e adaptada de uma plataforma para outra. Ela foi adaptada aos
gestos naturais de dispositivos mdveis para rolar uma pagina para
cima ou para baixo para navegar no texto. A técnica tem um retorno
visual de rolagem. Seus atributos de velocidade e tracao sao basea-
dos em nogdes ingénuas da fisica, como friccdo e inércia. Para enri-
quecer essa tarefa e suas interfaces tradicionais usamos o conceito
de viscosidade para traduzir alguns casos particulares na tarefa
de navegar entre paginas: quando por exemplo o usuario realiza a
busca por uma palavra no texto; a rolagem do texto se torna mais
rapida ou mais lenta, dependendo do nimero de itens encontrados.
A densidade dos resultados aumenta portanto a "viscosidade" da
barra de rolagem "freando" o movimento das paginas, facilitando a
leitura dos itens ressaltados durante a pesquisa.
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Figura 2

Metafora ontoldgica
de viscosidade para
arepresentagao

de buscas em uma

barra de rolagem.

Figura 3

Visualizacao de filtro
para selecdo de musicas
baseado na metéfora

de viscosidade.

Usamos também o conceito de viscosi-
dade para dar diferentes "pesos" aos objetos
criando um filtro de selecdo e avaliacao de
musicas (figura 3). As mdsicas mais bem ava-
liadas deslizavam melhor na tela enquanto
as que possuiam pior avaliagdo ficavam
presas ao liquido viscoso. Portanto, con-
forme o usuario arrasta as representacgdes
dos arquivos de musica, eles se movem em
velocidades diferentes, indicando o quao
boa a musica foi avaliada pela quantidade de
friccdo ao qual é submetida a representacao
da musica no liquido viscoso e destacando
visualmente as melhore ou piores musicas.



FERRAMENTA DE
CRIATIVIDADE

As investigacoes dos autores formalizaram,
em um projeto, o uso e de uma biblioteca de
representacdes visuais inspiradas no para-
digma corpéreo e das metaforas descritas
por Lakoff e Johnson. O projeto investiga as
formas de enriquecer as ferramentas utiliza-
das em processos de design e plataformas de
prototipagem com o uso de novas metaforas
inspiradas dos componentes fisicos, gestuais
e culturais (sociais) da classificacao de Lakoff
& Johnson. Nés propomos uma ferramenta
sob a forma de cartas fisicas que apresentam
cada uma das metaforas corporeas e dos
grupos de metaforas proposto por Lakoff &
Johnson. A disponibilizacdo de forma fisica
dessas metaforas expande a capacidade

de comunicacado e acao em fases de pro-
jeto e ideagao em equipes compostas de
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profissionais heterogéneos ampliando a ca-
pacidade proposital contribuindo em agregar
competéncias nos momentos de brainstorm
e geragao de alternativas e posteriormente na
implementacao em fases de prototipagem.

A biblioteca foi transformada em uma
ferramenta sob a forma de fluxogramas e
cartas (figura 4) que representam e tradu-
zem processos cognitivos abstratos em con-
ceitos facilmente assimildveis e utilizaveis
durante as fases de geragao de alternativas
para enriquecer as ferramentas utilizadas
em métodos de design.

Além de auxiliar nas fases de prototipagem
a pesquisa também estuda como o uso desta
biblioteca de metaforas pode auxiliar na me-
lhor apropriacao deste modelo cognitivo por
equipes de designers, artistas e engenheiros.



Figura 4

Cartas representando as
metaforas conceituais

e a suas descri¢oes

com espacos para

tomar notas.

Como experimento pratico de uso das metaforas, realizamos wor-
kshops com alunos das aulas técnicas do colégio Cicero Dias para ten-
tar entender como os usuarios poderiam se apropriar dos diferentes
conjuntos de metaforas oferecidos. Na época da pesquisa os alunos do
colégio tinham como tarefa dentro, do curso técnico, a criacdo de jo-
gos eletronicos em UNITY3D. Alunos da area de design grafico estivam,
neste momento particular, em contacto direto com os programadores.
Queriamos que eles pudessem tirar proveito de uma lista de metaforas
possiveis para fornecer aos programadores ideias de interface mais ri-
cas. Primeiro mostramos o fluxograma de metaforas de conceitos me-
tafdricos que eles acharam imprecisos porque eram densos e dificeis
de definir. Em seguida, reduzimos o nimero de conceitos propostos,
pedindo-lhes que apontassem uma série de conceitos que poderiam
fazer sentido para eles em seu projeto. Eles acabaram listando um
grande nimero deles sem muito impacto pratico em suas possiveis
implementacdes. Em uma nova estratégia, pegamos 0s mecanismos e
interfaces que ja haviam sido implementados e pedimos para fazerem
correspondéncia a conceitos metaféricos. Pedimos em seguida que
preenchessem uma lista de objetos do jogo, como o assunto do jogo
ou as principais agoes que o jogador deveria realizar. Apresentamos
as metaforas sob forma de cartas para que eles em seguida pudessem
associar a este Ultimo exercicio. As cartas fisicas eram dificeis de se



manipular pois havia muitas, no entanto elas
continham mais detalhes e explica¢des sobre
cada metafora. Esse exercicio os motivou e

os alunos acabaram geraram novas ideias de
aparéncias graficas e possiveis melhorias de
suas ideias iniciais gracas as cartas que agora
demoravam mais nas maos dos alunos permi-
tindo que eles refletissem mais sobre aquela
metafora especifica.

Em outro contexto aplicamos uma en-
trevista piloto com um professor de pro-
gramacgao e especialista em motor UNITY
do colégio. As primeiras apresenta¢des das
metaforas sob forma de fluxograma e cartas
resultaram em resultados muito superficiais.
Por exemplo, ele fez a conexdo entre a meta-
fora "limites" e as bordas da tela. A medida
que ia descobrindo as outras metaforas e,
depois de minha insisténcia para que ele
descrevesse com mais detalhes sua ativi-
dade e seu cotidiano, acabou encontrando
exemplos de metaforas que faziam sentido
para ele explicar diferentes conceitos abstra-
tos apresentados durante a aula. Ao fazer um
exercicio espontaneo de diferenciar os con-
ceitos de velocidade para o comportamento
de objetos como um carro de corrida, ele
acabou propondo o termo "agressivo". Este
termo é uma metafora de orientagdo que po-
deria estruturar diversos comportamentos
a partir de informacGes sensorio-motoras,
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principalmente visuais (cor vermelha, movi-
mentos rapidos e determinados, conexdes
incessantes e repetidas). Essa metafora
poderia muito bem fazer parte de um con-
junto de scripts de animacgao, por exemplo. A
seguir, indiquei ao professor que esse termo
é uma boa proposicao ele entdo passou a
ter mais confianga em criar outras propostas
interessantes e coerentes com as metaforas
e modelo cognitivo.

CONCLUSOES

Acreditamos que construir um dialogo entre
teoria e aplicacao dos conceitos de cognicao
corporeas pode ajudar a fornecer contetdo
de discussao para uma estrutura conceitual
robusta capaz de nutrir a comunidade de
desenvolvedores com solugdes estéticas,
ideias inovadoras e componentes de soft-
ware genéricos e modulares. Isso daria aos
designers ferramentas acessiveis, poderosas
e consistentes com o futuro das interfaces
digitais. O futuro deste trabalho consistiria
na implementacdo de uma versao funcio-
nal de uma biblioteca de componentes de
interacao assim como novas ferramentas de
prototipagem de interfaces baseados nesses
componentes inspirados do paradigma da
cognicdo corporea.
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INTRODUCAO

Neste capitulo mostraremos o modelo
DUMM construido como nosso projeto de
tese de doutorado em Design concluido

de maneira exitosa no Departamento de
Design da UFPE no ano de 2019. Este projeto
teve como objetivo construir um modelo de
maturidade para avaliar o uso do design em
empresas de médio e grande porte tomando
como base cinco grandes areas do conheci-
mento, a saber: criatividade, inovagao, foco
no usuario, vantagem competitiva e gestao
organizacional. Pudemos constatar que es-
ses assuntos, quando bem utilizados, tém o
poder de influenciar as empresas a se torna-
rem mais produtivas e competitivas em seus
mercados de atuagao.



Para construir o DUMM utilizamos como base:

i. Outros modelos de maturidade tanto da area de de-
sign quanto de outras areas do conhecimento;

ii. Assuntos encontrados na literatura ligados a area
de design que pudessem vir a serem influencia-
dos positivamente pelo uso do design e;

iii. Estudo feito com base em 16 grandes empresas consideradas
altamente centradas no design (segundo uma pesquisa feita
pelo Design Management Institute (DMI)), no qual procuramos
identificar se os assuntos encontrados na literatura esta-
vam presentes nestas empresas e como as influenciavam.

Abaixo colocamos uma figura para demonstrar graficamente es-

tes insumos descritos acima que foram utilizados na construgao do
nosso modelo.
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Figura o1

Insumos Usados na
Construcao do Modelo
DUMM. Fonte: Elaborada
pela autora (2019)



Um dos diferenciais do nosso modelo é
que além de termos construido o modelo
em si, também construimos um questio-
nario de avaliacdo que pode vir a ser apli-
cado pelo proprio gestor da empresa sem
necessidade de intervenc3o externa. E um
modelo relativamente simples e rapido de
ser aplicado, pois possui um questionario de
30 questdes do tipo multipla escolha abor-
dando as cinco grandes areas do conheci-
mento integrantes do DUMM.

Algumas caracteristicas do DUMM

0 nosso modelo de maturidade de uso do
design (DUMM - Design Usage Maturity
Model) foi construido com o intuito de
avaliar o uso do design nas organizagoes. A
maneira que utilizamos, para aferir este uso
foi avaliar, através de um questionario que
também faz parte do modelo, o quanto as
empresas manejam técnicas e conhecimen-
tos de design (TCD) tomando como base as
cinco grandes areas de conhecimento, que
chamamos de fatores, escolhidas por nés
para compor 0 nosso modelo. Vale a pena
ressaltar que estes fatores nao foram encon-
trados de forma explicita nos modelos de
design estudados, mas conseguimos encon-
tra-los a partir de uma pesquisa referencial
que fizemos em dezesseis grandes corpora-
¢Oes consideradas lideres na area de design,
segundo pesquisa do DMI.

Como o nosso questionario foi todo
construido tomando como base a termino-
logia Técnicas e Conhecimentos de design
(TCD), consideramos importante elencar
aqui o nosso entendimento do que seria



TCD. Entendemos como sendo técnicas de
design meios auxiliares para a solug¢ao de
problemas diversos ou para atingir metas
de uma organizagao. Como exemplo de
técnicas de design podemos citar: técnicas
para estimular a geracdo de ideias, técnicas
de analise das ideias criadas, técnicas de
aperfeicoamento e avaliagao das solugdes
encontradas, técnicas de pesquisa de mer-
cado, dentre outras. Por sua vez, entende-
mos conhecimentos de design como sendo
um conjunto de habilidades adquiridas e
exploradas na perspectiva de usabilidade,
estética, dimensionamento, materiais, mer-
cado, logistica, processos de producdo, além
de métodos de design, que contribuem para
o desenvolvimento e implementacgado das
solugdes apresentadas.

Ja para construir o nosso método de
avaliagdo (questionario) nds procuramos
encontrar métodos de avaliacdo similares
que pudessem servir de base para a constru-
¢ao do nosso modelo. Mas ndo conseguimos
identificar nos modelos de design pesquisa-
dos nenhuma forma de avaliacdo explicita
usada para aferir o nivel de maturidade em
design. Desta forma partimos para estudar
modelos de maturidade de outras areas de
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conhecimento onde tivemos a oportuni-
dade de encontrar algumas formas métodos
de avaliagdo. Dentre eles podemos citar o
método proposto pelo modelo Prado-MMGP,
que serviu de base para a criacao do DUMM.
Sumarizando, o objetivo do nosso mo-
delo é avaliar a maturidade da empresa em
relacao ao uso do design tomando como
base a experiéncia que ela tem com a aplica-
cao de TCD. O instrumento que escolhemos
para utilizar para aferir o uso do design foi o
nosso método de avaliagdo (questionario).

O MODELO EM SI

0 nosso modelo DUMM é composto por qua-
tro elementos, a saber:

01. Cinco grandes areas de conheci-
mento (que chamamos de fatores);

02. Quatro niveis de maturidade;

03. O relacionamento entre niveis
de maturidade e fatores e;

04. Um método de avaliacdo em forma
de questionario usado para ava-
liar o uso do design na empresa.



AS AREAS DE
CONHECIMENTO DO DUMM

Conforme ja comentado acima escolhemos, ao todo, cinco assuntos
ligados a area de design para compor o nosso modelo que chamare-
mos de fatores. Estes assuntos foram escolhidos por serem usados
pela area de design e foram amplamente encontrados em nossos
estudos. Eles também contemplam diversos aspectos administrativos
das empresas, além de serem tratados tanto no meio empresarial
guanto no meio académico. Assim, os cinco fatores escolhidos para
compor o nosso modelo serdao detalhados um pouco mais abaixo sao:

»

»

Criatividade - Vimos que a criatividade é a habilidade con-
sistente de criar e construir coisas novas. Ou seja, ela ndo é
apenas a gerac¢ao de novas ideias, mas sim o fato de olha-las
sob diferentes perspectivas. Seguindo esta linha de racioci-
nio este fator procura identificar quanto o design esta sendo
utilizado para incentivar a criatividade dentro da organizagao
(DTI, 2005; MALAGUTI e SCAPIN JR, 2011; MOZOTA, KLOPSCH e
COSTA, 2011; GONCALVES et al., 2010; NEWBILL e BAUM, 2012);
Inovagao - Conforme estudamos vimos que a inovagao é
aintrodu¢ao de um bem ou servigo novo ou significativa-
mente melhorado e que o design é um elemento que pode
ser usado para ajudar a torna-la tangivel em diversas cir-
cunstancias. Pudemos perceber o design como um conec-
tor entre a criatividade e a inovacgdo, onde a criatividade é
responsavel por gerar ideias e a inovagao por explora-las.



Desta forma, este fator aborda o quanto o design influencia
na exploragao das ideias geradas (inovagao) dentro da em-
presa (ACKLIN, 2010; LAWLOR et al., 2015; BONSIEPE, 2011; NA,
CHOI e HARRISON, 2016; HESSELMANN e WALTERS, 2013);

» Design Centrado no Usuario - Este fator tem como pro-
posito criar aplicativos que atendam as necessidades dos
usuarios. Também estudamos que ao enxerga-las, teremos
condicOes de gerar produtos que atendam e até superem
as expectativas deles. Assim, ao colocar o usuario no centro
do processo produtivo aumentam-se as chances de cria-
¢ao de produtos de sucesso, pois em vez de criar produtos
destinados aos usuarios, a logica é criar juntamente com
eles. Este fator procura identificar o quanto a empresa esta
centrada em seus usuarios e se, ou como, o design contribui
para este processo (NGO e O'CASS, 2013; LANDWEHR, 2015;
MALAGUTI e SCAPIN JR, 2011; GUALTIERI, 2009; DAWTON, 2011);

» Vantagem Competitiva - Percebemos que uma das formas
de medir se a empresa possui uma vantagem competitiva é
avaliando o quanto ela apresenta de desenvolvimento acima
da média de seu mercado de atuagdo, e por um longo pe-
riodo. Também deve-se avaliar se esta vantagem pode ser
conseguida através de trés estratégias genéricas: lideranca
no custo, diferenciagao e enfoque. Assim, quando o design
possui um posicionamento estratégico dentro da empresa,
ha maior probabilidade de construir uma vantagem com-
petitiva porque prové uma visdo holistica do entendimento
de mercado, dos usuarios e de direcionamentos futuros.
Outra forma de ajuda do design na criacdo de uma vanta-
gem competitiva se da quando ele contribui com a empresa
e ela passa a ter uma gestao mais eficaz dos fornecedores
de servigos e produtos, bem como um gerenciamento mais
eficaz dos seus desperdicios. Este fator procura identifi-
car se a empresa possui alguma vantagem competitiva em
seu setor de atuacao e se, e de que forma, o design con-
tribui para esta vantagem (NA, CHOI e HARRISON, 2016;
OSLON, SLATER e COOPER, 2000; DTI, 2005; MALAGUTI e
SCAPIN JR, 2011; LAWLOR et al., 2015; MOZOTA, 2010b);
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»

Gestdo Organizacional - Vimos também que o design
quando utilizado pode contribuir positivamente com
acOes de marketing, estratégia e negdcios da empresa.
Este fator procura identificar o quanto a empresa in-
sere o design em suas estratégias, negocios e a¢des de
marketing desenvolvidas por ela. Sendo que na(o):

>

Estratégia - Sabemos que o design pode ajudar no de-
senvolvimento de estratégias e planejamento de cena-
rios, e, que ao encorajar o design de maneira estratégica
dentro da organizacao, ele possibilita crescimento entre
todas as suas areas institucionais. Identificamos tam-
bém que empresas que usam o design mais estrategica-
mente obtém melhores resultados em seus negocios;
Marketing - Com relacdo a area de marketing, vi-

mos que uma das formas utilizadas para se medir o
seu sucesso ¢é através do grau de utilizagdo do de-
sign dentro da empresa e que o seu uso fortalece a
comunicagao e troca de informacoes entre as dife-
rentes partes envolvidas no processo de inovacgao,
como as areas de: pesquisa, marketing, producdo e
comercializagdo. Quando investimentos em design
sdo estrategicamente focados e coerentemente ge-
renciados o valor resultante da marca aumenta;
Negdcios - Ja com relagdo a area de negdcios, per-
cebemos que ela deve ser capacitada a fim de que
possa entender a importancia de se adquirir co-
nhecimentos na area de design e o quanto ele pode
contribuir para o desenvolvimento de estratégias
para os negocios da empresa. Quando o design se
associa a area de negdcios, ele aumenta a eficiéncia
das empresas porque contribui para criar produtos

e servicos mais atrativos para seus clientes além de
identificar maneiras de simplificar os processos in-
ternos da organizacao (HESSELMANN e WALTERS,
2013; MOZOTA, 2010b; JOZIASSE, 2000; McCNABOLA,
2013; KNOWLES, 2017; DAWTON, 2011; HERTENSTEIN,
PLATT e BROWN, 2010; SOKEN, 2016; POWELL, 2014).
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TIPOS DO DUMM

0 nosso modelo de maturidade proposto apresenta dois tipos:

»

»

Continuo - Levamos em conta um fator especifico por vez.
Aqui, seguimos o modelo de maturidade do CMMI por achar-
mos bem interessante este tipo de proposta. Além disto,
este foi 0 Unico modelo de maturidade dentre os modelos
estudados a ter esta forma de medicao, medigao por ca-
pacidade e nao por maturidade. Assim, a empresa poderia
estar no nivel 04 em inovagdo e no nivel 03 em Design cen-
trado no usuario, por exemplo. Acreditamos ser este um

dos grandes diferenciais do nosso modelo, onde podemos
medi-lo por nivel de capacidade no qual a medicao é feita
em cima de um determinado fator especifico (area de co-
nhecimento). Isto so foi possivel por conta do nosso método
de avaliacdo (questionario) que sera descrito mais adiante
ter as suas perguntas divididas por fator e ndo por nivel;
Estagiado - Levamos em conta os cinco fatores propostos de
uma so vez. A principio, pensamos em medir a pontuacao de
cada fator em separado e, apds determinar o nivel de matu-
ridade de cada fator, mediriamos o nivel de maturidade geral
da empresa, onde seria definido pelo menor nivel de maturi-
dade alcangado em um dos cinco fatores. Porém, depois de
uma reflexao mais aprofundada do assunto e consultar uma
especialista em estatistica, chegamos a conclusdo de que

se fizéssemos desta maneira nao seria a forma mais justa

de medicao. Isso porque, caso uma empresa apresentasse o
nivel 1 em um determinado fator e nivel 3 em todos os outros
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quatro fatores, a organizacdo estaria no nivel 1 de maturi-
dade. Por isso, nossa decisao foi por somar os pontos obtidos
em todos os fatores e criar uma escala Unica de medicdo por
niveis que englobe todos os fatores de uma sé vez. Agindo
desta maneira, acreditamos que seremos mais justos na
determinacdo do nivel de maturidade da empresa avaliada.

NIVEIS DE MATURIDADE DO DUMM

Ja a escolha que fizemos com relagdo aos niveis de maturidade

do DUMM, tomamos como base sete modelos da area de design e
quatro modelos de outras areas de conhecimento. Ou seja, estuda-
mos ao todo onze modelos de maturidade para servir de base para a
construcdo dos nossos niveis de maturidade. Assim apds estudarmos
todos estes modelos e passar por uma avaliagao do nosso modelo
proposto junto a especialistas, surgiu a versao final do nosso modelo
com quatro niveis de maturidade conforme descrito abaixo:

»

Nivel 1 - Design de Maneira Inicial ou Ad-Hoc. Neste nivel de ma-
turidade, o design é usado sem critérios de medicao oficial den-
tro da empresa. A empresa que esta neste nivel de maturidade
nao possui nenhuma agao concreta institucional de uso do
design. Desta maneira, é possivel identificar quando o design é
utilizado de forma incipiente ou através de algumas iniciativas

e acoes individuais por parte de algumas pessoas ou gesto-

res da empresa. O que vemos € que essas iniciativas ou agoes
individuais reconhecem os beneficios trazidos pelo design e,
por isso, ha a decisdo muito pessoal ou pontual em utiliza-lo;
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» Nivel 2 - Design em projetos. Neste nivel, a gestdo da em-
presa ja tem consciéncia da importancia e beneficios do
uso do design e passa a utiliza-lo de forma mais institucio-
nalizada em alguns setores e/ou projetos especificos. Os
gestores dessas areas/projetos escolhidos ja se encontram
alinhados com a alta gestdo de utilizar e monitorar as téc-
nicas e conhecimentos de design usados dentro do setor;

» Nivel 3 - Design no processo. Neste nivel, o design ja é
utilizado em boa parte dos setores ou areas da empresa,
mas ainda nao em todos. Ou seja, o design necessaria-
mente encontra-se sendo utilizado e acompanhado pe-
los gestores dos setores de projetos ou de producao da
empresa, além de alguns outros setores especificos. A
empresa que se encontra neste nivel, ja tem plena cons-
ciéncia da importancia do uso do design, mas ainda nao
o possui instalado em todos os setores da empresa;

» Nivel 4 - Design na cultura. A empresa que se encontra neste
nivel de maturidade possui o design totalmente integrado
aos seus processos e modelos de negdcios da empresa. Ele é
utilizado de forma institucional em todos os setores da em-
presa, sendo utilizado tanto na parte de produc¢ao quanto
na parte de resolugao de problemas diversos. A instituicao
que se encontra neste nivel de maturidade possui o design
embutido na cultura da empresa e a alta gestao procura dar
ampla visibilidade a todos os beneficios trazidos pelo seu uso.
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Figura 02

Versao Final do DUMM.

Fonte: Elaborada

pela autora (2019)

A seguir mostramos a versao final grafica do DUMM:

Nivel 01: Design de Maneira Inicial ou Ad-Hoc

Nivel 02: Design em Projetos
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Nivel 03: Design no Processo

Nivel 01: Design na Cultura
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Figura 03

Versao Final
Esquematica do DUMM.
Fonte: Elaborada

pela autora (2019)



RELACIONAMENTO ENTRE NIVEIS DE
MATURIDADE E FATORES DO DUMM

Abaixo, temos uma tabela resumo do nosso modelo de maturidade
contendo a relacdo entre fatores e niveis do DUMM:

Areas do i Niveis de Maturidad
Conhecimento: ; _hicial ou 2 - Design como 3 - Design como 4 - Design como
Ad-Hoc projeto Processo Cultura
Criatividade Iniciativas que Iniciativas ocorrem Iniciativas existem Iniciativas que
contribuem para em projetos e/ou para este fator e sdo contribuem para
este fator quando i setores especificos mais padronizadase ieste fator ocorrem
i acontecem sdo { da organizacao i disseminadas em boa ies&o padronizadas
dispersas e isoladas parte da organizagao iedisseminadasem
toda a organizagao
Inovagao i Iniciativas que i Iniciativas ocorrem i Iniciativas existem iIniciativas que
i contribuem para | em projetos e/ou i paraeste fatoresdo  icontribuem para
este fator quando setores especificos mais padronizadas e §este fator ocorrem
i acontecem sdo i da organizagao i disseminadas em boa e sdo padronizadas
! dispersas e isoladas ! parte da organizacdo e disseminadas em
: 3 {toda a organizagio
Design i Normalmente { Iniciativas ocorrem i AcOes que ajudam este :lniciativas que
Centradono i quando ocor- i em projetos e/ou i fator existemesdo  icontribuem para
Usuario i rem agBes desse i setores especificos i mais padronizadase  ieste fator ocorrem
{tiposdodevidoa idaorganizacdo i disseminadas em boa e sdo padronizadas
{iniciativas indivi- ! i parte da organizacdo ie disseminadasem
i duais e isoladas 3 itoda a organizagdo
Vantagem i Normalmente i Acdes que ajudam este i AcBes que ajudam {Iniciativas que
Competitiva i quando ocorrem i fator sdo encontradas, i este fator existeme  icontribuem para
i acBes que ajudam i mas sdo concentradas i de forma mais pa- ieste fator ocorrem
i neste fator, sdo de- i eisoladasemalguns : dronizadae dissemi- iesdo padronizadas
i vido a iniciativas in- ! projetos e/ou seto- i nada em boa parte ie disseminadas em
i dividuais e isoladas | res da organizacdo i da organizacdo itoda a organizacdo
Gestao Normalmente Acdes que contri- AcOes que contri- Iniciativas que

Organizacional:

quando ocorrem
agoes que contri-
buem para este
fator sdo devido a

i iniciativas pon-
i tuais e isoladas

i buem para este

fator existem, mas
sdo concentradas e
isoladas em projetos

i e/ou setores especi-

i ficos da empresa

i buem para este

fator existem e sdo
mais padronizadas e
disseminadas em boa
i parte da organizagdo

icontribuem para

este fator ocorrem
e sao padronizadas
e disseminadas em
itoda a organizagdo

Tabela o1

Relacionamentos entre

Fatores e Niveis de
Maturidade do DUMM.
Fonte: Prado (2002),

adaptado pela autora.
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Segue abaixo um resumo das principais caracteristicas do nosso

Modelo DUMM:
Aspectos Caracteristicas do DUMM
abordados
Objetivo Determinar o grau de maturidade da empresa em termos da uti-
lizagdo de técnicas e conhecimentos de design
Abordagem §Avaliag50 dos processos organizacionais da empresa a fim de descobrir o quanto o

idesign esta presente e enquadra-los em um determinado nivel de maturidade

Organizagoes AlvogQualquer organizagao que seja, de preferéncia, departamentalizada, ou seja,
ique tenha alguns departamentos estabelecidos na sua estrutura organizacio-
nal e que queira saber onde ela se encontra em termos de uso do design

Areas ou fatores :Estabelece cinco grandes areas de conhecimento que chama-
imos de fatores, distribuidos em quatro niveis de maturidade

Flexibilidade nos §N|'veis e fatores sdo a base do modelo e ndo podem ser alterados
aspectos defini-
dos pelo modelo

Instrumento de  {Avaliagdo feita de forma simples, em forma de questiondrio, onde o gestor tem condiges
avaliacdo para  ide saber de maneira relativamente rapida onde a sua empresa se encontra em termos
aferironivelde ide uso do design com relagdo aos fatores especificos propostos em nosso modelo
maturidade :

Inspiragdo e iOutros modelos de maturidade tanto da area de de-

influéncia isign quanto de outras 4reas de conhecimento

Aspectos :lea com assuntos bem conhecidos na area de design, onde alguns de-
positivos iles ndo foram tratados em outros modelos de design estudados;

Modelo simples de usar, pois o0 seu método de avaliagdo se da através de um questionario;
Baixo custo de implantacdo direto - modelo de auto avaliagdo e ndo de certificagao;
iForma de conscientizar a instituicdo da importancia desses fatores bem como in-
ifluenciar a mesma a efetuar melhorias em seus processos organizacionais.

Limita¢Oes Modelo trata da avaliacao do uso do design, assim maneiras de como efetuar
as melhorias para passar de um nivel para o outro, apesar de em algumas si-
tuagOes poderem ser deduzidas, mas néo é o foco do nosso modelo.

A seguir temos uma representacao grafica do nosso modelo em
fatores e niveis:

Tabela 02
Principais
Caracteristicas
do DUMM. Fonte:
Figueiredo (2015),

adaptado pela autora.
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Figura 04
Representacdo Grafica
Resumida do DUMM -
Niveis versus Fatores.
Fonte: Elaborada

pela autora (2019)

MODELO DUMM

Nesta secdo, abordaremos alguns aspectos presentes no nosso mé-
todo de avaliagdo do modelo DUMM. Para avaliar o nivel de maturi-
dade decidimos criar um questionario e usar como base os modelos
de Prado-MMGP (2002) e Franklin (2007), além de questionarios
validados que incluem assuntos abordados pelo nosso modelo e

149



pesquisa referencial feita na literatura. Assim
como o nosso modelo, 0 nosso método foi
avaliado por especialistas tanto da area de
design quanto de outras areas de conheci-
mento, mas com experiéncia em modelos de
maturidade.

Da forma como o nosso modelo foi cons-
truido tendo a representacao grafica dos
departamentos da empresa, o DUMM deve
ser aplicado na organizagcao como um todo,
podendo ser utilizado para determinar o
nivel de maturidade da empresa (ao avaliar
todos os fatores constantes no modelo de
uma sé vez) quanto para determinar o nivel
de capacidade da organiza¢ao (quando ava-
liar um fator especifico por vez). Assim, uma
organizacdo pode possuir diversos niveis
de capacidade dependendo de cada fator
especifico. Seguindo esta linha de raciocinio,
0 nosso modelo pode ser aplicado de forma
estagiada (ao avaliar todos os fatores de
uma sé vez) ou continua (quando se concen-
trar na avaliacdo de um fator especifico do
modelo). Deste modo, a organizacao pode
possuir diferentes niveis de capacidade a
depender da dimensao e apenas um nivel de
maturidade. Pensamos nestes aspectos pelo
fato do modelo DUMM tratar de dimensdes
bem abrangentes, ficando algumas vezes,
dificil de ter toda a organizacdo adequada
a todas as dimensdes propostas no nosso
modelo ao mesmo tempo.

Como o nosso modelo tem como foco

# fronteiras do design. [bem] além do digital

setores da empresa (departamentos) acredi-
tamos que ele é mais bem utilizado em em-
presas de médio e grande porte, pois empre-
sas de pequeno porte nem sempre possuem
departamentos estabelecidos. Esta forma de
medicdo estagiada e continua s6 foi possivel
porque o nosso questionario foi construido
em cima dos fatores e as respostas foram pa-
dronizadas por niveis.

O nosso método de avaliagdo, questio-
nario, é composto por 30 questdes a ser
preenchida de preferéncia por pessoas que
conhe¢am toda a instituicao e pode ser
aplicado de maneira online, onde o respon-
dente, gestor, marcara as op¢oes que melhor
definem a empresa sob o seu ponto de vista.
Com esta resposta em maos, a empresa tera
condic¢des de saber como ela se encontra
com relagao ao uso do design segundo os
fatores que fazem parte do nosso modelo.

Apds alguns estudos e consultas a es-
pecialistas optamos pela quantidade de 30
questdes ao invés de 25, por conta do nosso
ultimo fator: gestdo organizacional que
aborda trés assuntos especificos: marketing,
estratégia e negocios. Decidimos colocar
duas questdes para cada um dos assuntos
abordados neste fator gestao organizacional.
Desta forma os cinco fatores do modelo rece-
beram seis questdes cada um, totalizando 30
questdes no nosso método de avaliagao.

Abaixo, temos uma tabela com todas as
perguntas do nosso questionario:



Questao §Descrig50

Criatividade

1 iTécnicas e Conhecimentos de Design (TCD) sdo utilizadas
ipela sua empresa para incentivar os funcionarios a contri-
'buir com uma maior quantidade de ideias possiveis?

2 TCD sao utilizadas para ajudar na discussao multidiscipli-
nar sobre diversos assuntos de interesse da organiza¢do?

3 TCD sao utilizadas para enaltecer a empatia e pen-
isamento holistico de seus funcionarios?

4 iTCD sdo utilizadas para explorar novas ideias bem
icomo olha-las sob diferentes perspectivas?

5 iTCD s3o utilizadas para incentivar seus funcionarios a
iolhar os problemas organizacionais com a mente aberta
itendo o intuito de resolvé-los de maneira criativa?

6 TCD sao utilizadas para incentivar o compartilhamento
de informacgdes e conhecimentos diversos com o in-
tuito de tornar a empresa cada vez mais criativa?

1 Técnicas e Conhecimentos de Design (TCD) sdo utiliza-
das na busca de novas formas de inovar seja na fabricacéo
de seus produtos ou nos seus processos de produg¢ao?

2 iTCD sdo utilizadas na busca de novas formas de ino-
ivar nas areas de marketing e negécios da empresa?

3 {TCD sdo utilizadas na busca de novas formas de inovar para
iotimizar o ambiente de trabalho no uso de recursos organiza-
icionais de maneira mais efetiva, com menos desperdicios?

4 §TCD sao utilizadas na busca de novas formas de inovar para
iinstituir um melhor ambiente de trabalho onde haja uma
ipreocupagao com a transferéncia de conhecimento?

iTCD sdo utilizadas na exploracéo das ideias criativas fornecidas?

TCD sao utilizadas na busca de inovac¢des nas formas de co-
municacao feitas entre os pares, setores ou pela empresa?

Foco no Usuario

1 Técnicas e Conhecimentos de Design (TCD) séo utiliza-
das na busca de novas formas de motivacdo dos clientes
para participarem do processo de criacdo da empresa?

2 :TCD sdo utilizadas para observar os seus usuarios em seus am-

blentes naturais e como eles desempenham as suas tarefas?
Tabela 03 .................................................................................................................. -
3 TCD sao utilizadas para entender quais sao os de-

SejOS e asplragoes de seus usuarios?

Perguntas do Método
de Avaliagao do DUMM.

Fonte: Elaborada

4 :TCD sao utilizadas na busca para desenvolver produ-
itos e servigos que sejam mais Uteis e usaveis?

pela autora (2019). 5 iTCD sdo utilizadas para conscientizar os funcionarios da im-
iporténcia de se colocar no lugar dos seus usuarios?

6 iTCD sdo utilizadas para gerenciar a experién-
icia do usuario na captacdo de novos clientes?




Vantagem Competitiva

1 §Técnicas e Conhecimentos de Design (TCD) sdo utiliza-
{das com o intuito de desenvolvermos produtos e/ou ser-
fvicos que tenham um menor custo de produco ou que
itragam uma maior lucratividade para a empresa?

2 {TCD sdo utilizadas com o intuito de desenvolver-
imos produtos e/ou servicos com mais qualidade
ie diferenciados de nossos concorrentes?

3 {TCD sdo utilizadas para monitorarmos os nossos concorrentes e
iestarmos sempre atentos as demandas de mercado ou situacdes
de ameaca a nossa empresa por parte de nossos concorrentes?

4 :TCD sdo utilizadas com o intuito de fidelizar mais os nossos clientes
ie transforma-los em verdadeiros parceiros dos nossos negdcios?

5 iTCD sdo utilizadas para que tenhamos uma gest3o mais efi-
icaz de nossos fornecedores de servicos e produtos?

6 TCD sdo utilizadas no gerenciamento de des-
perdicios da nossa empresa?

Gestao Organizacional

1 Técnicas e Conhecimentos de Design (TCD) sdo utilizadas na pro-
ducdo de a¢des e campanhas de marketing da nossa empresa?

2 STCD sdo utilizadas na melhoria do ambiente de trabalho da em-
ipresa e troca de informacdes entre os nossos funC|onar|os7

iTCD sdo utilizadas na definicéo de estratégias e pla-
nejamento de cenarios na nossa empresa?

6 :TCD sdo utilizadas no desenvolvimento das estra-
itégias para o negdcio da nossa empresa?

A construcao do nosso método de avaliagdo passou por trés eta-
pas, até chegar nesta versdo final, onde fomos refinando a medida
que discutimos com especialistas do setor. Decidimos padronizar
todas as respostas de todas as 30 questoes onde avaliamos o uso do
Design através do grau de aplicacdo de Técnicas e Conhecimentos de
Design (TCD) dentro da instituicao. Criamos um padrao de texto que
se repete em todas as respostas das letras das questdoes do nosso
questionario. Assim cada letra representa um nivel de maturidade.
Ou seja, as letras “a” e “b” representam o nivel 01 - Design de ma-
neira inicial ou Ad-Hoc; a letra “c” esta ligada ao nivel 02 - Design em
projetos; a letra “d” seria o nivel 03 - Design no processo €; a letra “e”
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representaria o nivel 04 - Design na cultura.

Abaixo, temos uma tabela com todas as
letras das respostas do nosso questionario.
Conforme ja mencionado acima, todas as 30
questoes possuem como op¢ao de resposta
estas 05 letras listadas abaixo. Mesmo que
figue um pouco mais cansativo na hora de
responder, mas pelo menos é uma coisa pre-
cisa onde conseguimos criar uma tabela de
pontuacdo e com isto nos dar subsidios de
saber exatamente em qual nivel a empresa
estaria com as respostas fornecidas pelo
respondente:

Letra Descricao

a iQuando utilizadas, acontecem de maneira incipiente, gra-
icas a INICIATIVAS INDIVIDUAIS de alguns funcionarios;

b §Sim, devido a atitudes individuais de ALGUNS GESTORES que, conhe-
icendo a importancia, decidem colocar em pratica por conta prépria;

d iSim, a organizagdo, ciente da importancia, esta apli-
icando em ALGUNS PROJETOS especificos;
d §Sim, a organizacgdo esta aplicando em varios setores da em-
ipresa, e ja existe um PROCESSO INSTITUCIONALIZADO de uso;
e §Sim,jé faz PARTE DA CULTURA da empresa, todos os se-

itores utilizam e sabem da sua importancia.

O PROCESSO DE
PONTUACAO DO DUMM

Com relagdo a pontuagao do nosso questio-
nario, contatamos uma estatistica que nos
ajudou a definir a pontuagao de cada letra e
de cada nivel do nosso questionario, a saber:

Tabela 04 - Respostas do Atribuimos um peso equivalente, a di-
Método de Avaliagdo do ferenca entre eles. Ou seja, como temos 05
DUMM. Fonte: Elaborada letras, colocamos a maior letra valendo 1,00
pela autora (2019). ponto e a menor letra valendo 0,00 pontos



e dividimos para que a diferenca entre as
letras fosse a mesma. Assim, ndo beneficia-
riamos nenhuma letra. Desta forma o peso
das letras ficou da seguinte forma:

» Letra “a” = 0,00 pontos;
» Letra “b” = 0,25 pontos;
» Letra “c”=0,50 pontos;
» Letra “d” = 0,75 pontos;
» Letra “e” =1,00 ponto.

Na versdo Continua do modelo, referente
a cada fator especifico, onde mediremos o
nivel de capacidade, pegamos a maior pon-
tuacdo possivel do questionario por fator,
seis pontos. Estes pontos foram calculados
da seguinte forma: como sao seis questoes
por fator e o valor maximo que uma ques-
tdo podera alcancar € 1,00 ponto, assim
seis vezes 1,00 ponto é igual a 6,00 pontos
no total. Em seguida, dividimos por 04
(por serem quatro niveis no total) e, assim,
criaremos a mesma diferencga nos intervalos
ndo beneficiando nenhum nivel especifico.
Desta forma, os intervalos ficaram com a
mesma diferenca de intervalo (1,5), uma vez
que dividimos em partes iguais. Desta forma,
teriamos ao avaliar um fator especifico os
seguintes niveis:

» Nivel 01: 21,5;

» Nivel 02:1,5 -1 3,0;
» Nivel 03: 3,0 -14,5;
» Nivel 04: 4,5-16,0.
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Segue abaixo uma representacao grafica
da versdo continua do DUMM:

Nivel Nivel 01 Nivel 02 Nivel 03 Nivel 04
Escala 0,0<=N1<=1,5 1,5<=N2<=3,0 | 3,0<=N3<=4,5 | 4,5<=N4<=6,0
Questao Resposta - Peso
A ‘B i ‘D ‘E
L 000 0,25 9,50 0,75 100
92 000 :.0,25 £ 0,90 015 100
9 .. 000 025 050 075 190
o ... 000, ... 025 050 075 190
R 000 0,25 10,50 075 00
06 0,00 0,25 0,50 0,75 1,00
Na versao Estagiada, referente a todos
os seis fatores de uma s6 vez, onde chama-
mos de nivel de maturidade, pegamos a
maior pontuacdo possivel do questionario
(30 questdes) vezes 1,00 ponto cada questao
(maxima pontuacdo alcangada) igual a 30,00
pontos no total. Em seguida, dividimos por
04 (por conta dos quatro niveis). Usamos
a mesma linha de raciocinio de divisdo
em partes iguais, ja descrita acima. Assim
teriamos:
» Nivel 01:27,5;
» Nivel 02:7,5-115,0;
» Nivel 03: 15,0 -1 22,5;
) » Nivel 04: 22,5 -1 30,0.
Figura 05
DUMM Versdo Continua

(Niveis e Pesos).
Fonte: Elaborada

pela autora (2019)

Segue abaixo uma representacao grafica
da versao estagiada do DUMM:



Nivel

Nivel 01

Nivel 02

Nivel 03

Nivel 04

Escala

0,0<=N1<=7,5

7,5<=N2<=15,0

15,0<=N3<=22,5

22,5<=N4<=30,0

Questao

Resposta - Peso

ic

0,25

0,50

0,75 .

i0,25

£0,50

10,75

i0,25

£0,50

0,75

£0,25
£0,25

£0,50
£ 0,50

0,75
£0,75

£0,25

£ 0,50

10,75

£0,25

£ 0,50

10,75

Além de determinar o nivel de capacidade

ou maturidade também decidimos inserir

o conceito de percentual de aderéncia se-
guindo a mesma linha de raciocinio proposta
no modelo Prado-MMGP. Este percentual de
aderéncia deve ser usado em conjunto com
o nivel de capacidade ou de maturidade.

Conforme ja visto em capitulo anterior, Prado

(2004) comenta que, o percentual de aderén-
cia a um determinado nivel de maturidade,
reflete o quao bem a organizacao se posi-
ciona nos requisitos daquele nivel. Assim, o
percentual de aderéncia do modelo MMGP,
para cada nivel, varia da seguinte forma:

» Aderéncia até 20%: nula ou fraca;

» Aderéncia de 20% até 60%: regular;
» Aderéncia de 60% até 90%: boa;

» Aderéncia cima de 90%: completa.

Usaremos esta mesma pontuacgdo e
nomenclatura ao nos referirmos ao nosso
percentual de aderéncia e que servira para
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Figura 06
DUMM Versao Estagiada

(Niveis e Pesos).

Fonte: Elaborada

pela autora (2019)



Figura 07
DUMM Percentual

de Aderéncia. Fonte:

Elaborada pela
autora (2019)

as duas versdes propostas do nosso modelo. Assim, ndo sé teriamos
o nivel em que a empresa se encontra, mas também, o percentual de
aderéncia (que chamaremos de PA) em que a empresa se encontra
para atendimento dos requisitos daquele nivel. Para facilitar o enten-
dimento iremos exemplificar. Vamos supor a situagcdo em que duas
empresas se encontram no mesmo nivel 01, por exemplo. Caso a em-
presa A houver tido uma pontuacao total de 0,50 pontos em um de-
terminado fator e a empresa B tiver tido um total de 1,25 pontos no
mesmo fator, as duas empresas estariam no mesmo nivel 01. Porém,
o percentual de aderéncia da empresa A seria menor que o da em-
presa B em relacdo ao nivel em que as duas empresas se encontram
(nivel 01 que vai até 1,50 pontos). Ou seja, a empresa B estaria mais
aderente ao nivel 01 do que a empresa A. Assim, para definir o PA no
nosso modelo utilizamos a seguinte férmula:

PA = (100*total de pontos adquiridos pela empresa)

pontuagdo maxima do nivel em que a empresa se encontra

Ao associar o PA ao nivel do nosso modelo entendemos que ele
fica mais preciso na sua medi¢do. Seguindo esta linha de racioci-
nio, a empresa A teria uma aderéncia regular em relacdo ao nivel 01
(PA=33,3%). Ja a empresa B teria uma aderéncia boa em relacdo ao
nivel 01 (PA=80%). Mostrando que a empresa B esta mais perto ou
proxima de passar para o nivel 02 que a empresa A porque esta mais
aderente ao nivel 01 que a empresa A.

Segue abaixo uma representacao grafica do percentual de ade-
réncia do DUMM:

Percentual de Aderéncia (PA) ETipo

nula ou fraca

Aderéncia de até 60% até

Aderéncia acima de 90% completa




A seguir frisamos alguns aspectos do nosso questionario (método de
avaliagao do DUMM) que consideramos importantes de serem men-
cionados. Sao eles:

» O questionario foi construido com base em outros
questionarios validados encontrados na literatura que
abordam assuntos especificos do nosso modelo;

» Consideramos que este nosso método de avaliagdo esco-
lhido é relativamente simples de ser aplicado e que dentre
os modelos de design estudados, ndo conseguimos encon-
trar nenhum método de avaliacdo disponivel para uso;

» Acreditamos também que os assuntos abordados no
questionario sdo relativamente bem conhecidos e de
facil entendimento por gestores de organizacao;

» Por tratar de assuntos diversos que envolvem toda a insti-
tuicdo é importante que este questionario seja respondido,
de preferéncia, por algum gestor que tenha uma visao mais
global da instituicdo. Assim, a preferéncia é que ele seja res-
pondido por alguém da alta gestdo da empresa consultada;

» Mesmo acreditando que qualquer empresa pode utilizar
este nosso modelo, pelo fato dele ter em seus critérios de
avaliacao aspectos ligados a departamentos ou setores da
organizacgao analisada, acreditamos que as empresas que
mais se beneficiem desse modelo sao aquelas que sao de-
partamentalizadas, e nas quais hajam departamentos mais
estabelecidos como os de marketing, servicos, logistica e
operagdes por exemplo. Assim, praticamente todas as em-
presas que encaminharemos a nossa pesquisa, foram para
empresas de médio e grande porte situadas no Brasil.
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LIMITACOES DO MODELO

Vale a pena ressaltar que, 0 nosso modelo se
limita a fornecer um diagnéstico da situacao
da empresa, indicando como ela se encontra
no uso do design, no momento da aplicagao
do questionario. Maneiras de como passar
de um nivel para outro estdo fora do escopo
do nosso modelo.

CONSIDERACOES FINAIS

Verificamos que o design se conecta e con-
tribui com outras areas de conhecimento, e
além destas nossas proposicées, decidimos
focar a construcao do nosso modelo nestas
cinco grandes areas de conhecimento por
acreditarmos e termos verificado que, além
dessas areas escolhidas e propostas no DUMM
sofrerem grande influéncia do design, estas
sdo areas que conseguem abranger aspectos
gerenciais da instituicdo como um todo.
Sabemos que muitas empresas apresen-
tam certas limitagOes para implementar agoes
voltadas aos assuntos tratados no nosso
modelo, mas acreditamos que, ao efetuar um
trabalho de conscientizagao mostrando os
beneficios reais que as empresas terdo caso
venham a utilizar técnicas e conhecimentos de
design, ja teremos feito um bom trabalho.



Temos plena consciéncia que se faz neces-
sario, por parte das empresas e do préprio
governo, ter mais iniciativas que foquem na
inovacdo através da aplicacdo e uso de um
processo de design mais bem estruturado.

Por sua vez o design é uma area em cons-
tante “ebulicdo” e a possibilidade de usa-lo
junto a outras areas de conhecimento como
Administracdo, Ciéncia da Informagdo e
Psicologia o faz ganhar mais importancia no
contexto organizacional. Cabe as instituicGes
entenderem mais do que realmente trata
esta area de pesquisa e irem atras de avaliar
o seu grau de utilizacdo. Neste sentido, acre-
ditamos que este trabalho conseguiu atingir
0s seus objetivos propostos.

Ao perceber que o design é uma area
ainda pouco explorada dentro das empre-
sas, estamos convictos que se faz necessa-
rio realizar um trabalho tanto da parte dos
designers quanto de pessoas que apreciam e
sabem dos beneficios advindos pela aplica-
¢do de técnicas e conhecimentos de design
para que este cenario mude e haja uma maior
conscientizacdao nas empresas e pessoas
envolvidas no processo de gestao dessas
empresas para tornar o design uma area mais
estratégica e importante dentro delas.
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O fato de a grande maioria dos cursos de design ainda ndo possui-
rem disciplinas que foquem na area de negdcios também contribui
como um limitador neste entendimento por parte das empresas.
Pois, se nem os designers se capacitam nesta area, como poderdo
divulgar na pratica a importancia desta juncdo. Vimos que o design
funciona como uma ferramenta que ajuda as empresas a se torna-
rem mais inovadoras, competitivas e rentaveis. Mas também, perce-
bemos que cabe aos designers se fazerem mais presentes no pro-
cesso de desenvolvimento das empresas, através do conhecimento
do funcionamento da empresa como um todo.

Por sua vez, os empresarios precisam também, entender mais o
que é design e todos os beneficios envolvidos na aplicacdo de técni-
cas e conhecimentos em design. Quando isto ocorrer, acreditamos
que um grande passo tera sido dado pela empresa rumo a melhoria
da competitividade dentro do seu setor de atuacdo. Assim, na nossa
visdo faz-se necessario também incluir estudos de design no pro-
cesso de capacitagdo dos empresarios.

Por fim, poderiamos nos perguntar qual a importancia deste tra-
balho para a area de design? No nosso entendimento, este trabalho é
relevante para a area de design porque procura mostrar as empresas
aimportancia que o design tem para as organizac¢oes e a forma como
ele pode ser usado para ajudar as instituicOes a se tornarem mais
produtivas e competitivas em seus mercados de atuagdo. Ou seja, o
design pode ser usado ndo sé na criagdo, mas também para auxiliar
as empresas na resolucao de problemas e em atividades diversas.
Este trabalho também serve para mostrar aos proprios designers o
poder e a influéncia que eles possuem dentro das instituicdes.
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