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RESUMO

Este trabalho constitui-se de uma proposta de ensino-aprendizagem para o desenvolvimento de
projetos publicitarios com Design Thinking (DT), destinada a estudantes de graduacdo em
Publicidade e Propaganda. O DT € utilizado no mundo dos negocios para inovacao, pesquisa e
desenvolvimento de produtos e servicos em diferentes aplicagfes, sendo um tema emergente
em outras areas de conhecimento, como por exemplo, na educagdo, onde também vem sendo
empregado para diferentes finalidades. E uma abordagem que segue um processo organizado
em fases, pautada em uma cultura de valores e ferramentas que possibilitam entender um
problema sob diferentes perspectivas e gerar projetos em que o foco principal seja as pessoas.
Nesta pesquisa, o objetivo geral foi avaliar a aplicagéo de Design Thinking no desenvolvimento
de projetos publicitarios, especificamente no que se relaciona a melhorias no levantamento de
informagdes, geracéo de ideias e construcao de solugdes, considerando estudantes de um Curso
Superior de Tecnologia em Producdo Publicitaria (CSTPP). Constitui-se de uma pesquisa
qualitativa, que adotou como estratégia de investigacdo a pesquisa-agdo para organizar 0s
procedimentos metodoldgicos por meio de trés (03) etapas (planejamento, implementacgéo e
avaliacdo), tendo como instrumentos de coleta de dados: questionarios, diario de campo e 0s
projetos publicitarios construidos com os participantes. A proposta de ensino-aprendizagem foi
aplicada no formato de um curso de extensdo, em fevereiro de 2018, combinando atividades de
estudo presencial e autbnomo sobre os fundamentos, fases, valores e ferramentas do DT. Os
alunos-participantes, selecionados via edital, foram 15 (quinze) estudantes do Curso Superior
de Tecnologia em Producéo Publicitaria (CSTPP) do Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e
Tecnologia do Amazonas — Campus Manaus Centro. Organizados em equipes, os alunos-
participantes, sob orientacdo do pesquisador-participante, desenvolveram quatro (04) projetos
publicitarios por meio das trés fases do DT: imersdo, ideacdo e prototipacdo. Estes projetos
foram avaliados por meio de um conjunto de critérios organizados em rubricas, assim
estabelecendo o nivel de desempenho dos alunos-participantes, dificuldades e melhorias
observadas ao longo de cada fase. Os resultados apontaram que DT melhorou as habilidades
para o levantamento de informacéo, geracéo de ideias e validacdo dos projetos, por meio da
prototipagem e coleta de feedbacks. Porém, apontou a fase de imersdo como aquela na qual os
alunos-participantes tiveram maior dificuldade de execucéo, além de limitagdes verificadas no
gerenciamento do trabalho colaborativo em equipe e estudo autbnomo. O pensamento sintético
é um ponto a ser verificado em estudos futuros, no sentido de compreender melhor essas
limitacBes e promover apontamentos que possam melhorar essa habilidade para estudantes e
profissionais de Publicidade e Propaganda. Como resultado dessa pesquisa, foi organizado um
produto educacional, um Guia Didatico sob titulo “DT na Publicidade: uma proposta de ensino-
aprendizagem para o desenvolvimento de projetos publicitarios com Design Thinking”, que
compreende o detalhamento da proposta de ensino-aprendizagem, os recursos didaticos e um
conjunto de orientacdes que auxiliam professores e alunos da area de Publicidade e Propaganda
na replicacdo da referida proposta em seus contextos de ensino.

Palavras-chave: Design Thinking. Ensino-aprendizagem. Projetos publicitarios. Publicidade e
propaganda. Pesquisa-acao.



ABSTRACT

This work consists of a teaching-learning proposal for the development of advertising projects
with Design Thinking (DT), aimed at undergraduate students in Marketing and Advertising.
DT is used in the business world for innovation, research and development of products and
services in different applications, being an emerging theme in other areas of knowledge, such
as education, where it has also been used for different purposes. It is an approach that follows
a process organized in phases, based on a culture of values and tools that make it possible to
understand a problem from different perspectives and to generate projects in which the main
focus is people. In this research, the general objective was to evaluate the application of Design
Thinking in the development of advertising projects, specifically as it relates to improvements
in information gathering, idea generation and solution building, considering students of a
Superior Course in Technology in Advertising Production (CSTPP). It is a qualitative research
that adopted as a research strategy the action research to organize the methodological
procedures by means of three (03) steps (planning, implementation and evaluation), having as
instruments of data collection: questionnaires, field diary and the publicity projects constructed
with the participants. The teaching-learning proposal was applied in the form of an extension
course, in February 2018, combining activities of face-to-face and autonomous study on the
fundamentals, phases, values and tools of the DT. The participant students, selected through a
public notice, were 15 (fifteen) students of the Superior Course of Technology in Advertising
Production (CSTPP) of the Federal Institute of Education, Science and Technology of
Amazonas - Manaus Campus Center. Organized in teams, the participant students, under the
guidance of the researcher-participant, developed four (04) advertising projects through the
three phases of the DT: immersion, ideation and prototyping. These projects were evaluated
through a set of criteria organized in rubrics, thus establishing the level of participant students
performance, difficulties and improvements observed during each phase. The results showed
that DT improved the skills for information gathering, generation of ideas and validation of
projects, through prototyping and feedback’s colect. However, it pointed to the immersion
phase as the one in which the participant students had greater difficulty of execution, besides
limitations verified in the management of the collaborative work in team and autonomous study.
Synthetic thinking is a point to be verified in future studies, in order to better understand these
limitations and to promote notes that can improve this ability for students and professionals of
Marketing and Advertising. As a result of this research, an educational product was organized,
a Teaching Guide under the title "DT in Advertising: a teaching-learning proposal for the
development of advertising projects with Design Thinking", which includes the detailing of the
teaching-learning proposal, didactic resources and a set of guidelines that helps teachers and
students in the area of Marketing and Advertising for the replication of said proposal in their
teaching contexts.

Key words: Design Thinking. Teaching-learning. Advertising projects. Marketing and
advertising. Research-Action.
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INTRODUCAO

Este estudo comecou com o intuito de contribuir com o ensino de graduagdo em
Publicidade e Propaganda, considerando a nossa trajetdria profissional e como pesquisadores,
a proposta do Mestrado Profissional em Ensino Tecnoldgico do Instituto Federal de Educagéo,
Ciéncia e Tecnologia do Amazonas (IFAM) e o contexto dos possiveis participantes desta
pesquisa, estudantes de graduacao nas areas supracitadas.

Em relacdo a nossa trajetoria profissional, destacamos um resumo da formacédo e das
vivéncias profissionais do pesquisador-participante, este graduado em Producdo Publicitaria
pelo Centro Federal de Educagdo Tecnoldgica do Amazonas (antigo CEFET-AM e atual
IFAM), especialista em Marketing Estratégico pela Universidade de Séo Paulo (USP), com dez
(10) anos de experiéncia no mercado publicitario e dois (02) de atividade docente, no ensino de
graduacdo em Publicidade e Propaganda, ministrando disciplinas com foco no desenvolvimento
de projetos publicitarios e de praticas profissionais ao egresso em Publicidade.

Ao ingressarmos no MPET, em 2016, o interesse por discutir aspectos da formagdo em
Publicidade e Propaganda foi resultado das experiéncias anteriormente descritas e da
justaposicdo de interesses no campo da pesquisa, com vistas a contribuir com melhorias area
de ensino. Tendo como foco o espaco da sala de aula, observamos que seja uma campanha
publicitaria, uma pesquisa de mercado ou um estudo de marca, por exemplo, o desenvolvimento
de um projeto desta natureza requer dos estudantes um conjunto de habilidades em diferentes
etapas, tais como: reunir e selecionar informacdes a fim de compreender o problema publicitario
e as necessidades do publico-alvo e do cliente, gerar ideias para a solu¢do do problema e, por
fim, converter essas ideias em protétipos e produtos publicitarios.

No contexto do ensino, o desenvolvimento destas habilidades constitui-se de um desafio
aos professores, geralmente, pela auséncia ou poucos estudos que tratem de experiéncias
detalhadas com foco no ensino de Publicidade e Propaganda, tendo em vista aproximar novas
abordagens e tendéncias a realidade de alunos em formacéo. Na perspectiva da aprendizagem,
os alunos tém dificuldade de analisar um problema publicitario sobre diferentes perspectivas,
estabelecer e aplicar novas ferramentas para pesquisar, trabalhar de forma colaborativa e gerar
solucdes que atendam as necessidades levantadas (HANSEN, 2014; ARRUDA, 2007).

Um caminho para promover este novo olhar para o ensino-aprendizagem, é promover
experiéncias de ensino-aprendizagem que situem o aluno no centro do processo, valorizem a
aprendizagem colaborativa e motivem a constru¢do do conhecimento dentro e fora da sala de

aula. Resgatando nossa intencionalidade, de contribuir com o ensino de graduacdo em
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Publicidade e Propaganda e com base nessas reflexdes iniciais, durante as primeiras reunifes
de orientacdo no Mestrado delineamos que o Design Thinking (DT) poderia relacionar novos
elementos para o ensino de projetos publicitarios e contribuir com alguns insights.

Difundido pelo mundo dos negdcios, o DT constitui-se de uma abordagem centrada no
ser humano e voltada a resolucdo de problemas complexos ou wiked problems, aqueles
problemas que sdo multifacetados, necessitam de investigagcOes profundas acerca de diferentes
hipdteses e que vao sendo desconstruidos a medida que a solugcdo emerge (VIANNA et al, 2012;
BUCHANAN, 1992).

Bancos, hospitais, Organizacbes Ndao Governamentais (ONGs), centros de pesquisa e
de inovacgdo, empresas de tecnologia e startups tém utilizado o DT em diferentes processos,
visando estimular a inovacdo disruptival, desenvolver e aprimorar produtos e servigos,
fomentar novos modelos de negdcios, bem como melhorar a experiéncia do usuario e ganhar
vantagem competitiva em diferentes mercados (ALT; PINHEIRO, 2011; MARTIN, 2017).

Além da aplicacdo nas areas de negocios, observamos que o DT vem sendo utilizado no
contexto educacional como uma abordagem para prover solucdes a problemas nesta area, tais
como: tratar de temas interdisciplinares como bullying e evasao na escola; redesenhar espacos
de sala de aula e propor mudancas curriculares, também para conduzir experiéncias baseadas
em aprendizagem por projetos e para o desenvolvimento de habilidades e competéncias
(GONSALES, 2014; KWEK, 2011; CAVALCANTI E FILATRO, 2017).

Entres alguns indicadores que evidenciam a propagacdo do DT, uma consulta feita no
Google Trends?, mostra um crescimento ascendente de busca pela teméatica no periodo entre

novembro de 2012 e novembro 2017, conforme ilustrado na Figura 1.

Fig. 1 — Interesse de buscas pelo tema Design Thinking.

Nota

Fonte: Google Trends (2017).

Também intitulada como inovagéo ruptora, as inovagdes disruptivas nascem na contramao de produtos e servicos
lideres de mercado. Geralmente sdo inovagBes mais simples e com custo acessivel, desenvolvidas por novas
empresas e voltadas a atender um publico que antes nfo tinha acesso a esse mercado (CANDIDO, 2011;
CHRISTENSEN, 1995).

2Ferramenta do Google, gratuita, que informa os termos mais buscados no site em um determinado periodo de
tempo: https://trends.google.com.br



https://trends.google.com.br/
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Especificamente no contexto educacional, um trabalho de revisdo sistematica realizado
por Canfield e Bernardes (2017), e que localizamos a partir do banco de teses e dissertacdes da
Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), mostrou que, entre
o0s anos de 2011 e 2016, foram publicados 65 estudos sobre DT em nivel p6s-graduacdo strictu
sensu. Os resultados mostram que as pesquisas sobre o tema estdo concentradas em poucas
Instituicdes de Ensino Superior (IES) do pais, grande parte no Sul e Nordeste, e prioritariamente
fundamentadas a partir dos conceitos e acepg¢des de Brown (2010).

Ainda sobre este trabalho, Canfield e Bernardes (2017, p. 120) apontam que DT é um
topico multidisciplinar, com expressivo potencial de crescimento no meio académico, tendo em
vista que “ndo se limita a projetar pesquisadores com uma trajetéria de formacgéo académica,
alcancando disciplinas como administracdo de empresas e engenharia”.

Como parte dessa contextualizacdo sobre DT e indicadores que evidenciam sua
expansdo, também realizamos uma revisdo de literatura preliminar e buscamos construir uma
autoformacdo sobre DT, com participagdo em hangouts, webinars e consulta a grupos de
pesquisas sobre o tema, afim de adquirimos consisténcia tedrica e compormos uma base técnica.

Nesse processo de autoformacdo e de contato com a tematica, 0 pesquisador-
participante fez sua primeira formagdo em DT por meio de uma oficina de Design Thinking®
em Manaus, em maio de 2016, e, em agosto daquele mesmo ano, visitou duas instituicbes em
S&o Paulo: a Escola Design Thinking (ECHOS DT)*, especializada na formagio de Design
Thinking para o publico em geral, com sede em S&o Paulo e no Rio de Janeiro; e a MJV
Technology e Innovation®, uma empresa de consultoria de negécios e inovagdo que aplica o DT
para criar produtos e servicos, e também desenvolve treinamentos com Design Thinking,
Gamificacdo, Big Data/Analytics, Metodologia Lean e Estratégia Digital, com sedes em S&o
Paulo, Rio de Janeiro, Atlanta, Lisboa, Paris, entre outros.

Esse contato inicial com o tema foi importante para percebermos sua expansao e
aplicac0es, e identificarmos algumas probleméticas quando pensamos em aproximar o DT da
area de Publicidade e Propaganda, considerando o contexto de alunos formacdo. Entre elas,
percebemos que o processo de aplicacdo do DT, organizado em fases e guiado por um conjunto
de ferramentas, nao apresenta uma linearidade. A partir da literatura consultada, as fases eram
descritas com diferentes nomenclaturas e variacGes que se apresentam em sete, seis, cinco,

quatro e trés fases. Percebemos, também, que os estudos sobre DT traziam muito mais uma

3Anexo 1 — Certificado de participacdo Oficina Design Thinking — SEBRAE, p. 157.
4Para saber mais sobre a ECHOS DT, acesse: www.escoladesignthinking.echos.cc
SPara saber mais sobre a MJV, acesse: www.mjv.com.br



http://www.escoladesignthinking.echos.cc/
http://www.mjv.com.br/
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perspectiva tedrica sobre o tema e as experiéncias no campo educacional ndo detalhavam os
resultados obtidos, isto €, ndo discorriam sobre os resultados alcangados em cada fase e a forma
como as ferramentas foram selecionadas e aplicadas.

Sendo um tema em expansdo, o DT estd sendo ensinado em oficinas, seminarios,
workshops, cursos e programas de graduagdo e pos-graduacio no Brasil e no mundo®. Porém,
em geral, também notamos que essas agdes formativas apresentam um carater mercadoldgico e
factual, com precos muitas vezes inacessiveis para estudantes, sem a exigéncia de pré-requisitos
aos participantes e, em grande parte, com foco em profissionais formados. Da mesma forma,
os livros publicados sobre o tema, no Pais, tratam dos conceitos fundamentais do DT, valores e
ferramentas voltadas aos negécios, com uma linguagem destinada a um puablico de profissionais
formados como executivos, pesquisadores e gestores.

Mediante algumas dessas problematicas, propomos um estudo sobre a adog¢éo de Design
Thinking para o desenvolvimento de projetos publicitarios, considerando o contexto de
estudantes em formacédo, a fim de investigar o seguinte problema de pesquisa: Em quais
aspectos o Design Thinking pode melhorar as habilidades’ de estudantes de Publicidade e
Propaganda, quando aplicado ao desenvolvimento de um projeto publicitario?

Para a conducdo de nossa pesquisa, adotamos como percurso metodologico a pesquisa-
acao por meio de trés (03) etapas: Planejamento, Implementacédo e Avaliacao, e caracterizada
por Tripp (2005, p. 445) como “[...] uma estratégia para o desenvolvimento de professores ¢
pesquisadores de modo que eles possam utilizar suas pesquisas para aprimorar seu ensino e, em
decorréncia, o aprendizado de seus alunos [...]”.

Considerando o percurso metodolégico definido, utilizamos o Design Thinking (DT) a
partir de uma verséo de aplicacdo disposta em trés fases, tendo por base por Vianna et (2012):
imersdo (voltada a investigacao e pesquisa sobre o projeto publicitario), ideacdo (para a geracdo
das ideias/solugdes) e prototipacdo (construcao de artefatos representativos as ideais/solucfes
propostas); e nos fundamentamos no Alinhamento Construtivo (AC), que dispde de um

conjunto de orientagOes para pensar 0 ensino-aprendizagem e articular as atividades do

®Relacionamos alguns dos programas e cursos de DT que estdo sendo realizados, nas modalidades presencial e a
distancia: d.school — Instituto de Design da Universidade de Stanford (https://stanford.io/2Ttuv2q); Design
Thinking Workshop — Harvard (https:/bit.ly/1kOFbj2); DT para Educadores, nas versdes em inglés
(https://bit.ly/10NKk4j6) e portugués (https://bit.ly/2zf7sQ6); Escola Superior de Propaganda e Marketing — ESPM
(https://bit.ly/2dwwifn2); Escola Design Thinking — S&o Paulo (https://bit.ly/2BdvUmy).

0 conceito de habilidade, nesta pesquisa, é compreendido tendo por base o parecer n.%: CNE/CES 492/2001, que
estabelece as Diretrizes Curriculares Nacionais (DCNs) dos cursos de Comunicacdo Social, na habilitacdo de
Publicidade e Propaganda (PP), caracteriza o egresso nesta area como o profissional responsavel pelo
planejamento, criacdo, producdo e gestdo da comunicacdo publicitaria, e defini suas habilidades e competéncias
especificas (BRASIL, 2001). Esse tdpico, referente as habilidades do egresso em PP, é abordado na se¢do 1.4.1 A
formacg&o em Publicidade e Propaganda: contextos e desafios (p. 40).



https://stanford.io/2Ttuv2q
https://bit.ly/1kOFbj2
https://bit.ly/1oNk4j6
https://bit.ly/2zf7sQ6
https://bit.ly/2dwwfn2
https://bit.ly/2BdvUmy
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professor e do aluno, bem como contribui para definir os instrumentos de avaliagdo sobre a
aprendizagem do aluno (BIGGS; TANG, 2011).

Como resultado da fase da etapa de Planejamento da pesquisa, que demandou cerca de
seis (06) meses, organizamos uma proposta de ensino-aprendizagem que agrega DT ao ensino
de projetos publicitarios e desenvolvemos 0s materiais e recursos necessarios para a etapa de
Implementacédo, incluindo: ementa e planejamento de ensino, com definicdo dos contetdos,
carga horaria, bibliografia, entre outros; roteiros de aprendizagem para guiar as atividades de
estudo presencial e autbnomo dos alunos; critérios de avaliacdo organizados em rubricas, que
asseguram maior estabilidade na analise dos projetos por meio de um conjunto claro de critérios
a serem observados; e caracteriza¢do de quatro (04) projetos publicitarios a serem resolvidos
pelos alunos-participantes a partir das aplicacdes do DT.

A etapa de Implementacdo da proposta de ensino-aprendizagem aconteceu no periodo
compreendido entre 1° a 26 de fevereiro de 2018, no formato de um curso de extenséo, sob o
titulo “Design Thinking aplicado a Projetos Publicitarios”, totalizando 80 horas de formagao,
tendo como l6cus o Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas (IFAM),
Campus Manaus Centro (CMC). Os alunos-participantes foram 15 alunos regularmente
matriculados do Curso Superior de Tecnologia em Producdo Publicitaria (CSTPP), estes
selecionados por meio de um processo seletivo simplificado via Edital n® 014/20178, a partir de
um conjunto de critérios e procedimentos estabelecidos na etapa de Planejamento.

Organizados em equipes, os alunos-participantes desenvolveram quatro (04) projetos
publicitarios por meio das trés fases do DT propostas por Vianna (et al 2012): imerséo, ideacao
e prototipacéo. Estes projetos foram avaliados por meio de um conjunto de critérios organizados
em rubricas, assim estabelecendo o nivel de desempenho dos participantes, dificuldades e
melhorias observadas ao longo de cada fase, conforme relatado na etapa de Avaliacéo.

Em busca de respostas ao problema anunciado, delineamos cinco (05) questbes de
pesquisa, assim dispostas:

i.  Em quais aspectos, as técnicas e ferramentas de DT, caracteristicas a fase de
imersdo, melhoraram as habilidades dos alunos-participantes para levantar
informacdes relacionadas ao entendimento do projeto publicitario?

ii.  Em quais aspectos, as técnicas e ferramentas de DT, caracteristicas a fase de
ideacdo, melhoraram as habilidades dos alunos-participantes para gerar ideias
para a resolugdo do projeto publicitario?

8Para detalhes do edital e das etapas de selecdo, acesse: https://bit.ly/2JRYM4N.



https://bit.ly/2JRYM4N
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iii.  Em quais aspectos, as técnicas e ferramentas de DT, caracteristicas a fase de
prototipagem, melhoraram as habilidades dos alunos-participantes para gerar
prototipos que evidenciem a solucéo para o projeto publicitario?

iv.  Quais dificuldades foram observadas pelos participantes ao lidarem com o DT
para o desenvolvimento de projetos publicitarios?

v.  Quais limitagcdes foram verificadas na proposta de ensino-aprendizagem a

partir de sua aplicacdo?

Com base no proposto, nosso objetivo geral foi avaliar a aplicagio de Design Thinking
no desenvolvimento de projetos publicitarios, especificamente no que se relaciona a melhorias
no levantamento de informacdes, geracdo de ideias e construcdo de solucdes, considerando
estudantes de um Curso Superior de Tecnologia em Producéo Publicitaria (CSTPP).

Quanto aos objetivos especificos, estes foram assim organizados: —Elaborar um
referencial tedrico que articule Design Thinking ao desenvolvimento de projetos publicitarios;
— Desenvolver um planejamento de ensino que integre DT na resolucdo de projetos
publicitarios, para ser aplicado com estudantes de Tecnologia em Producéo Publicitaria; —
Implementar o planejamento de ensino com estudantes de um Curso Superior de Tecnologia
em Producao Publicitaria; — Elaborar orientagdes e recursos que auxiliem professores da area
de Publicidade e Propagada na replicacdo da proposta em seus contextos de ensino.

A fim de apresentar os detalhes desta pesquisa e de sua conducgéo, este documento foi
organizado em quatros capitulos. No primeiro, fazemos com contextualizagdo do DT,
destacando suas origens, fases de desenvolvimento, valores e ferramentas; em seguida,
relacionamos como essa abordagem pode contribuir com o ensino de Publicidade e
Propaganda. No segundo capitulo, discorremos sobre o percurso metodologico e fazemos o
detalnamento da etapa de Planejamento, com a organizacdo da proposta de ensino-
aprendizagem, elaboracdo dos recursos para a intervencgéo e defini¢cdo dos instrumentos para a
coleta de dados e os procedimentos de analise. No terceiro capitulo, detalhamos a
implementacdo das atividades e a¢des realizadas com os alunos-participantes. O quarto e ultimo
capitulo constitui-se da avaliacdo dos resultados obtidos com a aplicacdo da nossa proposta de
ensino-aprendizagem, com o objetivo de responder as nossas questdes de pesquisa, avaliar as
limitagGes do planejamento (visando melhorias) e as principais dificuldades relatadas pelos
participantes ao longo da intervencgéo.

Ao final, em nossas Consideracdes Finais, procedemos com uma sintese da

comunicacéo dos resultados obtidos com o nosso trabalho e sinalizamos algumas investigacoes
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futuras. Também apresentamos a organiza¢do de um produto educacional, fruto desta pesquisa,
que se constitui de um Guia Didatico para professores de Publicidade Propaganda, com o

detalhamento da proposta de ensino-aprendizagem e orientacGes visando aplicacOes futuras.
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1 DESING THINKING E PROJETOS PUBLICITARIOS: CONSIDERACOES PARA
UMA PROPOSTA DE ENSINO-APRENDIZAGEM

Este capitulo constitui-se dos pressupostos tedricos, fornecendo elementos para a
construcéo do estudo investigativo proposto, de modo a relacionar o Design Thinking (DT) ao
desenvolvimento de projetos publicitarios. Iniciamos tratando do conceito de DT, suas fases,
valores e ferramentas de aplicacdo. Posteriormente, destacamos como essa abordagem pode
contribuir com a formacéo do profissional de Publicidade e Propaganda, a partir de habilidades
identificadas no pensamento design (DT) e de transformacdes observadas no mercado
publicitario. Os resultados desses apontamentos contribuiram para pensar uma proposta de
ensino-aprendizagem que agrega DT ao desenvolvimento de projetos publicitarios,

considerando o contexto dos participantes da pesquisa (alunos em formacao).

1.1 Design Thinking: Uma viséo geral

Nao é trivial tratar do conceito de Design Thinking (DT), tendo em vista a complexidade
do proprio design e sua correlacdo com diferentes areas. Neste estudo, consideraremos o DT
como uma abordagem®, que faz parte de um movimento iniciado no final dos anos 90 e
difundido por empresas e escolas de design, com o propdsito de entender 0s processos mentais
do designer, para criar projetos e prover solu¢fes em suas areas de atuacdo (NITZSCHE, 2012).

Por definicéo, design esta relacionado a idealizacdo, criacdo, elaboracao e especificacao
de objetos que serdo produzidos industrialmente. Trata-se de uma atividade estratégica, técnica
e criativa, orientada por uma inteng@o ou objetivo, ou para a solu¢do de um problema. Por sua
vez, o termo thinking esta relacionado ao processo, ao ato de refletir sobre o desenvolvimento
e criacdo de um produto ou servico (AZEVEDO, 1998; NIEMEYER, 1998; NITZSCHE, 2012).

No caso, Design Thinking (DT) refere-se, em especifico, ao “pensamento do design”,
ou seja, ao modelo mental do designer, a forma de organizar um planejamento, projetar e idear
artefatos para as diferentes finalidades. Sob essa perspectiva, 0 pensamento do design diz

respeito a capacidade de entender um problema sob diferentes perspectivas, colocar as pessoas

°Na literatura consultada, DT é conceituado tanto como uma abordagem como metodologia e método. Para este
estudo, consideraremos o Design Thinking como uma abordagem. Isto porque, conforme propéem Pinheiro e Alt
(2011), “quando se fala em metodologia, logo as pessoas criam a expectativa de que vdo aprender um passo a
passo [...], € ndo é bem esse o caso”. Além disso, a nossa escolha pela adogdo do DT como uma abordagem tem
como pressuposto promover maior aproximagdo do publico a quem estamos desenvolvendo o estudo, no caso,
estudantes de publicidade.
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no centro do desenvolvimento de um projeto e gerar solugdes que estejam mais proximas do
contexto proposto (NITZSCHE, 2012).

Considerando o exposto, 0 Design Thinking constitui-se de uma abordagem centrada no
ser humano “[...] que vé& na multidisciplinaridade, colaboracéo e tangibilizacdo de processos e
pensamentos, caminhos que levam a solugdes inovadoras para negocios” (VIANNA, 2012, p.
12). Sua popularizagdo é creditada a duas personalidades do Vale do Silicio: David Kelley,
professor da Universidade de Stanford que fundou a consultoria de inovacdo IDEO; e a Tim
Brown, CEO e presidente da IDEO.

No ano de 2008, Tim escreveu um artigo para a Revista Harvard Business, explicando
as fases do DT e como essa abordagem vinha sendo utilizada pela IDEO desde os anos 90
(BROWN, 2008). Dois anos depois, em 2010, Brown langou a obra “Design Thinking: uma
metodologia poderosa para decretar o fim das velhas ideias” — originalmente publicada sob o
titulo “Change by Design” —, sendo considerado um dos livros mais populares sobre o tema.

Mas, Alt e Pinheiro (2010, p. 34) ressaltam que o uso do DT remota os principios do
design industrial: “Se a gente olhar para 0 movimento Bauhaus, 14 em 1919, vamos ver que eles
ja usavam muitos dos elementos do Design Thinking. Antes da IDEO, ja havia professores
escrevendo artigos sobre o assunto. Mas David Kelley e Tim Brown merecem o crédito por
terem se apropriado do termo e o explicado ao mundo de uma forma téo eficiente”.

No que se refere ao campo investigativo, Cross (1991) destaca na obra “Research in
Design Thinking” (Pesquisa em Design Thinking — traducdo nossa) que os primeiros estudos
relacionados ao pensamento do design iniciaram ainda na década de 60, tendo como precursor
0 engenheiro britanico David Marples. A partir de diferentes abordagens investigativas,
Marples (1960) estabeleceu uma série de pesquisas sobre o design e este modelo de
pensamento, estruturada pelos seguintes eixos: entrevistas com designers, observacdes e
estudos de casos, reflexdo e teorizagdo sobre os processos do design.

No meio académico, o uso do termo faz referéncia ao comeco dos anos 90, quando
surgiram as primeiras pesquisas diretamente relacionadas ao tema. E atribuida a Richard
Buchanan, professor da Carnegie Mellon, a primeira menc¢éo direta ao termo Design Thinking,
no artigo “Wicked problems in design thinking” (Problemas complexos no pensamento de
design — traducéo nossa), publicado em 1992.

Buchanan (1992) discutiu o conceito de DT como uma resposta a problemas complexos
e construiu uma linha argumentativa que se inicia na exploracdo dos conceitos mais
fundamentais do design, seja como arte ou como ciéncia, chegando a dialogar com diversas

linhas: do neopositivismo a engenharia, da teoria da Comunicacao a narrativas.
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No contexto atual do mundo dos negdcios, Brown (2010) propde o DT como uma
abordagem que se apropria do processo de pensamento do design para a resolucdo de
problemas, visando atender diferentes necessidades das pessoas. E sobre essa perspectiva, de
carater estratégico e com uma visdo mais humanistica e colaborativa, que o DT tem sido
utilizado em multiplas areas e aplicado para diferentes finalidades.

Na educagdo, o DT vem sendo empregado para promover diferentes experiéncias de
ensino-aprendizagem, com o proposito de valorizar a autonomia do aluno, a aprendizagem
colaborativa e que este assuma um protagonismo em sua formacdo, permitindo que opine,
revele suas dificuldades e proponha solugdes em uma agéo coletiva. Alguma dessas aplicagdes
sdo tratar de temas interdisciplinares, tais como indisciplina, bullying e evasdo na escola;
também para redesenhar espacos de sala de aula, propor mudancas curriculares e para a
aprendizagem por projetos (GONSALES, 2014; KWEK, 2011).

Seja no mundo dos negdcios ou, especificamente, na educacdo, o DT é uma abordagem
que se apropria do processo mental do designer, com o objetivo de desenvolver solugdes como
foco nas pessoas. A seguir, apresentamos os elementos que coadunam para a aplicacéo dessa

abordagem, incluindo suas fases, ferramentas e valores.

1.2 Fases do DT

O Design Thinking segue um processo organizado em fases, que podem variar em
nimero (sete, cinco, quatro ou trés), sendo estas originarias do modelo duplo diamante®. Em
nosso caminho investigativo, adotaremos a versao de Vianna et al (2012), que apresentam o DT
em trés fases: imersdo, ideagdo e prototipacdo, sendo “anélise e sintese” o resultado produzido

na fase imerséo, conforme pode ser visto na Figura 2.

Fig. 2 - Fases do Design Thinking.
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Fonte: Elaboragdo propria com base em Vianna et al (2012).

%0 duplo diamante foi desenvolvido pela Design Council, em 2005, como uma maneira grafica simples de
descrever o processo de design. Divide-se em quatro (04) etapas: “Descobrir, Definir, Desenvolver e Entregar”, e
tem como uma de suas caracteristicas a utilizagdo do pensamento divergente e convergente. Para saber mais,
acesse: https://goo.gl/6BRjnt
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A escolha pela versdo proposta por Vianna et al (2012) considerou dois aspectos
fundamentais: o primeiro por reunir 0os elementos principais para a aplicacdo de DT, em
linguagem apresentada de forma objetiva, de facil compreensdo e mais proxima do contexto de
alunos em formacéo; segundo pelas fases e ferramentas serem descritas em uma obra brasileira,
gratuita e disponivel para download, com expressiva repercussao®!.

Retomando as particularidades das fases do DT, descrevemos, a seguir, 0 objetivo de
cada uma delas (imersdo, ideacdo e prototipacao), incluindo suas subetapas de desenvolvimento

e ferramentas relacionadas, tendo por base a referida obra.

1.2.1 Fase 1 - Imerséo

Conforme propdem Vianna et al (2012), a primeira fase do DT, imersdo, é destinada a
estudar o problema sob diferentes perspectivas, a partir do levantamento, selecéo, organizacao
e analise de informagdes. Por sua vez, essa fase se divide em: imersdo preliminar, imersdo em

profundidade e analise e sintese, conforme pode ser visto na Figura 3.

Fig. 3 — Desdobramentos e ferramentas da Fase 1.
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Fonte: Elaboracdo prépria com base em Vianna et al (2012).

A imersdo preliminar fornece as primeiras discussdes sobre o problema, com coletas
iniciais de dados e conhecimentos prévios da equipe sobre o tema a ser investigado; a imersao
em profundidade tem o objetivo de promover um “mergulho” no contexto do problema, por
meio da combinacdo de diferentes técnicas e ferramentas; enquanto a anélise e sintese visa
organizar e sintetizar as informacGes geradas anteriormente, para assim apontar possiveis

conclusoes e subsidiar a fase seguinte (ideacéo).

11Segundo dados da MJV, o livro Design Thinking — Inovacdo em Negécios ja ultrapassou os mais de 100 mil
downloads. Para mais detalhes, acesse: www.livrodesignthinking.com.br
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A fase de imerséo requer um investimento maior de tempo e planejamento da equipe,
para estudar o problema sobre diferentes perspectivas, valorizando a participacdo dos usuarios
e suas experiéncias. Para cada subetapa e desdobramentos desta fase, um conjunto de
ferramentas guiam a aplicacdo e o desenvolvimento do projeto, conforme relacionamos na
Figura 3 (pag. 28) e detalharemos ao longo desta se¢éo.

Com o objetivo de coletar os primeiros dados sobre o problema, a imersédo preliminar
se divide em: reenquadramento, pesquisa exploratoria e pesquisa desk. No reenquadramento é
feita a desconstrugédo do problema, com o intuito de examinar questes néo resolvidas e definir
0 que pode ser melhor investigado ao longo do projeto ou solugdo a seres construidos.

Uma ferramenta que pode ser empregada para o reenquadramento do problema é a
matriz CSD (Certezas, Suposicdes e Dlvidas)*?, também chamada de matriz de posicionamento
ou matriz de alinhamento, sendo de facil aplicacdo e com a adocdo de materiais de baixo custo
como: post-its, blocos de anotacdes, canetas pincel e de colorir, cartolina e/ou quadro branco.
Bretas (2015) orienta a formagdo da matriz por meio da discussdo de respostas a trés (03)
guestionamentos: i) O que nds ja sabemos a respeito do problema/tema? (Certezas); ii) Quais
s80 as nossas hipoteses ou 0 que supomos saber? (Suposicdes) e iii) O que temos duvidas e
podemos melhor investigar para a compreensdo do problema? (Duvidas). Na Figura 4,

apresentamos uma proposta de matriz CSD®,

Fig. 4 — Matriz CSD ou Matriz de Posicionamento.
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Fonte: Elaboragéo propria (2018).

Apos o reenquadramento do problema, por meio da matriz CSD ou discussdes que

possibilitem alinhar um entendimento comum entre o grupo, a imerséo preliminar ainda

2A matriz CSD n#o faz parte do modelo de aplicagdo do DT disposto por Vianna et (2012). ldentificamos essa
ferramenta a partir da nossa revisao de leitura e acrescentamos a fase de imersdo.
13para exemplo detalhado de uma matriz CSD, sugerimos acesso ao video: https://bit.ly/2uid7Sk
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engloba a pesquisa exploratoria e a pesquisa desk. A primeira constitui-se de uma pesquisa de
campo preliminar, que auxilia a equipe na definicdo de questdes que serdo melhor investigadas
na imersdo em profundidade, por meio da adocdo de questionarios e entrevistas. A pesquisa
desk, por sua vez, consiste na busca de informagdes relacionadas ao projeto, em diferentes
fontes de consultas e plataformas como livros, revistas, websites, blogs, etc.

Apols a imersdo preliminar e seus desdobramentos, a imersdo em profundidade é
aplicada com um plano de pesquisa bem definido que, segundo Vianna et al (2012), consiste
em um “mergulho a fundo” no contexto do problema, de forma que questdes levantadas
anteriormente possam ser melhor investigadas, em situagdes reais.

Basicamente, o que se procura na imersdo em profundidade é um contato mais direto
com os envolvidos do projeto (equipe e usuarios), possibilitando a interacdo e a troca de
experiéncias. Neste momento, a busca € pela historia de vida, experiéncias e comportamento
das pessoas em seu cotidiano; 0 que interessa sdo as praticas desenvolvidas para resolver seus
problemas diérios, bem como as diversas solucgdes que ja foram incorporadas ao dia a dia.

Para orientar o percurso investigativo da imersdo em profundidade, conforme
descrevemos a seguir, Vianna et al (2012) sugerem o uso de algumas ferramentas como:

entrevista, cadernos de sensibilizagédo, sessdo generativa, um dia na vida e sombra.

— Entrevista: A entrevista constitui-se de uma conversa com pessoa(s), com o objetivo de obter
informacdes através de perguntas previamente estruturadas. As informacdes buscadas
permeiam 0 assunto pesquisado e os temas centrais da vida do(s) entrevistado(s). Pode ser
aplicadas e (re)aplicadas quantas vezes forem necessérias, a partir da elaboracdo de um
questionario prévio e, preferencialmente, deve ser realizada presencialmente, promovendo um
contato direto entre o entrevistador e o(s) entrevistado(s). O entrevistador deve estimular o(s)
participante(s) a explicar os porqués desses relatos para que consiga compreender o significado
do que esta sendo dito. Através de entrevistas, € possivel expandir o entendimento sobre

comportamentos sociais, descobrir as exce¢des a regra, mapear casos extremos e suas origens.

— Cadernos de sensibilizacdo: Sdo uma forma de obter informacGes sobre pessoas e seus
universos por meio de registros em cadernos, dispostos em versdo fisica ou eletrdnica no
formato de um diério. O diferencial ¢ a coleta de dados do usuario com o minimo de
interferéncia sobre suas agdes, ou quando a questdo investigada se desenrola de forma
intermitente ou dentro de um longo periodo. Ao contrario de uma abordagem de observacao

direta e presencial, permite que o préprio usuario faca o relato de suas atividades, no contexto
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de seu dia a dia. Este tipo de informacéo é Gtil na fase de imersdo, uma vez que possibilita o
entendimento do universo do usuério, de seus sonhos e expectativas, sem que o pesquisador
precise ir até ele. Geralmente os cadernos sao utilizados quando o usuario esta fisicamente
distante ou quando o tema € delicado e ele se sentira mais a vontade para registrar informacées

individualmente.

— Sessbes generativas: E um encontro no qual se convida os usuarios ou atores envolvidos no
projeto para que dividam suas experiéncias e realizem, juntos, atividades nas quais possam
expor suas visdes sobre os temas do projeto. Visa entender o que sabem e sentem, muitas vezes
de maneira tacita e latente. A sessdo generativa € apropriada para obter uma visao geral dos
usuarios, incluindo-se, neste caso, um repertdrio de suas experiéncias diarias com o contexto

do produto, servigco ou tema relacionado ao projeto em questéo.

— Um dia na vida: E uma simulaco, por parte do pesquisador, da vida ou situagdo cotidiana
de uma pessoa. Os membros da equipe de projeto assumem o papel do usuario e passam um
periodo de tempo (que pode ser mais do que um dia, dependendo do desenrolar do tema) agindo
sob um diferente ponto de vista e interagindo com 0s contextos e pessoas com 0s quais se estaria
confrontado no dia a dia. Esse processo de simulagdo da vida do usuério permite ao pesquisador
“calgar os sapatos” do seu objeto de estudo e observar a vida daquele usuario sob sua
perspectiva. Assim, é utilizado para que os membros da equipe ganhem empatia com 0

interlocutor principal do projeto, e para que gerem insights relevantes para as proximas fases.

— Sombra: E 0 acompanhamento do usudrio ao longo de um periodo de tempo que inclua sua
interacdo com o0 produto ou servigo que esta sendo analisado. Enquanto “sombra”, o
pesquisador ndo deve interferir na acdo do usuario, apenas observa-lo. Associada a essa técnica,
podem ser utilizados os cadernos de sensibilizagdo, registro fotogréfico e videos. O objetivo é
entender como a pessoa se relaciona com o contexto do tema estudado, produto ou servico, que
tipo de artefatos e atores estdo envolvidos, quais suas emogdes, expectativas e habitos. Assim,
identificam-se oportunidades e necessidades que muitas vezes ndo seriam verbalizadas ou

explicitadas numa entrevista ou sessao generativa.

A escolha das ferramentas e/ou conjunto delas associadas vai depender da natureza do
problema a ser investigado, da facilidade e tipo acesso aos usuarios e da prépria experiéncia da

equipe responsavel pelo projeto, além do tempo e recursos disponiveis. Segundo Alt e Pinheiro
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(2011), por natureza, as pessoas sdo incapazes de verbalizar precisamente tudo o que pensam,
por isso € necessario um processo de imersdo em suas vidas para uma compreensao efetiva das
necessidades. Para os autores “[...] a maneira de cada individuo perceber o mundo esta
diretamente conectada as experiéncias que ja teve e as crencas e aos valores resultantes dessas
experiéncias [...]” (ALT; PINHEIRO, 2011, p. 64).

Para ajudar no processo de imersédo em profundidade, deve-se priorizar a qualidade e
ndo a quantidade de usuarios participantes. Outro critério importante € a escolha de usuarios
extremos, aqueles que podem contribuir com opinides e atitudes consistentes sobre 0 que se
esta tentando compreender. Estes usuarios, na maioria das vezes, pensam e vivem de forma
diferente da média e por isto podem contribuir com informagdes diferenciadas, pontos de vista
anicos, que serdo utilizados como inspiracdo no momento do projeto.

Apos a imersdo preliminar e em profundidade, é realizada a Gltima etapa da fase de

imersao, “analise e sintese”, conforme descrevemos a seguir.

Fase 1 — Imersdo: Analise e Sintese

Para concluir a fase de imersdo, ¢ feita a analise e sintese dos dados, com o proposito
de organizar, em categorias e padrdes, as informacdes geradas na imersao preliminar e em
profundidade, e assim apontar conclusdes para subsidiar a fase de ideacdo. Segundo Vianna et
al (2012, p. 65), “[...] os insights sdo organizados de maneira a obter-se padrdes e a criar desafios
que auxiliem na compreensao do problema”.

Para esta etapa da fase 1, os autores sugerem o uso das seguintes ferramentas: cartfes
de insights, diagrama de afinidades, mapa conceitual, personas, jornada do usuario, mapa de
empatia e cardapio de ideias. Outras ferramentas também podem ser aplicadas, dependendo,
também, da natureza do problema e da experiéncia da equipe. A seguir, fazemos uma descricédo

das ferramentas propostas por Vianna et al (2012) para a analise e sintese dos dados.

— Cart0es de insights: S&o cartdes de dados, organizados visualmente por meio de post-its,
bloco de informacgdes ou em documentos eletrdnicos, com reflexdes geradas a partir dos dados
coletados na imersao preliminar e imersdo em profundidade. Devem apresentar as informacdes
de forma sucinta, possibilitando o facil manuseio pela equipe e demais participantes do projeto.
Geralmente contém um titulo que resume o achado, o texto original coletado e a fonte. Além
disso, podem ter outras codificacbes como o local de coleta, momento do ciclo de vida do

produto/ servigo ao qual se refere, etc.
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— Diagrama de afinidades: Essa ferramenta esté relacionada aos dados gerados e organizados
nos cartdes de insights, de modo a promover uma analise detalhada. E feito um cruzamento dos
cartbes de insights com base em afinidade, similaridade, dependéncia ou proximidade, assim
gerando um diagrama que contém as areas macros que delimitam o tema trabalhado, suas
subdivisdes e interdependéncias. E uma alternativa aplicavel quando ha uma grande quantidade
de dados provenientes da pesquisa (desk e/ou de campo), para identificar conexdes entre temas

e de areas de oportunidade para o projeto.

— Mapa conceitual: E uma visualizagio gréafica, construida para simplificar e organizar
visualmente os dados gerados nas subetapas de imersdo. Seu objetivo é ilustrar ligagdes e
pontos convergentes e/ou divergentes entre os dados e, assim, permitir que novos significados
sejam extraidos das informacgdes levantadas nas etapas iniciais da fase de imerséo,
principalmente a partir das associagdes entre elas. Durante a fase de imersdo, para estruturar os
dados de campo enquanto se realiza o de briefing diario ou semanal do projeto, agilizando uma
posterior e mais completa analise ou, ainda, para facilitar a comunicacdo dos dados para a

equipe e propiciando a colaboragdo durante o processo.

— Personas: S&o arquétipos, personagens ficcionais, concebidos a partir da sintese de
comportamentos observados nos usuarios e dos dados gerados na fase de imersdo. Foram um
conjunto de descri¢Oes caracteristicas, que representam as motivacoes, desejos, expectativas e
necessidades de um grupo mais abrangente. Podem ser utilizadas em varias fases do DT, pois
servem para alinhar informacBes dos usuérios com todas as pessoas envolvidas, mas sao
especialmente Uteis na geracdo e validagdo de ideias. As personas auxiliam no processo do DT
porque direcionam as solugbes para o sentido dos usuarios, orientando o olhar sob as

informacdes e, assim, apoiando as tomadas de decisao.

— Jornada do usuario: E uma representacdo grafica das etapas de relacionamento do usuério
com um produto ou servico, desde a aquisicdo, passando pelas fases de uso e até chegar ao
descarte e realizar uma nova aquisicdo. Ao desenhar essas etapas, é possivel analisar suas

expectativas e experiéncias em cada momento, de maneira a criar formas de melhor atendé-las.

— Mapa de empatia: E uma ferramenta de sintese das informaces sobre o cliente numa
visualizacao do que ele diz, faz, pensa e sente. Assim, possibilita a organizacao dos dados da

fase de imersdo de forma a prover entendimento de situacGes de contexto, comportamentos,
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preocupacdes e até aspiracdes do(s) usudrio(s) principai(s) ou demais publicos em potencial.
Quando se tem muita informacdo de campo e é preciso organiza-la para gerar um melhor

entendimento do publico-alvo, de forma a ganhar empatia.

— Cardéapio de ideias: Um catalogo apresentando a sintese das ideias geradas no projeto. Pode
incluir comentarios relativos as ideias, eventuais desdobramentos e oportunidades de negécio.
Pode ser usado em reunides colaborativas, apresentac@es de projeto e workshops de cocriacao
quando € necessario organizar os insights gerados e, assim, permitir melhor visualizacdo para

tomada de decisdo. Também serve como documentacéo dos resultados parciais do projeto.

1.2.2 Fase 2 — Ideacéo

Na segunda fase, ideacdo, € 0 momento de resgatar as conclusdes e apontamentos
obtidos na fase anterior e trabalhar na geracdo de ideias para o problema proposto. A equipe
pode comecar realizando uma sessé@o de brainstorming e/ou por meio de sessdes de cocriagéo,
convocar outras pessoas que possam contribuir com a validacdo das ideias geradas, com o
objetivo de “[...] reunir diferentes expertises e de contribuir com diferentes perspectivas, o que,
por consequéncia, torna o resultado final mais rico e assertivo” (VIANNA et al, 2012, p. 100).

Algumas das ferramentas que podem ser utilizadas nesta fase, conforme representado
na Figura 5 e descritas a seguir, sdo: brainstorming, workshop de cocriagdo, cardapio de ideias

e matriz de posicionamento.

Fig. 5 — Ferramentas da Fase 2.
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Fonte: Elaboragdo propria com base em Vianna et al (2012).

— Brainstorming: E uma técnica utilizada para estimular a geracdo de um grande nimero de

ideias, em um curto espaco de tempo. Geralmente realizado em grupo, conduz a um processo
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criativo conduzido por um moderador, responsavel por deixar os participantes a vontade e
estimular as discussdes, sem deixar que o grupo perca o foco. No processo de ideacdo, a técnica
possibilita uma abordagem rica para gerar ideias em cima de questfes originarias durante a fase
de imersdo e respectiva analise e sintese. Algumas orientacGes para aplicagdo sdo: criar um
ambiente propicio a estimulagdo das ideias, promover a colaboracdo entre os participantes,
tomar nota do que for discutido e deixar os insights fluirem, sem fazer bloqueios ou descartes
do que foi discutido. Somente apos todas as ideias levantadas, a equipe realiza uma etapa de

discusséo e selecdo das propostas.

— Workshop de cocriacéo: E um encontro, que retine a equipe do projeto e demais participantes
que contribuiram ao longo das etapas anteriores, além de outros convidados que podem agregar
visdes diferentes sobre as ideias geradas por meio de brainstorming. E bastante Gtil em
momentos de impasse, quando mediante as alternativas geradas, a equipe nao consegue chegar
a um consenso. VisOes externas e discussdes menores podem ajudar na validacéo e definicdo
das propostas. Durante o workshop, procura-se elaborar atividades dinamicas de curta duracdo
e em pequenos grupos, intercaladas com apresentacfes das ideias geradas e intervalos para
coffee break. Eventualmente, as sessfes sdo iniciadas com uma tarefa simples e rapida, néo
necessariamente relacionada ao projeto, cujo objetivo é ajudar a quebrar o gelo e a timidez entre
0s participantes que, muitas vezes, estdo se encontrando pela primeira vez. Como cada projeto
tem uma natureza e necessidades intrinsecas, cabe aos organizadores pensar em atividades, que

auxiliem e estimulem o trabalho colaborativo.

— Cardapio de ideias: Similar a estrutura dos cartfes de insights, o cardapio de ideias constitui-
se de um catalogo que reune as ideias geradas para o projeto. Pode incluir comentarios relativos
as ideias, eventuais desdobramentos e oportunidades de negdcio. Também serve como
documentacdo dos resultados parciais do projeto, listando as ideias geradas durante o projeto e
organizando as mesmas na forma de um menu ou cartdes, em versao impressa ou digital. Cada
elemento pode conter espacos em branco para que sejam registrados comentarios e, ainda, pec¢as

em branco para geracao de novos insights.

— Matriz de posicionamento: Constitui-se de uma matriz ou documento onde estdo listadas as
ideias geradas para o projeto, podendo haver um agrupamento por semelhancga ou, no caso de

um volume muito grande, uma selecdo prévia. E uma ferramenta de analise estratégica, que
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auxilia a tomada de decisdo, por meio da validacdo das ideias geradas, observando elementos

anteriores como: mapa de empatia, personas, necessidades dos usuarios e recursos disponiveis.

Para Vianna et al (2012), além da adocao das ferramentas, é importante que haja uma
variedade de perfis de pessoas para a geragio das ideias. E nesse momento que podem ser
convocados os facilitadores, profissional e/ou especialista que pode contribuir com o

entendimento das questfes que permeiam o desenvolvimento dos projetos e sobre 0s usuarios.

1.2.3 Fase 3 — Prototipacéo

A Ultima fase, prototipacdo, trata da transformacdo das ideias em planos de a¢des ou
prototipos: um artefato, por meio de representacdo conceitual ou analoga, que possa servir como
referéncia para a construgcdo do produto final. Para Vianna et al (2012), os prot6tipos reduzem
as incertezas do projeto, pois sdo uma forma agil de selecionar melhor as ideias e abandonar
alternativas que ndo seriam bem recebidas pelos usuarios.

O protétipo pode ser compreendido com uma matriz inicial para testes. No
desenvolvimento de produtos, por exemplo, a confeccdo de protétipos € parte essencial do
projeto, consistindo a fase onde séo realizados testes praticos com o produto, antes que este
possa ser disponibilizado para producdo em larga escala e comercializacéo.

O processo de prototipacéo inicia-se com a formulagéo de questdes que precisam ser
respondidas a respeito das solucdes idealizadas como: — Essa ideia € possivel de ser executada,
considerando o tempo e recursos disponiveis? — Quais interacdes podem ser realizadas pelos
usuarios por meio da construcdo de um artefato representativo? E, principalmente, — Essa
solugéo atende ao problema proposto?

A partir das respostas a essas questdes, entre outras que julgar necessarias, a equipe
realiza a selecdo do prototipo mais adequado e pode prosseguir com a constru¢do do mesmo,
reunindo os materiais necessarios. A partir do prototipo construido, é realizada a validagdo com
0s usuarios e anélise dos resultados. Esse ciclo pode se repetir quantas vezes forem necessarias,
até que a equipe chegue a uma solucéo final em consonancia com as necessidades do usuario e
que seja viavel do ponto vista inovador e econémico.

Alguns dos recursos para a construcdo dos protétipos sao: protdtipo em papel, modelo

de volume, encenacéo e storyboard, conforme representado na Figura 6.
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Fig. 6 — Ferramentas da Fase 3.

Protétipo em papel
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Fonte: Elaboragdo propria com base em Vianna et al (2012).

— Prototipo em papel: Séo representacGes graficas, com diferentes niveis de fidelidade, desde
um esbogo desenhado a mdo em pequenos pedacos de papel (a lapis ou caneta), para representar
esquematicamente as telas de um aplicativo de celular, até uma embalagem de sabonete com
detalhes finais de texto e cores. Um prot6tipo em papel pode comecar de maneira simplificada

e ganhar complexidade ao longo das iteracdes com 0 usuario ou com a equipe.

— Modelagem ou modelo de volume: Também funcionam como representacbes e que
possibilitam interacbes dos usuarios, com variacdes dos niveis de fidelidade - baixa (com
poucos detalhes), média (préximo da solucédo final) e alta (com a aparéncia do produto final,
podendo ainda apresentar textura e testes minimos). Um modelo volumétrico permite a
visualizag&o tridimensional de um conceito, estimulando a obtencdo de criticas de usuérios e
seu consequente refinamento. Além disso, auxilia na venda do projeto para escalfes superiores

na empresa, de modo a viabilizar a sua producao.

— Encenacéo: E uma simulagio improvisada de uma situacdo, que pode representar desde a
interacdo de uma pessoa com uma méaquina até um simples dialogo entre pessoas para encenar
aspectos de um servico ou utilizacdo de um produto. Para aplicar, deve-se montar um contexto
e selecionar um grupo ou apenas duas pessoas para participar da encenacdo. O importante é que
haja um didlogo e que cada participante se permita improvisar e agir da maneira mais natural
possivel. Os dialogos e interaces sdo observados pela equipe, possibilitando validar a ideia e

analisar os resultados gerados.
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— Storyboard: Constitui-se de uma representagdo visual de uma historia por meio de desenhos,
colagens, fotografias ou qualquer outra técnica disponivel. Serve para comunicar uma ideia a
terceiros ou para visualizar o encadeamento de uma solucdo, com o objetivo de se detectar

aspectos em aberto no produto ou refinar um servico final.

Além das ferramentas apresentadas para a prototipacdo, outras alternativas sao: pegas
de LEGO®, massa de modelar, colagens, impressdo em 3D, maquetes, fotografias e video. De
maneira geral, atrelado as fases, um conjunto de ferramentas pode ser utilizado nos processos
de DT. Na leitura consultada, é possivel encontrar mais de 200 opcGes disponiveis, estas como
suas origens e fundamentagdes nas pesquisas etnografica, de campo e social (MELO,;
ABELHEIRA, 2012; NITZSCHE, 2012).

Segundo Brown (2010, p. 3), a selecdo das ferramentas é feita com base no problema
abordado e no conhecimento da equipe a respeito das mesmas e de suas aplicacfes. Porém, as
pessoas sempre serdo o foco principal do processo, com o desafio de "integrar o desejavel ponto
de vista humano ao tecnoldgico e economicamente viavel".

Apos descricdo das fases e desdobramentos do DT, importante destacar que essa
abordagem so6 ganha legitimidade a partir de trés valores fundamentais, que acompanham todo
0 processo: a empatia, a colaboracédo e a experimentacdo. Para Alt e Pinheiro (2011, p. 6), “nao
existe Design Thinking sem um grande esforgo de observar, conhecer e compreender as pessoas
que voc€ quer servir’”.

Mediante o exposto, a esséncia do DT esta na forma de abordar as pessoas no seu
cotidiano na busca por insights de seu comportamento, com o propésito de desenvolver uma
conexao, que consiste basicamente em colocar-se no lugar do outro, procurando compreender
seus comportamentos, sentimentos e a forma como agem e tomam decisdes. E sobre alguma

dessas premissas, caracteristicas ao pensamento do design, que tratamos a seguir.

1.3 Valores do DT e o trabalho em equipe

O Desing Thinking preconiza uma visdo holistica para a inovagdo, ao relacionar
objetivos econémicos e de mercado com as necessidades das pessoas. Isto é possivel por meio
de trés valores centrais que permeiam essa abordagem, a saber: empatia, colaboracdo e
experimentacdo (ECHOS, 2016).

— Empatia: E a habilidade de se colocar no lugar do outro, compreendendo o contexto
no qual estd inserido, suas acdes e perspectivas. Com uma visao diferente sobre o(s)

problema(s), permite colocar as pessoas no centro do desenvolvimento do processo e gerar
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resultados que sejam mais adequados aos desejos e necessidades humanas. Esse exercicio
pressupde que, durante o trabalho, os envolvidos possam se desprender de pressupostos e pré-
conceitos para compreender o contexto e acdes do outro, acolher, assimilar e acomodar
perspectivas diferentes.

— Colaboracéo: Significa pensar conjuntamente, cocriar em equipes multidisciplinares
para que o pensamento e a capacidade de entendimento da problematica se multiplique
exponencialmente. Esse processo se da pela formacéo de equipes com diferentes sujeitos, que
tém como objetivo entender consumidores, funcionarios e fornecedores no contexto onde se
inserem. Estas equipes criam solucdes em um processo de colaboracdo, com especialistas e
usuarios envolvidos, para, ao final, gerar solugdes inovadoras e viaveis.

— Experimentacdo: Esta intrinsicamente ligada a prototipacdo, mas permeia todas as
fases do DT. Esse valor orienta um processo pautado em construir, experimentar e testar as
solucdes encontradas, a fim de aprimora-las e fazer as modificagdes necessarias. Trata-se de
um processo de aprendizagem e troca, que preconizar por a mao na massa e cocriar uma solucéo
em forma de protétipo para o problema investigado. N&o se trata de uma visao final, mas de um
artefato que possa proporcionar discussdes sobre as forcas e fraquezas a fim de identificar
direcdes para as solugdes definidas.

Ao contrério do que possa parecer, Alt e Pinheiro (2011, p. 12) defendem que esses
valores ndo sdo uma tendéncia, mas refletem a esséncia do DT, tendo em vista que “[...]. Ser
mais empatico, colaborativo e incansavelmente curioso é a chave para navegarmos de maneira
bem-sucedida no mundo atual. Um profissional com essas trés caracteristicas esta mais
preparado e apto a solucionar problemas e liderar pessoas”.

Da mesma maneira, uma empresa e/ou negécio que adota esses valores em seus
processos tem a possibilidade de gerar vantagem competitiva e reduzir as chances de fracassos
ao criar novas ofertas e gerar solu¢des mais adequadas as necessidades das pessoas, assim “[...]
seus consumidores passam a gostar mais de seus produtos e servicos, que parecem ter sido feitos
sobre medida para eles” (ALT; PINHEIRO, 2011, p. 12).

As aplicacdes desses trés (03) valores tém como centralidade a acdo do trabalho em
equipe, com o objetivo de estudar um problema sobre diferentes perspectivas, identificar
barreiras e as formas para transpo-las. Neste sentido, o DT se apropria do pensamento do design
e busca fontes em diferentes areas como psicologia, marketing, neurociéncia, biologia,
comunicacdo, entre outros. Esse multidisciplinaridade, segundo Alt e Pinheiro (2011, p. 13), é
gue pode garantir um [...] pensamento holistico necessario para enfrentar problemas complexos

(wiked problems)”.
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Para o trabalho em equipe, especificamente, o DT considera que as ac¢des coletivas e
projetos em cocriacdo sdo mais benéficas e podem gerar resultados mais assertivos. Ao mesmo
tempo que essa soma de olhares apresenta oportunidades de natureza mdultipla, os valores do
DT e suas aplicacbes também se constituem de uma série de provocagdes para serem
implementadas dentro de uma cultura organizacional e que preconizam algumas rupturas.

Dos profissionais, exige-se uma mudanca de postura, atualizagdo constante e o desafio
de aliar inovacdo ao que € economicamente viavel e rentavel. Para as organizacdes, Martin
(2017) alerta que € necessério a flexibilidade, aliando confiabilidade e validez, o que preconiza
algumas mudangas em seus processos, no sentido de promover um equilibrio entre o
pensamento analitico (o uso da légica) e raciocinio dedutivo (o que compreende a analise de

elementos que permitem atingir um resultado positivo ou negativo).

1.4 DT e Projetos Publicitéarios

Chegamos até aqui, discutindo alguns conceitos fundamentais sobre o que é DT, suas
fases, valores e aplicagdes. Agora, considerando o contexto desta pesquisa, trataremos de alguns
apontamentos para relacionar o Design Thinking ao ensino de projetos publicitarios. Primeiro,
fazemos uma breve contextualizacdo da formacéo do profissional de Publicidade e Propaganda
no Pais, relacionando praticas atuais e mudanca ocorridas no campo de atuacdo deste
profissional, especificamente ao que se refere ao desenvolvimento de projetos publicitarios.
Concluimos essa sec¢do, relacionando como o pensamento do design (DT) pode contribuir com

a formacéo do profissional de Publicidade e Propaganda.

1.4.1 A formacédo em Publicidade e Propaganda: contextos e desafios

Antes de tratarmos das possiveis relacdes do Design Thinking para o ensino de projetos
publicitarios, faz-se necessario entender como vem se desenvolvendo o Ensino Superior de
Publicidade e Propaganda no Brasil e o perfil desse profissional, a partir de documentos que
regulamentam a formac&o e do resgate a alguns aspectos historicos.

Apesar de ser uma atividade hoje consolidada, foi somente na década de 40, que 0 ensino
formal de Publicidade e Propaganda teve inicio no Pais, com a criacdo do primeiro curso
regular. Antes disso, parte da formacéo era realizada nas proprias agéncias de Publicidade e
Propaganda, de forma empirica e informal. Os primeiros publicitarios e propagandistas eram
jornalistas e, também, em grande parte membros da classe artistica como pintores, ilustradores,
escritores e poetas (GOMES, 2008; PINHO, 1998; RAMOS, 1985).
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A Escola de Propaganda do Museu de Arte de S&o Paulo®, criada em 1951, constitui-
se da primeira escola de propaganda brasileira, embora na época o Ministério da Educacéo
(MEC) ainda n#o tivesse reconhecido a formacdo em Nivel Superior. E atrelado & area de
Comunicacdo Social, que o ensino de graduacdo em Publicidade e Propaganda foi
regulamentado no Pais. Em 1969, o Conselho Federal de Educacdo (CFE), com base no Parecer
n.° 631/69, instituiu o Curso de Comunicagéo Social pela Resolugéo n.° 11/69, definindo um
curriculo minimo comum a area e criando quatro (04) especializa¢des: Editoracdo, Jornalismo,
Relacgdes Publicas e Publicidade e Propaganda.

Na andlise de Neto (2010), os curriculos minimos suplantados a area da Comunicacao
Social — que assim se mantiveram por quase trés décadas — foram construidos a maneira
brasileira, por uma série de pareces do CFE, retificando e ratificando textos anteriores. Até o
final dos anos 90, a Publicidade e Propaganda ndo era vista como um curso distinto,
acompanhando em parte essas alteragdes, o que configurou como um “esboco [...]
demasiadamente genérico, permitindo tanto o distanciamento pratico como o teérico das
necessidades de formacdao do publicitario” (ibidem, p. 9).

Nos anos 2000, uma mudanca importante acontece para a area. O parecer n.°; CNE/CES
492/2001 mantém um perfil comum a area de Comunicagdo Social, porém define seis (06)
habilitacBes especificas: Jornalismo, Rela¢Bes Publicas, Publicidade e Propaganda, Cinema,
Radialismo e Editoracdo. Com essa mudanca, o perfil do egresso de Publicidade e Propaganda
passa a caracterizar-se pelo planejamento, criacdo, producdo e gestdo da comunicacdo

publicitaria, e defini as seguintes habilidades e competéncias especificas para esta area:

- ordenar as informagdes conhecidas e fazer diagndstico da situacdo dos clientes;

- realizar pesquisas de consumo, de motivacao, de concorréncia, de argumentos

etc;

- definir objetivos e estratégias de comunicacdo como solugdes para problemas de
mercado e institucionais dos anunciantes;

- conceber meios de avaliar e corrigir resultados de programas estabelecidos;

- executar e orientar o trabalho de criacdo e producdo de campanhas de propaganda
em veiculos impressos, eletrénicos e digitais;

- realizar e interpretar pesquisas de criacdo como subsidio para a preparagdo de
campanhas publicitarias;

- dominar linguagens e competéncias estéticas e técnicas para criar, orientar e julgar
materiais de comunicagdo pertinentes a suas atividades;

- planejar, executar e administrar campanhas de comunicacdo com 0 mercado,
envolvendo o uso da propaganda e de outras formas de comunicagdo, como a
promocao de vendas, o merchandising e o marketing direto;

- identificar e analisar as rapidas mudangas econdmicas e sociais em escala global e
nacional que influem no ambiente empresarial;

14Em 1978, passou a ser denominada de Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), até hoje em
funcionamento. Para saber mais, acesse: www2.espm.br


http://www2.espm.br/
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- identificar a responsabilidade social da profissdo, mantendo 0s compromissos éticos
estabelecidos;

- assimilar criticamente conceitos que permitam a compreensdo das praticas e teorias
referentes a publicidade e a propaganda (BRASIL, 2001, p. 22).

Com base no que estabelece as novas habilidades e competéncias especificas, este
profissional, portanto, é responsavel por planejar, criar e produzir diferentes projetos de
Publicidade e Propaganda, procurando a melhor forma de apresentar um produto, marca ou
servico ao consumidor. Esses projetos podem ser concebidos na forma de: campanhas
publicitarias, identidades visuais, planos de gestdo de marca, planejamentos estratégicos de
marketing, pecas de comunicagéo visual como outdoors e painéis, entre outros (CESAR, 2006;
BONA, 2007; PUBLIO, 2008).

Em relacdo ao mercado de trabalho, o egresso pode trabalhar em agéncias de
Comunicacdo, Publicidade e Propaganda; empresas de comunicacdo digital e de comunicacéo
integrada; produtoras de video, &udio e web; fornecedores de servigo e departamentos de
marketing, entre outros. E um profissional que reine conhecimentos e técnicas para prover
solucdes de comunicacao integradas, desenvolvendo multiplas atividades.

Além do bacharel em Publicidade e Propaganda (PP), também compde o ensino de
graduacdo o Curso Superior de Tecnologia em Producdo Publicitaria (CSTP), este
regulamentado pela da Lei n°. 9.394, de 20 de dezembro de 1996, que classifica a graduacéo
tecnologica como parte da Educacéo Profissional e estabelece um conjunto e diretrizes por meio
do Catalogo Nacional dos Cursos Superiores de Tecnologia (MEC, 2016).

Com base no que estabelece o catalogo, 0 CSTP integra o eixo temético “Producdo
Cultural e Design”, e define o tecn6logo em Producdo Publicitaria como aquele que "[...]
gerencia equipes de desenvolvimento de projetos, planeja e organiza servigos de producgéo
publicitaria e de propaganda, elabora roteiros de criacdo publicitaria, edita e finaliza, em
conjunto com planos de midia" (MEC, 2016, p. 112).

Em relagdo ao mercado de trabalho, o perfil do tecndlogo em Produgdo Publicitaria
apresenta similaridades com o do bacharel em PP, possibilitando que este profissional possa
trabalhar nos segmentos relacionados a Comunicacédo, Publicidade e Propaganda, tanto como
colaborador, prestador de servi¢os ou de forma autbnoma.

Entre os muitos desafios para a formacéao na area, destacamos a dualidade de relacionar
0s objetivos da universidade com a formacdo que atenda as exigéncias do mundo do trabalho.
Historicamente, aqueles que ingressavam na carreira publicitaria eram atraidos pela ideia de
trabalhar na area de criacdo de grandes agéncias de Publicidade e Propaganda, no departamento

comercial de multinacionais ou no setor de marketing de grandes veiculos de Comunicacdo. A
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nova realidade, no entanto, aponta para caminhos recém-criados dentro da Comunicagéo, em
sinergia com as novas tecnologias, reconfigurando espacos e funces (NETO, 2010).

Tradicionalmente, os departamentos de criacdo das agéncias de Publicidade e
Propaganda, antes compostos por uma dupla formada por um redator e um design, vém sendo
reconfigurados e cedendo espago a equipes cada vez mais heterogéneas, quando, também, as
“[...] agéncias deixaram de ser simples fornecedoras de antincios e servigos para se tornarem
parte essencial de fazer as coisas acontecerem” (RIBEIRO, 1998 apud VITALI, 2007, p. 24).

Neste sentido, Vitali (2007) acrescenta que o formato e layout das agéncias mudou para
atender as novas dindmicas da Comunicagdo e do mercado. Os multiplos setores foram
integrados, de forma a promover um maior envolvimento entre as areas e departamentos das
agéncias de Publicidade e Propaganda: “criagdo, planejamento, pesquisa e midia, por exemplo,
trabalham de maneira integrada e fisicamente proxima [...], os quais devem compartilhar e
participar de todas as fases da campanha” (ibidem, p. 25).

Além dessas mudancas de ordem organizacional, a expansdo dos meios de comunicagdo
e as inumeras possibilidades de negocios gerados a partir de novas tecnologias abriram outros
espacos de atuacdo profissional. Profissionais de areas distintas como Tecnologia da
Informacé&o (T1), administracdo e engenharias, por exemplo, tm cada vez mais trabalhado de
forma conjunta com a Publicidade e Propaganda.

Da mesma forma, os profissionais recém-formados ingressam em atividades e areas que,
ha pouco tempo, eram inexistentes no mercado como: Analista de Midias Digitais (aqueles que
trabalham com campanhas publicitarias para Internet, incluindo planejamento, criacdo e
monitoramento); Search Engine Optimization (SEO, especialista que tem a fungdo de aumentar
a visibilidade de uma empresa ou marca na Internet, sem a necessidade de grandes
investimentos em midia paga), Client services (responsavel equacionar as expectativas e
necessidades entre cliente e agéncia), Growth hacking (se concentra em buscar e estudar
tendéncias de consumo), entre outros (PACETE, 2017; CATHO, 2016; GASPARINI, 2016).

Neste sentido, a formacdo desse profissional precisa se adaptar a esses novos campos
de atuacdo, que hoje ndo abarca somente o mercado convencional, baseado no emprego formal
e limitado as agéncias de publicidade, veiculos ou fornecedores. Também é observado o
crescimento do mercado informal e digital, do terceiro setor e de novos modelos de startups
(NETO, 2010; PERUZZO, 2003).

Para Callage (2017), a nova publicidade precisa desenvolver projetos que sejam
relevantes para a vida das pessoas, com o desafio produzir conteido em que o foco seja o

usuario. Isso significa, em nosso entendimento, identificar novas abordagens de trabalho, que
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possibilitem entender melhor a visdo dos consumidores, promover o trabalho com equipes
multidisciplinares, identificar novas estratégias e ferramentas de pesquisas, criar e testar
solucdes que estejam em sintonia com essas transformacaes.

Diante do percurso exposto e considerando os desafios que caracterizam a atividade
publicitéaria e sua natureza multidisciplinar, a formacéao desse profissional deve possibilitar que
0 aluno possa conviver com 0 erro e a experimentacdo, a partir de novas metodologias e
abordagens que valorizem o aluno no processo de ensino-aprendizagem e o desenvolvimento
de novas competéncias e habilidades para um mercado que passa por transformacgdes de ordem
organizacional, tecnoldgica e cultural.

Parte dessas reflexdes encontram sustentagédo no pensamento de Vitali (2007, p. 27),
que defende a adogao de “sistemas de aprendizagem que capacite o aprendiz a controlar, por si,
suas as relevancias e gerar competéncias”. No sentido de contribuir com possibilidades para
relacionar algumas dessas reflexdes, discorrermos, a seguir, sobre as relacGes do pensamento
do pensamento do design para o ensino de projetos publicitarios, elencando pontos

convergentes e consideracdes para pensar uma proposta de formacdo para a area.

1.4.2 O ensino de projetos publicitarios e o pensamento do design (DT)

O ensino de projetos publicitarios acontece por meio de componentes curriculares e
disciplinas que tratam de conteudos distintos, mas que se complementam. Como exemplos que
evidenciam algumas dessas aplica¢des, um projeto publicitario pode: i) comecar e ser finalizado
em Unica disciplina e/ou componente curricular; ii) ser realizado de forma integrada,
combinando conteudos e disciplinas ao longo de um periodo ou semestre; iii) e/ou ser realizado
em etapas por meio de um processo gradativo e em colaboracdo, resultando em um produto
final. O que vai perfazer essas distingdes, entre outras, é o Projeto Politico Pedagdgico de cada
curso, as diretrizes pedagogicas de cada Instituicdo e a metodologia empregada pelo professor.

Quando consideramos a formacéo e o contexto real da sala de aula, o desafio é pensar
que esses projetos (independentemente do tipo) estejam em sintonia com algumas das
transformac6es do mercado publicitario até entdo aqui relatadas. Logo, o ensino de Publicidade
e Propaganda precisa dar resposta as demandas por um profissional que, além das técnicas e
habilidades caracteristicas, compreende uma visdo mais globalizada sobre o mundo dos

negocios, da Comunicacdo e do contexto em que esta inserido.

Considerando a realidade dos cursos de Publicidade Propaganda, o ensino de projetos

se da, geralmente, por meio de algumas disciplinas a saber: Criacdo e Redacédo Publicitéaria,
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Tipologia, Fotografia, Planejamento de Campanha e de Midia, entre outras. Independentemente
do tipo de projeto, é necessario aos estudantes um conjunto de habilidades e ado¢do de etapas,
tais como: reunir e selecionar informacdes a fim de compreender o problema e as necessidades
do publico-alvo (a quem se destinara o projeto) e do cliente, gerar ideias para a solu¢do do
problema e, por fim, converter essas ideias em protétipos e produtos publicitarios.

Observamos que essas habilidades e etapas para a resolugdo de um projeto publicitario
se relacionam com o pensamento do design. Neste sentido, para além de uma abordagem a
prover solucBes para problemas, nos referimos ao DT como um pensamento, “as habilidades
que os designers tém aprendido ao longo de véarias décadas na busca por estabelecer a
correspondéncia entre as necessidades humanas com 0s recursos técnicos disponiveis e as
limitacGes préaticas de um projeto” (BROWN, 2010, p. 04).

Nesse processo, 0 designer analisa como um problema tudo aquilo que prejudica ou
impede a experiéncia (emocional, cognitiva, estética) humana, considerando diferentes
aspectos do cotidiano como trabalho, lazer, relacionamentos, etc. E esse conjunto de
habilidades, a capacidade sintética e analitica em perceber as coisas e agir sobre elas que vem

chamando a atenc¢éo de gestores, em diferentes areas de negdcios. Mas, nem sempre foi assim:

A visdo comum em torno do design respira arte, separatismo, elitismo
comportamental e intelectual. Para piorar, conforme as empresas foram focando
cada vez menos em pessoas e cada mais em retorno imediato, a maioria dos
designers foi obrigada a abandonar a esséncia estratégica do seu trabalho para
focar na estética e na forma e, assim, atender & demanda do “¢ para ontem”
imposta, entre outros, pelo setor da publicidade e propaganda (ALT; PINHEIRO,
2011, p. 25).

No entanto, essa visdo do design como foco mais humanistico foi sendo resgatada pela
propria natureza do desing e, também, a partir de mudancas no mundo dos negoécios. Com o
passar do tempo, empresas passaram a perceber que ja ndo bastava apenas oferecer
superioridade tecnoldgica ou exceléncia em desempenho como vantagem mercadoldgica, pois
tanto as companhias de grande, médio e pequeno portes j& haviam comecado a se adequar a
esta realidade. Neste novo cenario de competicdo global, ao invés de pedir aos designers para
desenvolver uma ideia mais atraente para o consumidor, agora as empresas almejam por
solucdes que melhor atendam as necessidades humanas e de consumo, tendo as pessoas como
centro dos processos de P&D e servigos (VIANNA et at, 2012).

Ao desafiar os padrdes de pensamento, comportamento e sentimento, os designers
produzem solucdes que geram novos significados e estimulam diversos aspectos da experiéncia

humana. Embora os designers tenham mantido esse tipo de pensamento ativo em sua profissao,
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Ihes conferindo uma visdo exclusiva, Brown (2010) defende que os seres humanos s&o

designers thinkers por natureza, visto que o DT:

[...] se beneficia da capacidade que todos nés temos, mas que sdo negligenciadas
por préaticas mais convencionais de resolucdo de problemas. Nao se trata de uma
proposta apenas centrada no ser humano; ela é profundamente humana pela
prépria natureza. O desing thinking se baseia em nossa capacidade de ser
intuitivos, reconhecer padrdes, desenvolver ideias que tenham um significado
emocional além do funcional, nos expressar em midias além de palavras ou
simbolos (BROWN, 2010, p. 4).

E tomando por base que este pensamento pode ser aplicado a diferentes areas, que
relacionamos algumas dessas caracteristicas a forma como os profissionais de Publicidade e
Propaganda lidam com o desenvolvimento de projetos e que estas habilidades e competéncias
também podem ser ensinadas para estudantes em formacéo.

Assim como no design, um projeto publicitario apresenta naturezas diversas, com 0
proposito de atender as necessidades e aos desejos do publico-alvo e do cliente/anunciante. Para
tanto, as etapas e habilidades de um projeto pressupde mapear a cultura, os contextos, as
experiéncias pessoais e dos envolvidos para ganhar uma visao mais completa sobre o problema
em questdo, identificar barreiras e gerar alternativas para transpo-las.

Ao longo do tempo, os projetos publicitarios também foram ampliando seu escopo,
considerando que “o que se conceitua hoje como propaganda ndo abarca todo o espectro de
atuacdo do profissional que se encaminha para o mercado publicitario, ja que sua atuacdo deve
se estender por outras ferramentas de comunica¢do mercadoldgica, como marketing direto,
promogcéo de vendas, merchandising, entre outras (NETO, 2010).

A reflexdo proposta por Neto (2010) reforga a discussdo sobre os novos campos de
atuacdo desse profissional e as mudancgas nos ambientes de trabalho das agéncias de Publicidade
e Propaganda. Em relacdo a formacdo, o referido autor destaca que algumas das novas

habilidades exigidas aos alunos sdo:

[...] capacidade de apreensdo e de andlise de ambientes e de projecéo e modelagem de
cenarios mercadolégicos futuros, bem como desenvolvimento criativo de raciocinios
estratégicos diferenciados para viabilizar o atingimento dos objetivos mercadolégicos
das marcas, produtos e servicos; as demais fases de execucdo (criacdo, producéo e
veiculacdo da comunicacdo) requerem a aplicacdo de conhecimentos técnicos e
operativos especificos (ibidem, p. 18).

Mediante o exposto, espera-se que o0 egresso de Publicidade e Propaganda ndo seja
apenas um técnico especializado em sua area de atuacdo, mas um profissional capaz de

solucionar problemas por meio de uma visdo mais abrangente dos métodos e dos processos
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comunicativos integrados o que, segundo Vitalli (2017), preconizar uma “[...] formagdo
tecnoldgica que contemple uma sélida base humanista, de modo a permitir boa integracédo
interpessoal, bom relacionamento humano e adaptabilidade a novos e diferentes ambientes de
trabalho, que s3o repletos de peculiaridades™ (p. 27).

Isso também se reflete na elaboracdo de projetos publicitarios, que devem ser cada vez
mais integrados e multiplataforma, construidos de maneira colaborativa por equipes
multidisciplinares; também devem estar em sintonia com as tendéncias difundidas pelas
Tecnologias da Informacéo e Comunicagdes (TICs), mas que prezam por resultados (PACETE,
2017; BOTTONI, 2017; FERRAREZI, 2017; RIBEIRO, 2002).

Tendo por base as discussfes e apontamentos até aqui elaborados, apresentamos, na
Figura 7, uma sintese de algumas habilidades e competéncias requeridas ao egresso de
Publicidade e Propaganda para a resolucdo de projetos na area e algumas dessas relacfes

observadas com o Desing Thinking (o pensamento do design).

Fig. 7 — Projetos Publicitérios e Desing Thinking (DT).

Publicidade Design
e Propaganda Thinking

Resolugdo de Problemas Resolugao de Problemas
Projetos Publicitarios em Etapas: Projetos construidos por meio
Estudo do problema, geracdo de ideias das Fases do DT: imersdo,
e criagdo de solugoes ideagdo e prototipagdo
Equipes multidisciplinares Equipes multidisciplinares

Fonte: Elaboragdo propria (2018).

Assim como no Design Thinking, a Publicidade e Propaganda trabalha na resolucao de
problemas, que séo convertidos em projetos. Ao longo do tempo e dadas as transformagdes em
cada a area, a complexidade desses problemas foi aumentado, fator este relacionado a formacéo
de equipes multidisciplinares e a exigéncia de novas habilidades e competéncias para 0s
profissionais formados em ambas as areas.

Por meio de um processo organizado em fases, o DT agrega contribui¢cbes para
identificar as causas e as consequéncias de um problema, gerar soluc@es e prototipa-las a partir
de testes previos. Para projetos publicitarios, que também segue um processo organizado em
etapas, o DT pode agregar contribuicdes para a organizacdo de um processo pautado no
lavamento de informac0es, geracOes de ideias e construcdo de solugdes. Os valores do DT e 0
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trabalho em equipe também podem contribuir para gerar um processo mais colaborativo,
pautada na formacéo de equipes multidisciplinares.
A sequir, reunimos algumas aplicacfes de DT para o0 ensino de projetos, por meio de

consultas a fontes primérias e secundérias, com respectiva anélise desses achados.

1.4.3 Experiéncias com DT para o ensino de projetos
Com o objetivo de relacionar aplicacdes de DT voltadas ao desenvolvimento de projetos
na area de ensino — especificamente considerando o contexto de alunos em formacdo —,
realizamos uma pesquisa na literatura nacional e internacional, para identificar experiéncias
similares e observar dificuldades de aprendizagem relatadas por pesquisadores e profissionais
no meio académico, tendo como critérios 0s seguintes pontos de convergéncia e similaridades:
i) experiéncias de ensino-aprendizagem com DT na area de Comunicacao,
Publicidade e Propaganda, ndo sendo este um critério excludente de
experiéncias relacionadas de DT aplicadas ao ensino de projetos;
i) a adocado do DT para o ensino de projetos, em nivel de graduacao;
iii) a aplicacdo do DT por meio de trés fases, independente de autor;
iv) experiéncias de ensino e aprendizagem, que detalhassem e/ou mostrassem parte
de sua construcgao e resultados;
V) experiéncias que valorizassem a aprendizagem e autonomia do aluno;
Vi) para a selecdo e andlise, serdo considerados os resultados que atendessem a

pelo menos trés (03) critérios estabelecidos.

Consideramos como escopo artigos, dissertacbes e teses sobre experiéncias
desenvolvidas no ambito do Ensino Superior, no periodo compreendido entre janeiro de 2014
e dezembro de 2017, incluindo quatro fontes de busca, sendo trés primarias: portal REDLab*®,
anais da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagio (INTERCOM)! e
banco de teses e dissertagdes da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior

(CAPES); e uma secundéria (Google Académico).

150 Research in Education and Design Lab (REDLab) é um grupo de pesquisadores de DT na educagéo, que
integra o programa de pds-graduacdo de educacdo da Universidade de Stanford, na Califérnia. Para saber mais,
acesse: redlab.stanford.edu.

6Fundada em 1977, em Sio Paulo, a INTERCOM é uma instituicdo sem fins lucrativos, destinada ao fomento e a
troca de conhecimento entre pesquisadores e profissionais de Comunicacgdo, por meio da realizagdo de eventos e
publicacdes periodicas nas areas de Jornalismo, Publicidade e Propaganda, Design, Marketing, Relagdes Publicas,
entre outras. Para saber mais, acesse: www.portalintercom.org.br
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Os termos de busca foram organizados a partir das seguintes palavras-chaves: “Design
Thinking” + “projetos”’; “Desing Thinking + project”’; “Design Thinking” + “dificuldades de
execucgdo”’; “Design Thinking” + “dificuldades de aprendizagem”; “Design Thinking” +
“learning difficulties ”; “Design Thinking” + “ensino de projetos”; “Design Thinking” +
“teaching projects ”; “Design Thinking + projetos publicitdrios” .

A partir dos resultados obtidos e, tendo por base os critérios previamente estabelecidos,
ndo identificamos, no momento da busca, trabalhos de DT com foco em projetos publicitarios,
em nivel de p6s-graduacdo stricto sensu, considerando a perspectiva de formacao de estudantes
de graduagéo em Publicidade e Propaganda.

Com base nos procedimentos estabelecidos e resultados, realizamos uma triagem inicial,
procedendo com a leitura do titulo e do resumo/abstract; depois, verificamos a organizacao das
secdes do trabalho e, por fim, as consideracdes apresentadas e referéncias. A partir dos achados,
selecionamos cinco trabalhos para analise e discussdo, conforme apresentado no Quadro 1,

sendo: trés (03) artigos, uma (01) dissertacdo e uma (01) tese de doutorado.

Quadro 1: Trabalhos Relacionados — DT e Ensino de Projetos.

item Titulo Ano Avutore(s) Fonte
ART1 | Uso de Design Thinking como Experiéncia de | 2015 | MARTINS et al. Google
Profotipagdo de Ideias no Ensino Superior Académico

ART2 | Design Thinking como mefodologia para gerar | 2016 | MONTEIRO et al. | INTERCOM
inovagdo na Comunicagdo: relato de experiéncia

em sala de aula
ART3 | Student Teams in Search of Design Thinking 2014 | GOLDMAN et al. | REDLab
DIS4 | BOX PLUS: Proposta de um ambiente virfual de | 2017 | MARINS, MARCIO | CAPES
compartilhamento para apolar o processo de C.

imersdo em profundidade na educacdo
empreendedora, no ensino superior

TES5 | Metodologia de projeto com abordagem em | 2016 | HILU, Luciane. CAPES
design thinking:

Uma proposta metodolégica de aprendizagem
colaborativa

Fonte: Elaboragdo propria (2017/2018).

No ART1, Martins et al (2015) descrevem uma experiéncia de aplicacdo de DT com 24
(vinte e quatro) estudantes de um Curso de Bacharelado de Sistemas de Informacédo, na
disciplina “Criatividade e Inova¢@o”. Foram realizados quatro (04) encontros durante a
disciplina, tendo como objetivos: apresentar o DT; imergir os estudantes para analise de
necessidades ainda ndo atendidas nas dependéncias da Faculdade; projetar uma solugéo para a

necessidade e validar com os usudrios reais. Esta aplicacdo seguiu as fases propostas por Brown
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(2009): inspiracdo, ideacdo e implementacdo, porém, também usa conceitos de Vianna et al
(2012), sem fazer distingdes quanto as particularidades de cada modelo.

A aplicacdo se mostrou efetiva para esse contexto, porém, uma ressalva feita pelos
préprios pesquisadores apontou que, em aplicagdes futuras, “o tempo sera ampliado, incluindo
Uma etapa tedrica para construgdo da pesquisa com os usuarios” (ibidem, p. 223).

Outras consideragdes que fazemos a respeito do ART1 é que 0s autores ndo detalharam
os resultados obtidos com o desenvolvimento dos projetos pelos alunos, bem como nao
apresentaram os critérios de avaliacdo, o planejamento de ensino e o0s instrumentos para coleta
de dados. A discussdo desses elementos poderia contribuir para identificar problemas
encontrados pelos alunos e poderia facilitar a aplicagdo do trabalho por outros professores.

No ART2, Monteiro et al (2016) discorrem sobre uma experiéncia com alunos de
Jornalismo da Universidade Catolica de Pernambuco (Unicap). A intervencao tinha o objetivo
de gerar projetos na disciplina “Gestdo da Comunica¢do” por meio da adocdo do DT, foi
aplicada durante um semestre letivo de 2016, perfazendo a carga horaria total de 60 horas. A
turma foi composta por 34 (trinta e quatro) alunos, estes organizados em seis (06) grupos.

As ferramentas utilizadas, bem como os resultados objetivos no desenvolvimento dos
projetos sdo descritos no artigo, seguindo as seguintes etapas: contextualizacdo, definicdo do
problema, imersdo, andlise e sintese, ideacdo, prototipacao, planejamento e avaliag&o.

Monteiro et al (2016) apresentam como contribuic¢des a pertinéncia do DT para o ensino
de Jornalismo, ao promover praticas inovadoras para conceber projetos na area e assim
contribuir com a formacao de futuros profissionais de Comunicacdo. Enquanto limitacdes na
aplicacdo, os autores apontam a falta de uma multidisciplinaridade entre as equipes de trabalho
—sendo este um item que o DT preconiza — e, dado ao tempo, ndo foi possivel testar as solugdes
construidas pelos alunos, visando a validacao das mesmas.

O ARTS3 se diferencia dos demais trabalhos, pois aponta dificuldades de aprendizagem
do DT no contexto educativo, por meio de uma experiéncia de aplicacdo desenvolvida com
alunos integrantes de duas turmas do curso “Design Thinking Bootcamp and Innovations in
Education” (Design Thinking Bootcamp e Inova¢6es na Educacgédo), do Instituto de Design
Hasso Plattner (d.school), na Californial’.

Com o intuito de descobrir como alunos construiam e aprendiam projetos por meio de
DT, Goldman et al (2014) realizaram um experimento com dois grupos de estudantes, onde um
trabalhava forma independente, sem instrutores, e outro sob com supervisédo. Apesar de 0s

"Para saber mais, acesse: https://dschool.stanford.edu/
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alunos terem atingido seus objetivos na constru¢do dos projetos, os pesquisadores avaliaram
que a execucdo destes ndo foram “elegantes” e houve “atrapalhos” ao longo do processo, tendo
em vista que alguns alunos conseguiram desenvolver uma sintonia e compreensdo mduatua,
enquanto outros tiveram dificuldades em trabalhar em equipe, o que acabou refletindo no
desfecho dos trabalhos.

As limitacOes relatadas por Goldman et al (2014), ¢ intituladas como “atrapalhos”, sdo
referentes a deficiéncias observadas na colaboracdo e na comunicagdo entre os integrantes das
equipes. Os autores afirmam que “O Design Thinking é complexo. E centrado em conceitos,
processos e desenvolvimento de disposi¢Ges que guiam pensamentos e a¢des em solucdes de
problemas. Essa complexidade apresenta varios dilemas para a educagao de design em cursos”
(traduc&o nossa — ibidem, p. 11).

No DIS4, Marins (2017) realiza um estudo com o objetivo de avaliar o impacto do uso
de uma plataforma colaborativa para a concepcao de projetos de empreendedorismo no Ensino
Superior, e que foi desenvolvida com fundamentos do Design Thinking para pesquisa,
construcdo e validacdo do prototipo. A presente proposta trata-se da “BOX PLUS”, uma
plataforma online, que possibilita 0 compartilhamento de contetudo entre professor-aluno(s) e
se fundamenta em conceitos do sociointeracionismo aplicado ao ensino.

A intervencdo proposta por Marins (2017) considerou a aplicagdo do DT em trés fases
propostas por Vianna et al (2012), com uma experiéncia realizada com alunos da disciplina de
Empreendedorismo do Centro Universitario Uniftec de Caxias do Sul. Porém, como escopo de
analise, o autor considerou apenas a fase de imersédo e ndo detalhou os demais resultados.

Entre os principais resultados, Marins (2017, p. 7) destaca que houve um melhor
aproveitamento da disciplina ao reduzir o tempo de execucdo dos projetos em 75%, sem perda
de dados e com aumento na qualidade dos dados coletados. Além da eficiéncia na obtencdo dos
objetivos da disciplina, “a ferramenta (BOX PLUX) auxilia no ensino de forma colaborativa,
alocando mais eficientemente recursos, proporcionando atividade com maior autonomia, com
reducdo de esforcos e sem comprometer os resultados obtidos em campo”.

As limitacGes da intervencdo sinalizadas por Marins (2017) foram: a falta de
conhecimento em linguagem de programacao para concepc¢éo de protétipo da Plataforma BOX
PLUS, esta foi superada com a formacao de uma equipe de apoio para o desenvolvimento na
construcdo de um Minimo Produto Vidvel (MPV), que possibilitou a verificacdo de questdes
pertinentes a experiéncia, mas que nao viabilizou a implementacdo de algumas funcGes na

plataforma, em carater avancado.
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Ainda segundo Marins (2017), a imersdo em profundidade se mostrou efetiva, com o
uso das técnicas que compdem o Design Thinking, conduziu “a uma tangibilizacdo bem-
sucedida de ideias, respondendo, assim, a percep¢do quanto ao contexto dos usuarios” (p. 143).

O TSES5 constituiu-se de um trabalho de doutoramento de Hilu (2016), cujo objetivo foi
o desenvolvimento de uma proposta metodoldgica de aprendizagem colaborativa ancorada nos
preceitos da metodologia de projetos e do Design Thinking, com o uso de TICs.

A proposta foi aplicada em uma disciplina do curso de Design Digital de uma IES de
Curitiba, em situacdo de estudo de caso, e analisada por meio de uma reflexdo sobre os dados
obtidos na observacdo e em pesquisa quali-quantitativa aplicada aos estudantes. Para
complementar os dados e suas analises, foram realizadas duas pesquisas adicionais com
professores de design acerca dos temas da tese, sendo uma entrevista e um questionario.

Segundo Hilu (2016), os dados obtidos foram analisados cruzando-os com 0s dos
estudantes e apontaram consisténcias, como a efetividade da metodologia proposta e sua
contribuigcdo para a motivagdo no processo, bem como apontou um anseio na incorporagédo de
novas formas de ensino e aprendizagem. As dificuldades apontadas, principalmente na postura
dos estudantes, foram trabalhar de colaborativa e resisténcia a adocdo das redes sociais com
foco no processo de ensino-aprendizagem.

A autora concluiu que os resultados apresentados evidenciam que a proposta
desenvolvida possui condigdes para ser incorporada como “metodologia de aprendizagem
colaborativa nas mais diversas areas e disciplinas, demonstrada a relevancia e aplicabilidade do
estudo também para outros campos do conhecimento” (ibidem, p. 417).

A partir da anélise dos trabalhos relacionados, observamos que estes ndo detalharam os
resultados obtidos com o desenvolvimento dos projetos pelos alunos; as fases sdo apresentadas
por meio de etapas, combinando autores que apresentam perspectivas diferentes sobre as
aplicacdes de DT; a0 mesmo tempo as experiéncias descritas ndo reunem um conjunto de

elementos que possibilitem sua replicagéo por terceiros.
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2 PLANEJAMENTO: DEFINICAO DO PERCURSO INVESGATIVO

Este estudo é de abordagem qualitativa e utilizou a pesquisa-acdo como estratégia
metodoldgica para a construcdo do percurso investigativo a partir das trés (03) etapas:
Planejamento, Implementacdo e Avaliacdo (TRIPP, 2005). Neste capitulo, tratamos dos
pressupostos tedrico-metodologicos, do contexto de investigacdo e dos participantes da
pesquisa, e da etapa de Planejamento, em que discorremos sobre a estruturacdo de uma proposta
de ensino-aprendizagem que integra DT ao desenvolvimento de projetos publicitérios,
destinada a estudantes de graduag@o em Publicidade e Propaganda.

2.1 Pesquisa-acdo: Apontamentos para definicdo do percurso investigativo

Entre algumas caracteristicas norteadoras que conceituam a pesquisa-acdo,
relacionamos que esse tipo de pesquisa visa tanto desenvolver conhecimento como modificar
uma acdo, para tanto faz parte de seu processo: aproximacao entre teoria e pratica, processo
coletivo, replanejamento das agfes com os participantes durante todas as etapas e acéo-
reflexdo-acdo em modo continuo (TRIPP, 2005; THIOLLENT, 2011).

Diferentes conjecturas sdo apresentadas a esse tipo de pesquisa, mas considerando o
objetivo deste trabalho e seus possiveis desdobramentos, a pesquisa-a¢do na educacdo vem
sendo empregada como “[...] uma estratégia para o desenvolvimento de professores e
pesquisadores de modo que eles possam utilizar suas pesquisas para aprimorar seu ensino e, em
decorréncia, o aprendizado de seus alunos [...]” (TRIPP, 2005, p. 445).

Este pensamento fundamenta parte do caminho investigativo até entdo percorrido,
contribuindo para relacionar aspectos determinantes para a escolha por esta estratégia
metodoldgica, dos quais destacamos trés principais: i) investigacédo da pratica profissional, com
vistas a melhoria do ensino de Publicidade e Propaganda; ii) similaridades das etapas da
pesquisa-acdo com as fases e valores do Design Thinking; iii) experiéncias académicas
realizadas com DT para o ensino de projetos, considerando o contexto de alunos em formacéao.

Em relacdo ao primeiro aspecto, Tripp (2005) nos conduz a reflexdo de que, de alguma
forma, as pessoas sempre investigaram a propria pratica com o intuito de melhora-la. Quando
tratamos da pesquisa-acdo, a diferenca estd na forma de conduzir o processo investigativo,
tendo em vista que este tipo de pesquisa utiliza técnicas consagradas para produzir efeitos e

mudancas na pratica e sobre a pratica. Outrossim, esta mudanga “[...] requer ac¢do tanto nas
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areas da pratica quanto da pesquisa, de modo que, em maior ou menor medida, tera
caracteristicas tanto da pratica rotineira, quanto da pesquisa cientifica” (TRIPP, 2005, p. 447).

Relacionamos esse pensamento a dinamicidade do Design Thinking e aos resultados que
podem ser alcancados com suas aplicaces em diferentes areas, incluindo a educagdo. A partir
de um processo organizado em fases — flexivel e que combina diferentes ferramentas e técnicas
—, 0 DT orienta o trabalho em equipes multidisciplinares e preconiza a colaboragéo entre os
participantes, combinando habilidades e competéncias.

Cada fase do DT serve como suporte a seguinte e, dado o atingimento do objetivo
proposto, e possivel avaliar se a solu¢do encontrada corresponde a problemética identificada
e/lou se é necessario a ressignificacdo das solugdes propostas, com a definicdo de novos
caminhos e possibilidades de investigacdo. Assim como preconiza a pesquisa-acao, esse olhar
sobre 0 DT e seus processos conduz a gerar solugcdes sobre o problema e/ou projetos em questéo,
bem como os participantes podem vivenciar mudangas sobre suas praticas.

Em relagcdo ao segundo item, que trata das similaridades observadas entre a pesquisa-
acdo e o DT, cabe relembrar que esta abordagem visa colocar as pessoas no centro do processo
e requer o desenvolvimento de acfes de forma colaborativa e centradas no ser humano, por
meio de uma cultura de valores pautada na empatia, colaboragdo e experimentacdo. Este
objetivo também é proximo ao que se almeja a pesquisa-acao, ao promover a participacao das
pessoas na busca de resolucdo de problemas.

Corroborando com esse pensamento, Tripp (2005) propde que a pesquisa-ac¢ao funciona
melhor com cooperacédo e colaboracdo porque os efeitos da pratica de um individuo isolado
sobre uma organizagdo jamais se limitam aquele individuo. Para o autor, “[...] isso quer dizer
gue néo se trata de envolver ou ndo outras pessoas, mas sim do modo como elas sdo envolvidas
e como elas podem participar melhor do processo” (ibidem, p. 454).

Sobre o terceiro item, acerca de experiéncias que usam DT para o ensino de projetos,
considerando o contexto de alunos em formacao, a etapa de reconhecimento sobre o tema — que
se constituiu dos elementos pre-textuais, com a revisdo de leitura — revelou o Desing Thinking
como um tema emergente e aplicado na educacdo para diferentes finalidades. Por meio de
alguns apontamentos feitos, observamos algumas experiéncias que usam essa abordagem para
0 ensino de projetos e, apesar de limita¢Ges descritas, 0 DT tem mostrado efetividade sobre seus
processos, contribuindo para melhorias no processo de ensino-aprendizagem.

As partir das caracteristicas levantadas nesta etapa de Planejamento, organizamos um
esquema representativo, na Figura 8, com uma sintese das similaridades observadas entre a

pesquisa-acao e o Desing Thinking.
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Fig. 8 — Similaridades Pesquisa-acdo e Design Thinking.

Processo organizado

em fases
PESQUISA- :
AGAO Objetiva a colaboragdo DESIGN
entre os participantes THINKING

Visa uma mudanga
e/ou resolucao
de um problema

Fonte: Elaboracéo prépria (2018).

As similaridades entre a pesquisa-acdo e o0 DT constituem-se de um processo organizado
em fases, a colaboragéo entre os participantes e as mudancas e/ou resolugéo de um problema.
Com base no exposto, esta pesquisa concentra-se na introducdo de novas praticas de ensino, na
adaptacdo de um modelo j& existente aplicado a um dado contexto e as mudancas observadas
com a intervencao proposta, com a ado¢do de DT para o ensino de projetos publicitarios.

No que se refere aos procedimentos para o desenvolvimento desta pesquisa, nos
pautamos no ciclo proposto por Tripp (2005), que dispde a pesquisa-a¢do em quatro (04) fases:

planejar, agir, monitorar e avaliar, conforme representado na Figura 9.

Fig. 9 — As quatro fases do ciclo basico da investigacdo-acao.

AGAO
AGIR para implantar a
melhora planejada %
PLANEJAR uma Monitorar e DESCREVER os
melhora da pratica efeitos da agao

NS

AVALIAR os resultados da agao

INVESTIGAGAO

Fonte: Tripp (2005).
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O planejamento constitui-se de um diagnostico sobre o problema ou situacdo que se
pretende investigar, com objetivo de melhorar uma prética e organizacdo das acdes a serem
realizadas; a acdo constitui-se da implementacdo da melhora planejada; a descricdo é o
monitoramento das a¢Bes planejadas, por meio da composicdo dos registros das praticas; por
fim, a avaliacdo faz um apanhando das agdes realizadas, perfazendo uma sintese dos resultados
e melhorias observadas e/ou levando a uma nova elucidacéo (TRIPP, 2005).

Com base no ciclo proposto por Tripp (2005), apresentamos, na Figura 10, nosso
processo de aplicagcdo para esta pesquisa, organizado a partir de trés (03) etapas®®:
Planejamento, Implementacdo e Avaliacdo, tendo em vista que 0 monitoramento ocorre em
paralelo a implementacdo das acdes e “[...] fica mais claro representar o ciclo da pesquisa-acao

em trés fases da acdo” (ibidem, p. 453).

Fig. 10 — Aplicagdo da pesquisa-acao em trés etapas.

—)

‘(—\ PESQUISA-ACAO | s \

acao-reflexdo-acdo v

AVALIACAO

¢ Andlise e interpretacdo dos dados coletados,
considerando as experiéncias vividas
e relatos dos participantes

* Mudancas, melhorias
e dificuldades

observadas
com a agdo

(../

Fonte: Elaboragdo propria com base em Tripp (2005).

180ptamos pelo uso da nomenclatura etapa(s) ao invés de fases para nos reportamos a pesquisa-a¢do, no sentido
de evitar duplicidade de sentindo quanto nos referirmos as fases do Design Thinking.
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A primeira etapa compreendeu o (re)planejamento necessario para a elaboracdo da
proposta de ensino-aprendizagem e organizacdo das etapas e procedimentos para a intervencao.
Fizeram parte deste processo: organizacdo do planejamento de ensino, incluindo as atividades
do pesquisador e dos alunos-participantes; selecdo dos alunos-participantes da pesquisa;
discussao do planejamento com o0s participantes e ajustes necessarios; construcao dos materiais
de ensino-aprendizagem e instrumentos de avalia¢do; organizagédo do espaco de aplicacao.

A segunda etapa, Implementacdo, compreendeu a execucdao da proposta de ensino-
aprendizagem, com a resolucdo dos problemas publicitarios por meio das fases do DT,
buscando interagir, observar e ouvir 0s participantes no percurso da aplicacao, e sem perder de
vista as nossas questdes de pesquisa. Essa fase também englobou o0 monitoramento e o registro
das acbes implementadas, com a descricdo sumaria das atividades, dos resultados obtidos e
interacOes geradas em cada fase do DT (imersdo, ideacdo e prototipacéo).

A Ultima etapa, Avaliacdo, consistiu na andlise e interpretacdo da experiéncia vivida
pelos participantes a partir dos dados coletados. Esse processo teve a finalidade de discorrer
sobre as mudancas, melhorias e dificuldades observadas com a acdo e identificacdo das
necessidades de replanejamento da acdo. Importante frisar que, durante as trés etapas
(Planejamento, Implementacéo e Avaliacdo), a agdo-reflexdo-acdo € um processo continuo, a
fim de subsidiar o processo de mudanca e de replanejamento das a¢6es e do proprio processo
de investigacdo-acdo. Neste sentido, o percurso descrito passou por adequagdes ao longo do seu

proprio processo de desenvolvimento, conforme descrito a seguir.

2.2 Contexto de investigacéo e participantes da pesquisa

A pesquisa foi desenvolvida no contexto do Instituto Federal de Educacédo, Ciéncia e
Tecnologia do Amazonas (IFAM), Campus Manaus Centro (CMC), tendo como participantes
alunos regularmente matriculados do Curso Superior de Tecnologia em Producdo Publicitaria
(CSTPP), estes selecionados a partir de alguns critérios e procedimentos descritos a seguir.

A Implementacdo compreendeu a aplicagdo de uma proposta de ensino-aprendizagem,
no formato de um curso de extensdo, sob o titulo: “Design Thinking aplicado a Projetos

Publicitarios”, totalizando 80 horas de formacdo, combinando estudo presencial e autbnomo.
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Os alunos-participantes’® foram selecionados por meio de um processo seletivo
simplificado via Edital n° 014/2017%°, organizado através de uma parceria entre a Diretoria de
Extensdo, Relacdes Empresariais e Comunitarias (DIREC) do IFAM e o Mestrado Profissional
em Ensino Tecnolégico (MPET-IFAM).

Para participar do curso, o aluno do CSTPP deveria atender aos seguintes pré-requisitos:
i) ter concluido o 2° periodo e estar regularmente matriculado no Curso Superior de Tecnologia
em Producdo Publicitaria do IFAM; ii) ter disponibilidade de tempo no turno vespertino durante
o0 periodo do curso; iii) ndo ter participado de outro curso sobre Design Thinking aplicado a
publicidade e iv) ter procedido corretamente com o processo de inscrigao.

O curso foi ofertado gratuitamente, com certificagcdo ao final, e o0 processo de selegéo
compreendeu um periodo de divulgagéo, inscricdo por meio de formulario disponibilizado no
site do IFAM, analise dos candidatos para verificacdo do atendimento aos pré-requisitos
estabelecidos e divulgacdo dos selecionados. Na Figura 11, elaboramos um modelo de banner?*

para divulgagdo em meio eletronico, destacando essas informagdes.

Fig. 11 — Banner de divulgacéo curso DT para Projetos Publicitérios.

= DIREC

N\ Direforia de Extensdo,
W, e Relogbes Empresariars
W ioesen vt

Fonte: Elaboragéo propria (2018).

®No sentido de padronizar os termos e evitar ambiguidades, faremos as seguintes categorizacdes dos participantes:
i) professora-orientadora-participante (orientadora deste trabalho de dissertagdo), ii) professor-participante
(proponente deste trabalho de dissertacdo e responsavel pela aplicacdo); iii) aluno(s)-participante(s): aluno(s)
selecionado(s) e convidado(s) a colaborar com a aplicagéo.

20para detalhes do edital e das etapas de selecio, acesse: https:/bit.ly/2JRY M4N.

2LA elaboracdo do banner de divulgagdo seguiu uma identidade visual ao longo de todo o curso, sendo replicado
nos demais materiais como Roteiros de Aprendizagem, slides das aulas expositivas-dialogadas, certificados dos
alunos-participantes, etc.
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Apo6s o periodo de inscri¢do, foram selecionados 20 alunos-participantes. Destes, 17
(dezessete) efetivaram matricula, dois (02) desistiram do curso, perfazendo o total de 15
(quinze) concluintes. Dois alunos-participantes desistiram?? no inicio do curso durante o 3°
encontro presencial, alegando questfes pessoais que ndo possibilitavam acompanhar o
cronograma de atividades. Em virtude de j& termos iniciado as aulas e para ndo comprometer a
aplicacgdo, seguimos com os 15 (quinze) participantes.

Para efetivar a matricula no curso, além do preenchimento de ficha de inscricdo e
entrega de documentacdo comprobatdria exigida no Edital n® 014/2017, foi solicitado que 0s
alunos-participantes respondessem a um questionario de caracterizacdo. Esse documento foi
disponibilizado eletronicamente, no nosso primeiro encontro presencial, por meio de formulério
eletronico no Google Forms?3,

O questionario era composto de questdes com objetivo de obter dados gerais como:
nome completo, sexo, idade, periodo que cursava no CSTPP, além de identificar o nivel de
conhecimento dos mesmos sobre Design Thinking. A maioria (56%) declarou ter pouco

conhecimento sobre DT e 44% nenhum tipo, conforme representado na Figura 12.

Fig. 12 — Qual o seu nivel de conhecimento sobre
Design Thinking?

-~ TN P
0% 0% 449,

Muito elevado Elevado Pouco Nenhum
conhecimento conhecimento

Fonte: Elaboragdo propria — Questionario de Caracterizagao (2018).

Em relacdo ao sexo, faixa etaria e periodo de graduacédo, fizemos a sintese desses dados
na Figura 13, conforme consta na proxima pagina. A maioria dos alunos-participantes estava
na faixa etaria dos 19 aos 23 anos (48%), sendo 65% do sexo feminino e 35% masculino. A
maioria estava no 3° periodo (53%) de CSTPP, seguido do 5° periodo (41%). N&o tivemos

alunos iniciantes, pois um dos pré-requisitos era ter concluido o 2° periodo de CSTPP.

220s dados dos desistentes ndo foram considerados nas analises.
ZApéndice B — Questionario de Caracterizagio dos alunos-participantes, p. 167.
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Fig. 13 — Idade, sexo e periodo de graduacao.
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Fonte: Elaboragédo propria — Questionario de Caracterizagéo (2018).

Em relacdo as suas experiéncias profissionais, 77% declaram ndo trabalhar ou ter
trabalhado na area de Publicidade ou Comunicacdo, sendo este um item importante para
estabelecer um nivelamento, pois a maioria dos alunos-participantes sao alunos iniciantes e que
ndo possuiam experiéncia na area.

Além de dados gerais de caracterizacdo, solicitamos que os alunos-participantes
respondessem a duas questdes: i) Quais dificuldades vocé encontra ao desenvolver/construir
um projeto publicitario? ii) Quais suas expectativas em relacdo ao curso Design Thinking
Aplicado Projetos Publicitarios?

A partir das respostas obtidas, fizemos uma categorizacdo de palavras e utilizamos a
ferramenta Word Cloud Generator?* para compor uma representacio grafica e destacar pontos
de similaridade e de convergéncia dos dados. Sobre a primeira questdo, as principais
dificuldades relatadas pelos alunos-participantes foram: planejamento/foco, iniciar o projeto,
geracdo das de ideias e selecdo, inexperiéncia e falta de conhecimentos; construcao, sintese e
aplicacdo das ferramentas para desenvolver um projeto publicitario.

Com base no item geracéo de ideias e selecdo, um dos alunos-participantes assim se
posicionou: “Acredito que minha maior dificuldade seja ter centenas de ideias e acabar ndo
conseguindo realizar nenhuma, por nao decidir qual seria melhor. E por vezes, até encontrar
uma ideia para determinado projeto”.

Fazendo uma sintese das demais dificuldades apontadas no questionario de

caracterizacdo, outro aluno-participantes disse: “Depende da complexidade do problema da

nttps://www.google.com/docs/about
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campanha, porém, em geral, sdo definir publico alvo (quando ndo esté definido), planejamento

e pesquisa”. Uma sintese das dificuldades esta representada na Figura 14.

Fig. 14 — Dificuldades ao

desenvolver/construir um projeto publicitario.
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Fonte: Elaboragédo propria — Questionario de Caracterizagdo (2018).

Em relacdo a segunda questdo (ver Figura 15), q

participantes em relacdo ao curso de DT para projetos pub

ue tratava das expectativas dos

licitarios, as principais respostas

foram: ganhar experiéncia na elaboragédo e execucdo de projetos, melhorar o planejamento,

encontrar novos métodos para facilitar a resolucdo de problemas, melhorar um projeto

publicitario do ponto de vista da criatividade, praticidade e funcionalidade.

Fig. 15 — Expectativas em relacéo ao curso

Design Thinking aplicado a Projetos Publ

icitarios.
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Fonte: Elaboragéo propria — Questionario de Caracterizagdo (2018).
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Apos identificarmos o 16cus da pesquisa e feita a caracterizagdo dos alunos-participantes
bem como de suas exceptivas em relacdo a nossa proposta de intervencao, trataremos, a seguir,
do que do planejamento detalhado e da implementacdo das acdes, bem como a definicdo dos

procedimentos para a coleta e anélise de dados.

2.3 Planejamento

Nesta etapa, discorremos sobre os elementos e procedimentos necessarios para
organizar o planejamento da intervengdo, composto da elaboragdo da proposta de ensino-
aprendizagem, com a organizacdo do planejamento de ensino, definicdo dos recursos e

instrumentos de avaliacdo; e organizacao do espaco de aplicacao.

2.3.1. Organizacdo da proposta de ensino-aprendizagem

Conforme pode ser observado na revisdo de literatura, o DT é uma abordagem que teve
origem no mundo dos negdcios e vem sendo aplicado por diferentes areas, incluindo a
educacdo. Logo, este estudo parte da adocdo de um tema emergente, aplicado a um contexto
especifico. Considerando o contexto de aplicacdo, nossa intencdo é planejar, aplicar e avaliar
uma proposta de ensino-aprendizagem com alunos de Publicidade e Propaganda. Até entdo, ndo
sabiamos quais seriam os efeitos dessa a¢do, mas tinhamos ciéncia de esse caminho perpassaria
uma trajetdria de autoformacéo e colaboragdo dos participantes, com o desenvolvimento dos
materiais a serem utilizados e discussdo sobre as mudancas observadas ap6s o estudo.

A partir da andlise situacional, incluindo os elementos pré-textuais e fundamentacao
teorica, foi possivel consolidar uma base técnica consistente sobre DT, relacionado seus
conceitos, fases, valores e ferramentas de aplicagdo. Porém, observamos que nos faltavam
alguns fundamentos pedagogicos para organizar a proposta de ensino-aprendizagem e definir
outros elementos importantes da etapa de planejamento.

Ao discutirmos sobre essas limitagGes — parte destas também identificadas em trabalhos
relacionados® — e considerando nossa experiéncia docente, optamos pela adocio do
Alinhamento Construtivo (AC) como base pedagogica, a fim de conduzir a elaboracdo do
planejamento de ensino e seus desdobramentos. Considerando o exposto, avaliamos a
necessidade de discorremos sobre o AC, para apresentar seus fundamentos e orientar esta
proposta de aplicagédo, conforme veremos a seguir.

2Ver secdo 1.4.3 Experiéncias com DT para o ensino de projetos, p. 48.
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Alinhamento Construtivo

Proposto por Biggs e Tang (2011), o Alinhamento Construtivo (AC) tem suas origens
no Construtivismo e pode ser entendido como um conjunto de orientacbes para planejar o
ensino, de modo que os professores possam definir estratégias visando melhorar a
aprendizagem do aluno, valorizar sua autonomia e participacdo no processo de ensino-
aprendizagem. Na construcdo de um planejamento orientado pelo AC, trés elementos
fundamentais devem ser considerados: Resultados Pretendidos da Aprendizagem (RPA),
atividades de ensino-aprendizagem e tarefas de avaliagdo, conforme descri¢fes a seguir.

Os RPA referem-se aos conhecimentos e habilidades a serem alcancados pelos alunos,
apos a aprendizagem. A definicdo dos RPA pode ser orientada pela Taxonomia SOLO
(Structure of the Observed Learning Outcome)?, conforme apresentada na Figura 16, que
dispde uma organizacéo hierarquica de objetivos educacionais por meio de cinco (5) niveis de
conhecimento, sendo eles: pré-estrutural, uniestrutural, multiestrutural, relacional e abstrato
estendido. Essa organizacdo indica o nivel de aprendizagem dos alunos, por meio da

aprendizagem realizada em estagios ascendentes de estruturas cognitivas.

Fig. 16 - Taxonomia SOLO.
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Fonte: Biggs e Tang (2011 apud MENDONCGCA, 2015).

Cada nivel de conhecimento é representado por um conjunto de verbos?’ que indica uma

acdo especifica a ser realizada pelo aluno e revela o estadgio cognitivo em que o aluno se

26Além da Taxonomia SOLO, outros modelos para definicdo de objetivos instrucionais podem ser utilizados.
27A lista de verbos ndo é exaustiva, logo, outros verbos podem ser adicionados preservando-se os niveis da
Taxonomia SOLO.
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encontra e/ou atingiu durante ou apds a aprendizagem. Estes verbos também orientam 0s
professores na defini¢do dos RPA, estabelecendo como a aprendizagem pode ser construida.

Para definir os RPA, Biggs e Tang (2011) orientam considerar alguns aspectos: tipo de
conhecimento envolvido — se declarativo (aquele relacionado a uma representacdo descritiva
como um fenémeno, teoria ou disciplina) ou conhecimento funcional (requerer que o0s
estudantes resolvam problemas e tomem decisGes em contextos especificos) —; selecdo dos
conteddos a serem ensinados e nivel pretendido de aprendizagem.

A particularidade de definir os RPA ¢ deixar claro o que os estudantes devem ser
capazes de realizar ao final da aplicacdo de um planejamento de ensino e, por conseguinte,
estabelecer parametros de como o nivel cognitivo e aprendizagem podem ser mensurados. Por
exemplo, se ao final de um curso de producéo textual, um estudante deve ser capaz de construir
um texto discursivo, os RPA devem estar alinhados com as atividades de ensino e de
aprendizagem, de modo que possibilitem alcancar o objetivo final proposto.

Ainda sobre os elementos que guiam um planejamento pelo AC, as atividades de ensino
caracterizam-se pelas acoes realizadas pelo professor, de modo a prover condi¢des para que 0s
alunos alcancem os RPA, isto inclui, por exemplo, planejar o ensino, elaborar recursos didaticos
e projetar tarefas a serem resolvidas pelos alunos. As atividades de aprendizagem, por sua vez,
dizem respeito as acdes a serem realizadas pelos alunos mediante o estudo dos conteudos e
realizacdo das tarefas propostas.

Por fim, as tarefas de avaliacdo constituem-se dos instrumentos e critérios que serdo
utilizados para mensurar o alcance dos RPA pelos alunos, estabelecendo o nivel cognitivo da
aprendizagem construida. Entre alternativas disponiveis, destacamos o uso de rubricas®® como
ferramentas de avalia¢do, que se constituem de um conjunto coerente de critérios para avaliar
0 desempenho dos estudantes em uma dada tarefa e/ou atividade como escrita de relatorio,
apresentacéo oral, resolucdo de um problema, etc. (BROOKHART, 2013).

O uso de rubricas pelo professor ajuda a manter a confianca e a estabilidade na correcao,
assim como é um recurso para prover feedback aos alunos, mantendo claro sobre o que e como
ele serd avaliado. Podem ser utilizadas para mensurar o nivel cognitivo da aprendizagem,
verificar habilidades e competéncias desenvolvidas pelos alunos e estabelecer parametros que
asseguram a qualidade dos trabalhos realizados e dos resultados obtidos.

Como forma de exemplificar alguns dos conceitos sobre o Alinhamento Construtivo,

destacamos sua utilizacdo em pesquisas na area de ensino. Alguns dessas experiéncias aplicam

ZDependendo da experiéncia do professor e objetivos de aprendizagem, outras ferramentas de avaliagdo também
podem ser utilizadas como notas ou conceitos.
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0 AC para trabalhar contetidos tradicionais como o ensino de circuitos elétricos a exemplo de
Souza (2016)?° e, também, para trata de novas abordagens como o ensino de robdtica, a partir
de uma intervencéo proposta por Santos (2016)%.

Apo6s adendo sobre os pressupostos tedricos do AC, seguimos com a organizacao da

nossa proposta de ensino-aprendizagem.

Retomando a organizacdo da proposta de ensino-aprendizagem

A elaboracéo da presente proposta de ensino-aprendizagem teve o Desing Thinking (DT)
com base teorica para conduzir a construcdo dos projetos publicitarios e base pedagdgica o
Alinhamento Construtivo (AC), conforme esquema representado na Figura 17. Esse processo
foi concebido de forma sincronica, na medida em que os materiais e elementos da proposta
foram construidos em conjunto e seguindo um alinhamento técnico-pedagdgico; ciclico e
incremental, visto que dada a flexibilidade da pesquisa-acéo, retomamos algumas etapas desse

processo e promovendo melhorias.
Fig. 17 — Organizacdo pedagogica da proposta de ensino-aprendizagem.

ALINHAMENTO CONSTRUTIVO (AC)

EMENTA ATIVIDADES DE ENSINO
RESULTADOS PRETENDIDOS |:-\> E APRENDIZAGEM (ROTEIROS)
DE APRENDIZAGEM (RPA) PROJETOS PUBLICITARIOS

/\\ /\
AVALIAGAO /
> (RUBRICAS) L=
—t DESIGN THINKING (DT) \=

Fonte: Elaboragdo propria (2018).

Toda a organizacdo demandou um planejamento de seis (06) meses, incluindo:
elaboracdo da ementa, com definicdo dos RPA, publico-alvo, contetdos, entre outros;
planejamento de ensino, com organizacao da dindmica de atividades, dos recursos e estratégias
de ensino (roteiros de aprendizagem); e construcdo dos instrumentos de avaliacdo (rubricas).
Também fizeram parte desse processo a selecdo e definicdo dos projetos publicitarios a serem

resolvidos com os alunos-participantes.

Disponivel em: https://bit.ly/2mF2fdY
%0Disponivel em: https://bit.ly/2L CtOCz
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A presente proposta de ensino-aprendizagem foi intitulada: “Design Thinking aplicado
a projetos publicitarios”®!. Possui carga horéria total de 80 horas (combinando 40 horas de
estudo presencial e 40 horas de estudo autbnomo, em parte supervisionado), sendo destinada a
estudantes de graduacdo em Publicidade e Propaganda, a partir do 3° periodo de formacao.

Compdem a proposta: publico-alvo, pré-requisitos, carga horéaria, RPA, ementa,
metodologia, defini¢cdo dos recursos didaticos necessarios para aplicagéo e bibliografia. Para a
composicdo desses elementos, consideramos 0s conhecimentos que detinhamos sobre o
publico-alvo (estudantes de graduacdo em Publicidade e Propaganda) e a fundamentacao
construida pela base do DT (imers&o, ideacéo e prototipagéo).

Na definicdo dos RPA, utilizamos como critérios: as habilidades a serem desenvolvidas
em cada fase do DT (imersdo, ideacdo e prototipacdo) — tendo como referéncia a Taxonomia
SOLO -, o tipo de conhecimento envolvido em cada fase, a selecdo dos conteudos a serem
ensinados e o nivel de aprendizagem dos alunos. Com base nesses critérios, os RPA a serem
atingidos pelos alunos estdo no 4° nivel da Taxonomia SOLO (ver Figura 16, p. 63), 0
relacional, que preconiza que os estudantes desenvolverem aplicacdes sobre o conhecimento
construido. Os RPA estéo assim organizados:

) Discutir problemas relacionados ao desenvolvimento de projetos publicitarios;

i) Identificar novas abordagens e tendéncias para a inovagcdo em projetos

publicitarios;

iii) Identificar os fundamentos do Design Thinking e aplicabilidades no mundo dos

negoécios;

iv) Caracterizar as trés fases do Design Thinking: imersdo, ideacdo e

prototipacéo;

V) Selecionar técnicas e ferramentas para a aplicacdo do Design Thinking em

projetos publicitarios;

Vi) Desenvolver um projeto publicitario a partir da aplicacdo dos conceitos,

valores, fases e ferramentas do DT.

Para a definicdo dos contetdos, realizamos uma pesquisa ad hoc sobre DT na literatura
nacional e internacional, relacionando esses achados ao contexto da area de Publicidade e
Propaganda. Os recursos didaticos de apoio (textos, videos, cases, etc.) e organizacdo das

atividades de ensino-aprendizagem também derivaram dessas pesquisas.

$1Apéndice F — Proposta de ensino-aprendizagem, p. 176.
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Quanto a metodologia, que se refere a dindmica das aulas e atividades, definimos como
estratégias principais: aulas expositivas dialogadas, atividades de estudo presencial e autbnomo
com o0 uso de roteiros de aprendizagem, orientacdes as equipes e Workshops de Projetos para a
socializacéo de resultados, com avaliagéo e feedbacks.

Os roteiros de aprendizagem guiaram o estudo dentro e fora da sala de aula, incluindo
as atividades a serem realizadas pelos alunos-participantes e a indicagéo de diferentes fontes de
consulta como websites e videos. Para o compartilhamento dos roteiros adotamos o Google
Drive e, para o registro das atividades realizadas, o0 Google Forms.

Os instrumentos de avaliacdo que definimos foram rubricas holisticas, que possibilitam
realizar a avaliacdo dos projetos e do desempenho dos participantes, a partir da defini¢cdo de um
conjunto de critérios, considerando diferentes niveis de desempenho. Os instrumentos para
analise foram os projetos construidos em cada fase do DT. Visando alinhar os conhecimentos
tedricos e praticos, elaboramos quatro (04) propostas de projetos publicitarios, organizados na
forma de problemas, a serem resolvidos pelos alunos a partir da ado¢do do DT, conforme

detalharemos no item Projetos Publicitarios, p. 73.

2.3.2. Planejamento das a¢Oes e construcdo dos recursos

Apl6s organizacdo da proposta de ensino-aprendizagem, procedemos com 0
planejamento das agdes a serem realizadas ao longo da etapa de Implementacao e a construcao
dos recursos necessarios para a aplicagédo, incluindo: organizacao da carga horaria e dindmica
das aulas, elaboragdo dos roteiros de aprendizagem e dos instrumentos para a avaliacdo dos

projetos publicitarios desenvolvidos com os alunos-participantes.

Carga Horaria e Dinamica das aulas

A carga horaria total foi de 80 horas, dividida em 40 horas de estudo presencial
(totalizando 10 encontros, de 4 horas cada) e 40 horas de estudo autdbnomo por meio de estudo
orientado por roteiros de aprendizagem, conforme pode ser visualizado no Quadro 2.

Quadro 2 — Distribuicdo da Carga Horaria.

Atividades Carga Hordria
Estudo Presencial 40h
(Aulas expositivas + Workshops de Projetos)
Estudo Autdnomo 40h
(Resolucdo de Roteiros + Orientacdo ds equipes)
Total 80h

Fonte: Elaboracgdo prépria (2018).
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Os encontros presenciais foram destinados a condug&o das aulas expositivas dialogadas,
resolucdo comentada dos roteiros de aprendizagem e realizacdo dos Workshops para entregas
parciais dos projetos; enquanto as atividades de estudo autbnomo compdem um tempo
reservado para a resolucéo dos roteiros pelos participantes, com construcéo dos projetos pelas
fases do DT e orientagdes (presencial e online) as equipes. A partir da defini¢do da carga horéria
e, com base na organizacdo dos contetidos a serem trabalhos e dos roteiros de aprendizagem,
procedemos com a organizacao das atividades com a construcdo do cronograma de aplicacéo.

Foi definido uma média de quatro (04) horas de estudo autbnomo para a realizagéo dos
roteiros 1 e 3, que serviram como uma ambientacdo sobre DT e suas aplicagfes ao contexto
para a resolucdo de projetos publicitarios. Para a resolucdo do roteiro 2, — que tratou do 1°
Workshop — Tendéncias e Inovacbes para Projetos Publicitarios —, e dos trés (03) ultimos
roteiros foi sinalizado um tempo médio de oito (08) horas de estudo autbnomo.

Essa diviséo foi feita considerando o volume de atividades e tarefas relacionadas a cada
fase de resolucdo do DT (imersdo, ideacdo e prototipacdo), respectivamente. Porém, os
participantes, mediante o processo de conducdo dos projetos publicitarios, poderiam investir
um tempo extra, sem comprometer o andamento das proximas etapas previamente definidas.

Quanto a dinamicas das aulas, prevemos a realizacdo de quatro (04) Workshops de
Projetos, sendo o primeiro para discutir tendéncias e inovagdes em projetos publicitérios, e 0s
demais para tratar das entregas parciais dos projetos publicitarios desenvolvidos por meio do

DT, conforme pode ser visto no Quadro 3.

Quadro 3 — Workshops de Projetos.

Item DescrigcGo
wp.i Tendéncias e Inovagdes para Projetos Publicitarios
wp.2 Resultados da Fase 1 - Imersdo
WrP.3 Resultados da Fase 2 — Ideacdo
we4 Resultados da Fase 3 - Prototipacdo

Fonte: Elaboracéo prépria (2018).

O WP1 teve o0 objetivo de promover uma ambientacdo sobre DT e ajudar a reunir
experiéncias para pensar na resolugdo dos problemas publicitarios propostos aos alunos-
participantes. Os demais Workshops se destinaram a apresentacdo dos resultados em cada fase
(Imersdo — WP.2, Ideagéo — WP.3 e Prototipacdo — WP.4) pelas equipes.

Finalizando as estratégias para as dindmicas de atividades, antes de iniciarmos as aulas

expositivas dialogadas, com os contetdos sobre cada fase do DT, apresentamos os problemas
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publicitarios e procedemos com a formacdo das equipes de trabalho com os alunos-
participantes. Desta forma, eles ja podiam iniciar o planejamento e sele¢do dos instrumentos
necessarios para a resolucdo dos problemas propostos, conforme cada contetdo foi sendo

trabalhado, e assim relacionar teoria e pratica.

Roteiros de Aprendizagem (RA)

Conforme planejamento, adotamos roteiros de aprendizagem a fim de conduzir os
alunos-participantes nas atividades de estudo presencial e autbnomo. Para a nossa proposta de
ensino-aprendizagem, construimos sete (07) roteiros de aprendizagem?®?, estes organizados por

temas e pautados em RPA especificos. A forma como procedemos com a disposi¢do dos

conteddos e demais elementos estdo dispostos no Quadro 4.

Quadro 4 — Organizacdo dos Roteiros de Aprendizagem

Item

Temas

RPAs

Conteidos

RA.T

Inovagdes para
projetos publicitarios

—  Discutir  problemas
relacionados ao
desenvolvimento de
projetos  publicitarios; -
Identificar novas
abordagens e tendéncias
para a inova¢cdo em
projetos publicitarios.

As mudancas nos meios de
comunicacdo publicitaria.
Novos elemenfos para a
criagdo de projetos
publicitarios. O perfil do
profissional de publicidade
no século XXI. Abordagens
para a inovacdo em
projetos publicitarios.

RA.2

Workshop

Tendéncias e
Inovagdes para
projetos publicitarios

- Identificar novas
abordagens e tendéncias
para a inova¢cdo em
projetos publicitarios.

Organizagdo do Workshop,
com defini¢do dos temas a
serem trabalhados pela
equipe a partir de leituras
prévias dispostas no RA2.

RA.3

Fundamentos do DT
e o0 pensamento do
design

— Conhecer os fundamentos
do Design Thinking e discutir
suas relagdbes com o
conceito de design
moderno e o pensamento
do design;, - Conhecer as
fases (imersdo, ideacdo e
profotipacdo) e os trés
valores do DT (empatia,
colaboracdo e
experimentagoes); -
Identificar aplicagdées do OT
no mundo dos negécios.

Conceito e origens do DT,
Valores do DT empatiq,
colaboracdo e
experimentacdo. Fases do
DT. imersdo, ideagdo e
experimentacdo.
Aplicagoes de DTno mundo
dos negdcios.

RA.4

Fase 1do DT-
Imersdo

- Conhecer as
caracteristicas e
ferramentas relacionadas a
fase 1 do DT (Imersdo); -
Discutir cases e exemplos
de aplicacdes da fase 1; -
Aplicar ferramentas da fase

Imersdo Preliminar:
reenquadramento,

pesquisa exploratoria e
pesquisa desk; Imersdo em
Profundidade:  entrevista,
cadernos de sensibilizacdo,
sessdo generativa, um dia

32Ver Apéndices | a O — Roteiros de Aprendizagem, pp. 186-220.
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1, a partir do estudo do

problema proposto,
possibilitando o)
levantamento,
documentacdo,
organizagdo, sintese e
compartilhamento de
informacdes; - Construir

artefato corresponde a fase
1, com base nos dados
levantados; - Apresentar
artefato correspondente &
respectiva fase.

na vida e sombra; Andlise e
Sintese: cartdes de insights,
diagrama de dfinidades,
mapa conceitual, personas,
jornada do usudrio, mapa
de empatia e cardapio de
ideias.

RA.5 Fase 1do DT - - Conhecer exemplos e | - Ferramentas e estratégias
Andlise e Sintese ferramentas para | para a organizagdo de
organizacdo do artefato de | dados; Fluxograma;
andlise e sintese Diagramas de  Venn;
- Conhecer dicas para | Diagrama de dois eixos;
organizar o artefato de | Mapas Visuais;
andlise e sinfese, incluindo | RealtimeBoard; Trello.
o filtro de informacodes
e opgdes de ferramentas
disponiveis
RA.6 Fase 2 do OT- - Conhecer as | Brainstorming,  workshop
Ideacdo caracteristicas e | de cocriacdo, cardapio de
ferramentas relacionadas a | ideiass e  matriz  de
fase 2 do DT, - Discutir | posicionamento.
cases e exemplos de
aplicacées da fase 2; -
Aplicar ferramentas da fase
2, a partir dos dados
gerados na fase 1,
possibilitando a criagdo de
um carddpio de ideias; -
Aplicar ~ técnicas  para
conduzir trabalhos dessa
natureza; — Validar as ideias
geradas por meio de
sessbes de cocriacdo; -
Apresentar artefato
correspondente a
respectiva fase.
RA.7 Fase 3 do OT- — Conhecer caracteristicas e | Prototipagem aplicada com
Prototipagdo ferramentas relacionadas & | papel, modelagem ou

fase 3 do O, — Discutir
cases e exemplos de
aplicagdes da fase 3; -
Aplicar ferramentas da fase
3, a partir dos dados
gerados na fase 2,
possibilitando a criagdo de
um artefato como solucdo
para o problema proposto;
- Validar o protétipo gerado
por meio de testes e
feedbacks; - Apresentar
artefato correspondente a
respectiva fase.

modelo de volume,
encenacdo e sfory board.
Feedback, testes e
avaliacdo.

Fonte: Elaboragdo propria (2018).
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O RA12 teve como tema “Inovacdes para projetos publicitarios” e estava alinhado ao
RA2, servindo de base para discutir problemas relacionados ao desenvolvimento de projetos
publicitarios e identificar novas abordagens e tendéncias para a inovacdo em projetos
publicitarios. No RA1, os alunos-participantes tiveram acesso a um conjunto de leituras e videos
relacionados aos RPAs. No RA2%4, o alunos-participantes realizaram o WP1 para apresentar e
discutir Tendéncias e Inovacdes para projetos publicitarios. Este roteiro também era composto
de novas leituras direcionadas aos temas tratados e reunia um conjunto de orientacGes para a
realizacdo do primeiro workshop de projetos.

O RA3% foi pensando para tratar dos fundamentos do DT, trazendo uma visdo sobre o
tema, incluindo a discussdo dos conceitos relacionados a essa abordagem e sua importancia
para 0 mundo dos negocios, além de possibilitar aos alunos-participantes conhecer as fases
(imersdo, ideacdo e prototipacao) e valores do DT (empatia, colaboracdo e experimentacdes); e
identificar aplicacdes por meio da discusséo de cases.

Os quatros Gltimos roteiros (RA4%, RAS®", RAG% e RA7%) foram destinados a tratar dos
contetdos e ferramentas relacionados a cada fase do DT: imersdo, ideacdo e prototipacéo,
respectivamente, sendo o RA5 um roteiro complementar ao RA4, para organizar a etapa de
anélise e sintese dos dados da fase 1 - Imers&o.

Os RPAs de cada roteiro estavam alinhados a um conjunto de habilidades desenvolvidas
em cada fase, tendo como base conhecer as caracteristicas e ferramentas respectivas as fases,
discutir e exemplos de aplicacdes, selecionar e aplicar ferramentas de acordo com os objetivos
e a natureza de cada projeto publicitario desenvolvido pelos alunos-participantes.

Quanto a estrutura dos roteiros®®, organizamos um template personalizado composto
por: titulo do roteiro, RPA (descritos sob o titulo “O que vamos aprender”), orientagdes
destinadas aos alunos para a resolucéo dos roteiros, apresentacao contextualizada dos contetidos
a serem trabalhados, leituras obrigatdrias, atividades/tarefas, critérios de avaliacao, cronograma
para entrega das atividades/tarefas e leituras extras. Na Figura 17, elaboramos um template que

representa essa disposicao.

33Ver Apéndices | — RAL, pp. 186-188.

34Ver Apéndices J — RA2, pp. 189-190.

$Ver Apéndices K — RA3, pp. 191-197.

36Ver Apéndices L — RA4, pp. 198-204.

$7Ver Apéndices M — RA5, pp. 205-209.

38Ver Apéndices N — RA6, pp. 210-214.

39Ver Apéndices O — RA7, pp. 215-220.

400 template e Roteiros de Aprendizagem seguiu a identidade visual definida na divulgagdo do curso.
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Fig. 18 — Fragmento para a organizacdo dos Roteiros de Aprendizagem.

) Titulodo
roteiro
0 que vamos aprend:
: | ; ’ ) Apresentar os
escrever um resultados
' conjunto de orientagses prefendidos de
orientagdes para os (-\ | J aprendizagem

alunos, de modo a

facilitar a resolu¢do apr . aast
C | ] ,.) Resumo sobre o

das atividades/ que serd tratado
tarefas

conteGdos/leituras obrigatérias . .
,.) Apres?niogoo dos
conteUdos/assuntos.
Inclui leituras obriga-
torias, artigos, cases,
atividades/Aarefas links para videos,
entre outros.

Relacionar as ativida-
des e tarefas a serem
realizadas com base ('\
nos contetdos
trabalhados

cronograma leituras extras
Prazo para ‘/\/ \/\‘ Indicacao de leituras
enfrego das | complementores

atividades/tarefas

Fonte: Elaboracédo propria (2018).

Importante esclarecer que, na etapa de planejamento da pesquisa, procedemos apenas
com a organizacao dos roteiros e defini¢do de uma estrutura-base. Ao longo da aplicacéo é que
0s mesmos foram sendo construidos e adequados, a partir de contribui¢bes fornecidas pelos
alunos-participantes e de observacGes que, em nosso entendimento, poderiam promover um

melhor aproveitamento dos conteudos e estratégias de ensino.

Rubricas para avaliacdo dos Projetos Publicitarios

A avaliacdo dos projetos publicitarios tomou como referéncia as etapas de
desenvolvimento dos projetos publicitdrios com o0s alunos-participantes, tem como
instrumentos de analise os artefatos que eles deveriam produzir em cada fase do DT: imerséo
(anélise e sintese), ideacdo (cardapio de ideias) e prototipacdo (prototipo).

Para avaliar os projetos publicitarios, com respeito a qualidade destes artefatos e
habilidades dos participantes, elaboramos rubricas holisticas, organizadas em trés niveis:
Avancado, Intermediario e Basico, conforme fragmento ilustrado na Figura 19.
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Fig. 19 — Conhecimentos e habilidades considerados nas rubricas.

I FASES DO DT
imersdo ideagdo prototipacao
Artotato: ANALISE & SINTESE Artefato: CARDAPIO DE IDEIAS Artetato: PROTOTIPO
Identificar o problema Gerar ideias Prototipar ideia(s)
Discutir o problema Selecionar ideias Testar ideials)
Refinar o problema Validar ideial(s) (Re)planejar ideias

Planejar ideials)
Levantar informacoes Compartilhar ideial(s)

Documentar informacdes
Organizar informacdes

Sintetizar informacdes
Compartilhar informagdes

@

empatia colaboragao experimentagdo

l VALORES DO DT ‘

Fonte: Elaboragéo propria (2018).

Na fase de imersdo, algumas das habilidades a serem observadas sdo: levantar,
documentar, organizar e sintetizar informacdes; enquanto na fase de ideacdo deve-se analisar a
capacidade de gerar, selecionar, validar, planejar e compartilhar ideias; e na ultima fase,
prototipacéo, prototipar, testar e (re)planejar ideais.

Em relacdo ao trabalho em equipe, os critérios de avalia¢do incluiram itens comuns as
fases: administracdo do tempo estabelecido; combinacdo e aplicacdo correta de técnicas
caracteristicas a cada fase; registros do desenvolvimento das fases; e mensuracéo da triade de
valores do DT: empatia, colaboragéo e experimentacéo.

A organizacdo das nossas rubricas demandou planejamento de dois (02) meses, para
definicdo dos critérios de avaliacao e ajustes, tendo por base os RPAs a serem a observados em

cada fase. Um fragmento das nossas rubricas pode ser visualizado no Quadro 5*.

“1Para acesso as rubicas completas, ver Apéndices G, pp. 179-181.



Quadro 5 — Fragmento da Rubrica — Fase de Imerséo.

Fase de Imersao
Artefato para andlise: Anélise e Sintese

Nivel Avangado

O trabalho apresenta avancado nivel de desenvolvimento, com artefato
de “andlise e sintese” de qualidade superior e aplicagdo das
ferramentas e técnicas adequadas a fase de imersdo. O trabalho neste
nivel demonstra clara, detalhada e completa compreensdo do
problema, fornecendo evidéncias de execucdo eficaz da imersdo
preliminar (reenquadramento do problema, pesquisa exploratoria e
pesquisa deskl e imersdo em profundidade. Combina e aplica
técnicas/ferramentas adequadas para levantar, documentar, analisar e
sintetizar informagdes. A equipe administrou adequadamente o tempo
estabelecido para o cumprimento das atividades, bem como
demonstrou planejamento adequado e evidéncias praticas dos valores
do DT-empatia, colaboragdo e experimentagdo. O projeto pode seguir
para a préxima etapa sem necessidade ou poucas corregoes.

Nivel Intermediario

O trabalho apresenta nivel intermediario de desenvolvimento, com
artefato de “andlise e sintese” de qualidade mediana e aplicagdo das
ferramentas e técnicas adequadas a fase de imersdo, porém com
ressalvas. O trabalho neste nivel demonstra boa compreensdo do
problema, com algumas limitagdes na execucdo das fases de imersdo
preliminar (reenquadramento do problema, pesquisa exploratéria e
pesquisa deskl e em profundidade. Apresenta problemas na
combinacdo e aplicacdo de técnicas/ferramentas para levantar,
documentar, analisar e sintetizar informagdes. A equipe administrou
relativamente bem o tempo estabelecido para o cumprimento das
atividades, mas demonstrou problemas na realizagdo de algumas
tarefas. O trabalho em equipe revela desempenho mediano quanto aos
valores do DT — empatia, colaboragdo e experimentagdo. O projeto
pode seguir para a proxima etapa com necessidade de algumas
corregoes.

Nivel Bdsico

O trabalho apresenta nivel basico de desenvolvimento, com artefato de
“andlise e sintese” de qualidade baixa e falhas na aplicagdo das
ferramentas e técnicas adequadas d fase de imersdo. O trabalho neste
nivel demonstra apenas uma compreensdo geral do problema, pois
utiliza um conjunto muito restrito de técnicas/ferramentas para levantar,
documentar, analisar e sintetizar informagdes, comprometendo a
adequada realizagdo da imersdo preliminar (reenquadramento do
problema, pesquisa exploratoria e pesquisa deskl e imersdo em
profundidade. A equipe ndo conseguiu administrar o tempo de forma
adequada, evidenciando deficiéncias no planejamento. O trabalho em
equipe revela desempenho baixo quanto aos valores do O7- empatia,
colaboragdo e experimentacdo. O projeto necessitava de muitos ajustes
e correcOes para estar apto para a proxima efapa.

Fonte: Elaboragdo propria (2018).

Projetos Publicitarios
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Os projetos publicitarios foram descritos em um documento padréo e organizados em

tematicas, conforme apresentado no Quadro 6. Para a elaboracdo dos mesmos, levamos em

consideracdo temas atuais, que despertassem o interesse dos participantes e o contato com

questdes pertinentes a sua realidade.



Quadro 6 — Tematicas dos Projetos Publicitarios.
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Item Temdticas dos Projetos

PP.1 Projeto voltado a estimular o uso da bicicleta para pessoas com sobrepeso e estilo de
vida sedentério em Manaus.

PP.2 Projeto visando que traga uma mudancga ou melhoria para o fortalecimento da marca
IFAM e a desvinculagdo d imagem de: “antiga Escola Técnica”.

PP.3 Projeto voltado a difundir a importdncia do Exame Nacional de Desempenho dos
Estudantes (Enade) para alunos de um Curso Superior do IFAM.

PP.4 Projeto com foco na problemdtica da falta de arborizacdo Manaus, pensado para
sensibilizar crian¢as da Rede Municipal de Ensino da cidade.

Fonte: Elaboragdo propria (2018).

CompGem a estrutura dos projetos um script, com uma contextualizacdo do tema,

publico-alvo, fontes de consulta e previsdo orcamentaria®?. Visando manter a igualdade entre

0s participantes, os projetos foram distribuidos por meio de sorteio e, antes iniciar a resolucao

dos mesmos, foi concedido um tempo de 24 horas para que 0s participantes pudessem repensar

aspetos das proposicdes e apresentar outras propostas. Para andlise de novas propostas

apresentadas, consideramos 0s mesmos critérios e grau de complexidade®® estabelecidos entre

0s projetos previamente definidos.

2.3.3 Mudancgas e adequac@es do planejamento

Antes discorremos sobre as atividades realizadas na etapa de implementacéo,

demonstramos, a seguir, um comparativo, por meio do Quadro 7, entre o que foi planejado e o

que necessario modificar ao longo do replanejamento e implementacao das acdes.

Quadro 7 — Mudancas no Planejamento.

item Planejado Executado
Sele¢do dos | Aplicacdo da proposta de ensino- | Sele¢cdo dos participantes por meio de
participantes aprendizagem por meio de disciplina | processo seletivo simplificado via Edital
optativa integrada ao CSTPP. n° 014/2017 — IFAM/DIREC.
Espagco de | O espaco de aplicacdo seria o Laboratério | O espaco de aplicacdo foi o Laboratério
Aplicagdo de Producdo Publicitaria do IFAM (LAPP). de Informatica da DISPEP-IFAM.
Rofteiros de | Foram definidos seis (06) Roteiros de | ElaboragGo de um 7° Roteiro,
Aprendizagem | Aprendizagem para aplicagdo do curso. especificamente composto de
orientagdes para concluir a subetapa de
andlise e sintese, na fase de imersdo.
Encontros 10 encontros presenciais para discussdo | Encontro presencial extra, totalizando 11
Presenciais dos subsidios teoricos @ fase do DOT. encontros, para tratar de conteGdos
relacionados d fase de imersdo.
PP.1 Equipe | PP.1 Equipe AZUL - Projeto voltado a | PP.1Equipe AZUL - Em virtude do estudo
AZUL estimular o uso da bicicleta para pessoas | do tema na fase de imersdo, o projeto
com sobrepeso e estilo de vida sedentdrio.

“42Para detalhes dos Problemas Publicitarios, ver Apéndices H, p. 182.

“43para estabelecer o grau de complexidade dos projetos, levamos em considerando os pré-requisitos estabelecidos
na proposta de ensino-aprendizagem e 0s conhecimentos prévios que detinhamos a respeito dos participantes.
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foi realinhado tendo com foco somente
pessoas com estilo de vida sedentdrio.
PP.3 Equipe | PP.3 Equipe LARANJA - Projeto voltado a | PP.3 Equipe LARANJA — Apds discussdo

LARANJA difundir a importéncia do Enade para | com os participantes, o projeto foi
alunos do Curso de Mecanica do IFAM. realinhado tendo com foco alunos do

CSTPP.
Rubricas Rubricas para tarefas realizas em etapas. | Em virtude de algumas

incompatibilidades ao longo da
construcdo das rubricas realizadas em
etapa, optamos por outro tipo, sendo
utilizadas rubricas holisticas.

Fonte: Elaboragdo propria (2018).

— Selecdo dos participantes: A proposta inicial era realizar a aplicagdo da proposta de
ensino-aprendizagem por meio da oferta de uma disciplina optativa integrada ao CSTPP. A
época, 0 pesquisador-participante estava vinculado ao quando docente do IFAM como
professor-substituto. Porém, o contrato encerrou no primeiro semestre 2017 e, com a
rompimento do vinculo empregaticio, foi necessario replanejar a aplicacéo.

Através de uma parceria entre a Diretoria de Extensdo, Relagbes Empresariais e
Comunitarias (DIREC) do IFAM e o Mestrado Profissional em Ensino Tecnolédgico (MPET -
IFAM), iniciamos um processo de reorganizacdo da proposta, visando a aplicagdo no formato
de um curso de extensdo. Para tanto, foi necessario a elaboracdo de um Projeto de Extenséo,
com o detalhamento do curso e cronograma de execugdo, este submetido & aprovacédo da Pro-
reitora de Extensdo do IFAM.

Mediante a provacgédo do projeto, seguimos com a organizacao de um processo seletivo
simplificado, via Edital n® 014/201744, sendo necessario a construgio do contetido do edital e
definicdo dos pré-requisitos, e coordenacdo das etapas de selecdo: inscrigdo, verificacdo da
documentacdo solicitada e publicacdo da lista de selecionados. Todo esse processo foi
fundamental para assegurar a aplicacdo e qualificar os alunos-participantes da pesquisa.

— Espaco de Aplicagcdo: Em virtude do novo processo para a selecdo dos participantes
e, com a desvinculacdo do pesquisador-participante do corpo docente do CSTPP, também foi
necessario alterar o espaco de aplicagdo da pesquisa, previsto para ocorrer no Laboratério de
Producédo do IFAM (LAPP). Por meio de memorando, solicitamos via Secretaria do MPET, a
utilizacdo do Laboratorio de Informatica da Diretoria de Pesquisa e Pds-graduacédo (DIPESP)
do IFAM, Campus Manaus Centro, tendo a solicitagdo aprovada.

— Roteiros de Aprendizagem: Para a aplicacdo da proposta, previamos a construcao de
seis (06) roteiros de aprendizagem de forma a conduzir o estudo presencial e autbnomo pelos

“44para detalhes do edital e das etapas de selecdo, acesse: https:/bit.ly/2JRY M4N



https://bit.ly/2JRYM4N
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alunos-participantes. Porém, na fase de imersdo, constatamos que 0s mesmos apresentam
dificuldades em organizar/construir o prototipo caracteristicos a subetapa de analise e sintese.
Mediante o exposto, procedemos com a construcdo de um roteiro complementar (totalizando
07), contendo orientacGes e conteldos especificos para finalizar a subetapa de analise e sintese.

— Encontros Presenciais: Inicialmente, a proposta era realizar 10 encontros presenciais,
compreendendo um tempo destinado as aulas-expositivas dialogadas, resolu¢cdo comentada dos
roteiros e realizacao dos Workshops de Projetos. Porém, na fase de imersdo — que concentrou o
maior volume de informagdes e subetapas — foi necessario realizar um encontro extra com 0s
participantes, para tratar dos conteudos tedricos respectivos a fase. Essa mudanca foi sugerida
pelos proprios participantes, visando um melhor aproveitamento do tempos e aplicacdo dos
conteldos trabalhados. Importante também destacar que essa mudanca ndo alterou a carga
horéria total do curso, permanecendo em 80 horas.

— PP.1 Equipe Azul e PP.3 Equipe LARANJA. Em relacdo aos problemas publicitarios
propostos, dois sofreram alteragbes. O PP.1, da Equipe AZUL, tinha como objetivo inicial
estimular o uso da bicicleta para pessoas obesas e com estilo de vida sedentario. Porém, em
virtude do estudo do problema na fase de imersao e resultados gerados, o projeto foi realinhado
tendo foco pessoas com estilo de vida sedentério.

A proposta inicial do PP.3, da Equipe LARANJA, era difundir a importancia do Exame
Nacional de Desempenho dos Estudantes (Enade) para alunos do Curso de Mecéanica do IFAM.
Apos discussdo com os participantes da equipe e identificacdo de algumas limitacfes no acesso
a dados necessarios ao estudo do problema como documentos e relatorios e contato com alunos
do Curso de Mecanica do IFAM, o projeto foi realinhado tendo como publico os alunso do
CSTPP do IFAM. Essa mudanga também esteve relacionada ao periodo de aplicacdo da
pesquisa, que compreendeu o recesso letivo no inicio de 2018, quando parte dos departamentos
do IFAM, incluindo as coordenacgdes dos cursos, estavam operando em turno reduzido e sem
atividades académicas. Pelo fato da equipe ndo ter um contato com os alunos do curso de
Mecénica e limitacGes quanto ao acesso a coordenacgdo do respectivo curso, foi necessario a
mudanca para ndo comprometer a aplicacéo.

— Rubricas: Durante a construcdo dos instrumentos para a avaliacdo dos projetos
publicitarios desenvolvidos com os participantes, foi necessario alterarmos o tipo de rubrica. A
proposta inicial era usarmos rubricas para tarefas realizadas em etapas que, em nosso
entendimento, seriam mais adequadas as dinamicas do planejamento de ensino e questdes a
serem observadas ao longo da pesquisa. Porém, ao longo da construcao deste tipo de rubricas,

encontramos dificuldades no fechamento de uma estrutura que pudesse combinar critérios de
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avaliacdo e uniformiza-los ao longo das trés fases do DT. Ap0s discussdes e tentativas, optamos
pelo uso de rubricas holisticas. Importante frisar que, mesmo com a mudanca do tipo de rubrica,
utilizamos a base construida nas rubricas em etapas para finalizar as rubricas holisticas. Em
virtude dessas alteracdes, nossas rubricas foram finalizadas somente apds a realizagdo da
implementacdo das acdes, de modo a conduzir a etapa da avaliacao.

Apos detalhamento das mudancas e adequagdes do planejamento, encerramos esta etapa
de planejamento da pesquisa descrevendo os procedimentos adotados para a definicdo dos

instrumentos de coleta e analise de dados.

2.4 Instrumentos de coleta e analise de dados

Os instrumentos de coleta e analise de dados estdo diretamente relacionados ao registro
e monitoramento das acGes para posterior avaliacdo. De forma a organizar esse processo,

apresentamos uma sintese desses instrumentos e procedimentos na Figura 20.

Fig. 20 - Organizacéo dos instrumentos de coleta e anélise.

FONTES DE DADOS TENICAS DE PESQUISA
I - : 2s®q0 OBSERVACAO
Didrio de PESQUISADOR-PARTICIPANTE %R pARTICIPANTE
| ;‘ . Cqmpo anotogdes, fotos e videols) RODAS DE
22922 CONVERSA
ALUNO-PARTICIPANTE o
S T30 anotagdes, fotos e videols)
=] auesionerio el S
q @ 4 ANALISE DOS DADOS
- . o : Fundamentagao Teérica .%
Projetos Publcirarios @) (® Didrio de Campo Q0
opresentados 0os longo & ~— [Pesquisador e Alunos-Participantes) i i
hax s Ftae b o degad Questionarios e Rubricas

@ protofipogaol

Fonte: Elaboragdo propria (2018).

As fontes de dados utilizados foram: diario de campo do pesquisador-participante e dos
alunos-participantes (via Google Docs), com registros diarios das atividades realizadas por
meio de textos, fotos e videos; questionarios abertos e fechados, aplicados junto aos
participantes no inicio e final da intervencao (o primeiro, visando a caracterizacdo, conforme
descrito na secdo 2.2; e, 0 segundo, para avaliacdo das atividades propostas). Os diarios de
campo também serviram como instrumento de andlise para prover feedbacks as equipes e

orientar a analise dos projetos publicitérios pelas rubricas, na etapa de Avaliagao.
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Outra fonte de dados sdo projetos publicitarios desenvolvidos pelos alunos-
participantes, a partir dos artefatos e resultados apresentados ao longo de cada fase do DT:
imersdo, ideacdo e prototipacdo. Estes resultados, conforme planejamento, foram apresentados
dos trés Workshops de Projetos: WP2, WP3 e WP4.

As técnicas a serem empregadas foram a observacdo participante, rodas de conversa e
entrevistas semiestruturadas com o objetivo de perceber o desenvolvimento das fases do DT
(imersdo, ideacao e prototipacdo), bem como relacionar as etapas da pesquisa-acao e verificacdo
das nossas questdes de pesquisa. Feita a disposicdo dos instrumentos e técnicas para coleta,
organizamos, no Quadro 8, as fontes de dados categorizadas por codigos e que serdo

recuperadas na fase de analise e discussao dos resultados.

Quadro 8 — Fontes de dados e respectivos codigo para analise.

Fonte de Dados Cédigo
Questiondrio de Caracterizagdo dos Participantes QCP
Questionario de Avaliacao Final do Curso QAC
Gravagdo em dudio (Roda de Conversa — Avaliagdo dos Workshops) | GRAV RC
Projeto Publicitario Equipe Azul (PP PP.1A
Projeto Publicitario Equipe Verde (PP.2 PP.2V
Projeto Publicité@rio Equipe Laranja (PP.3) PP.3L
Projeto Publicitario Equipe Magenta (PP.4) PP.4M
Didrio de Campo do Pesquisador-Participante DCPP
Didrio de Campo dos Alunos-Participantes DCAP

Fonte: Elaboracéo prépria (2018).

Na fase de avaliacdo, ndo utilizaremos um método de analise especifico. Conforme
propde Bogdan e Biklen (1994), os dados serdo organizados conforme seus objetivos,
caracteristicas e contextos em que foram produzidos. Faz parte dessa fase a observacédo
participante e analise documental, tendo como objetos de analise: fundamentacéo tedrica, didrio
de campo dos participantes (pesquisador e alunos), gravacdo em audio (por meio das rodas de
conversa), questionarios e rubricas (com a anélise dos projetos publicitarios construidos).

Os dados coletados sdo de ordem qualitativa e analisados como suporte as questfes da
pesquisa, tendo como base a andlise situacional na fase de reconhecimento, a estruturacao da
fundamentacdo teorica, os desdobramentos das fases da pesquisa-acdo, as praticas atuais dos
participantes e mudancas observadas. Especificamente, isso significa, ainda que utilizada a
observacdo participante, esse processo compreenderd uma visao analitica para as questdes
previamente levantadas, a fim de verificar a aprendizagem dos participantes e reflexéo sobre o

nivel dos artefatos produzidos, incluindo também a nossa analise enquanto participantes.
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No sentido de facilitar a organizagdo visual dos dados, utilizaremos infogréficos,
combinando, quando possivel, texto verbal (palavras, frases e paragrafos) e texto ndo verbal
(graficos, mapas, ilustracdes, entre outras). Segundo Cairo (2008 apud RIBEIRO, 2012), 0 uso
da infografia é recorrente e que esta estratégia ndo se trata somente de desenhar informacdes de
maneira visual, mas de uma disciplina, que se ocupa de como organizar textos de forma mais
efetiva para acelerar a compreensdo e a memorizagéo das mensagens.

Contribuindo com esta acepg¢do, Caetano (2014, p.22), acrescenta que um infografico
pode “[...] transformar uma informac¢ao, contetido e dados complexos numa apresentagdao
dindmica e organizada, de tal forma a produzir sentido”, desta forma, possibilitando ao leitor
que a informacé&o visual apresentada, por meio de imagens e texto, torna-se mais interessante,
seja ela utilizada para “[...] comunicar, ensinar ou descobrir acontecimentos, acdes ou coisas”
(SANCHO, 2001, p.18).

Apo6s apresentamos o0s detalhes da etapa de planejamento, das mudangas ocorridas ao
longo desse processo e dos procedimentos para a defini¢cdo dos instrumentos de coleta e analise

de dados, na secéo a seqguir, discorremos sobre as acoes realizadas.
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3 IMPLEMENTACAO: DESCRICAO E MONITORAMENTO DAS ACOES

A etapa de implementacdo seguiu o planejamento proposto e suas respectivas

adequacdes, totalizando 11 (onze) encontros presenciais e relacionando a organizagdo dos

roteiros de aprendizagem. A aplicacao foi realizada no periodo compreendido entre 01.02.2018
a 26.02.2018, de segunda a sexta-feira, das 14h00 as 18h00, no Laboratorio de Informética da

Diretoria de Pesquisa e Pos-Graduacdo (DIPESP) do IFAM, Campus Manaus Centro. Uma

sintese do cronograma de execucao e das atividades realizadas compde o Quadro 9.

Quadro 9 — Cronograma de execucédo das acdes.

ENCONTROS DATA/ ATIVIDADE(S)/ROTEIROS DE APRENDIZAGEM
PRESENCIAIS | PERIODO*
P 01.02.2018 | — Ambientacdo e inicio da resolucdo do RA 1: Inovagdes para projetos
publicitarios, com aula expositiva dialogada.
20 02.02.2018 | - Inicio da resolu¢do do RA2: Workshop 1- Tendéncias e inovagdes em
projetos publicitarios.
- 02.02.2018 a | - Periodo para resolucdo do RA 2, com preparagdo do Workshop
04.02.2018 | 7
3° 05.02.2018 | — Conclusdo do RA 2, com realizagGo do Workshop 1.
4° 06.02.2018 | - Inicio do RA 3: Fundamentos do D7, com aula expositiva dialogada.
- 06.02.2018 a | - Periodo para resolugdo do RA3.
07.02.2018
5° 07.02.2018 | — Resolucdo comentada e conclusdo do RA3.
— Inicio do RA 4: Fase 1 do DT - Imersdo. Formacdo das equipes de
trabalho e sorteio dos Projetos Publicitarios.
- 08.02.2018 a | - Periodo para desenvolvimento da Fase 1 com os participantes,
14.02.2018 | incluindo orientagdes presenciais e online.
6° 12.02.2018 | - Encontro extra com roteiro complementar, incluindo apontamentos para
a conclusdo da subetapa de andlise e sintese, referente & Fase 1 - Imersdo.
7° 15.02.2018 | — Conclusdo do RA 4, com realizacdo do Workshop 2: Apresentacdo dos
Resultados da Fase 7- Imersdo.
8° 16.02.2018 | —Inicio do RA 5: fase 2 do DT - ldeacgdo, com aula expositiva dialogada.
- 17.02.2018 a | — Periodo para desenvolvimento da Fase 2 com os participantes,
19.02.2018 | incluindo orientagdes presenciais e online.
9° 20.02.2018 | - Conclusdo do RA 5, com realizagdo do Workshop 3: Apresentacdo dos
Resultados da Fase 2 - Ideacdo.
10° 21.02.2018 | - Inicio do RA 6: Ffase 3 do DT - Prototipagdo, com aula expositiva
dialogada.
- 22.02.2018 a | - Periodo par desenvolvimento da Fase 3 (RA 6), com os
25.02.2018 | participantes, incluindo orientagoes presenciais e online.
1° 26.02.1018 | - Conclusdo do RA 6, com realizagdio do Workshop 4: Apresentagdo dos
Resultados da Fase 3 - Prototipacdo.
- Avaliagdo geral do curso e encerramento.

Fonte: Elaboracéo propria (2018).

“As células destacadas em negrito referem-se aos periodos destinados para o estudo autdnomo dos alunos-
participantes, com resolucdo das atividades relacionadas as fases do DT e preparacdo dos Workshops de Projetos.
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Conforme pode ser observado, a aplicacdo compreendeu 11 encontros presenciais, onde
foram realizadas as aulas expositivas dialogadas e os quatro (04) Workshops de Projetos. A
execucdo dos RA 2 (Workshop 1) e dos RA 4, RA 5 e RA 6 (Fases do DT) compreendeu um
periodo tempo de estudo autbnomo e de orientacBes as equipes, visando a realizacdo de
atividades correspondentes as atividades propostas.

No 1° encontro, 0s participantes responderam a um questionario de caracterizagdo e
foram esclarecidos sobre a intencionalidade e procedimentos adotados durante a pesquisa. Junto
a esse processo, foram entregues para ciéncia e assinatura dos participantes dois documentos:
Termo de Livre Consentimento Esclarecido (TCLE)*® e Termo de Confidencialidade*’.

No 5° encontro, demos inicio a resolugdo do RA 4: Fase 1 do DT — Imersdo. Neste
momento, foi feita a formacdo das equipes de trabalho e sorteio dos projetos publicitarios.
Visando a aplicacéo, os participantes foram organizados em quatro (04) equipes, categorizados
por cores: Azul, Verde, Laranja e Magenta. Cada equipe foi composta por quatro (04)
integrantes, com excec¢éo da equipe Verde que, em virtude da desisténcia dois (02) participantes
no inicio do curso, ficou apenas com trés (03).

As tematicas dos projetos foram distribuidas entre as equipes por meio de sorteio,

conforme organizacgdo no Quadro 10.

Quadro 10 — Formacdo das equipes com sorteio dos projetos.

EQUIPE Teméticas dos Projetos Integrantes*®

AZUL | PP Projeto voltado a estimular o uso da bicicleta para | Aluno-participante 1
pessoas com sobrepeso e estilo de vida sedentario em | Aluno-participante 2

Manaus. Aluno-participante 3
Aluno-participante 4

VERDE | PP.2: Projeto visando que traga uma mudanca ou melhoria | Aluno-participante 5
para o fortalecimento da marca IFAM e a desvinculagdo a | Aluno-participante 6

imagem de “antiga Escola Técnica”. Aluno-participante 7

LARANJA | PP.3: Projeto voltado a difundir a importdncia do Exame | Aluno-participante 8
Nacional de Desempenho dos Estudantes (Enade) para alunos | Aluno-participante 9
de um Curso Superior do IFAM. Aluno-participante 10
Aluno-participante 11
MAGENTA | PP.4 Projeto com foco na problemdtica da falta de | Aluno-participante 12
arborizagdo Manaus, pensado para sensibilizar criangas da | Aluno-participante 13
Rede Municipal de Ensino da cidade. Aluno-participante 14
Aluno-participante 15

Fonte: Elaboracéo propria (2018).

46\er Apéndice D — Termo Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), p. 173.
47\er Apéndice E — Termo de Confidencialidade, p. 175.

480ptamos pelo ndo identificagdo dos participantes, para preservar suas identidades.




83

Apo6s descricdo dos procedimentos iniciais e caracterizagdo das equipes de trabalho,
vamos discorremos sobre as acdes realizadas ao longo dos 11 encontros presenciais, tomando
como base a implementacédo dos sete (07) Roteiros de Aprendizagem e o periodo compreendido

para a realizacdo das atividades de estudo auténomo e resolucéo dos projetos publicitarios.

3.1 Encontro Presencial 1: Ambientacdo e Roteiro de Aprendizagem 1 (RA 1)
01/02/2018 (4h — das 14h as 18h)

Durante 0 nosso 1° encontro, no Laboratério de Informéatica da DIPESP, foi realizado
um momento de ambientagdo com os alunos-participantes, incluindo a apresentacdo da
pesquisa (contexto e objetivos) e discussdo sobre os procedimentos adotados. Fizemos a
apresentacio do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)* e do Termo de
Confidencialidade®, e salientamos que, caso ndo tivessem nenhuma objecdo e desejassem
contribuir com a pesquisa, poderiam proceder com a assinatura dos documentos. Para fins de
comprovacao e seguranca dos envolvidos, uma segunda via dos termos também foi entregue.

Na sequéncia, compartilhamos o questionario online de caracterizacdo®?, seguido de
orientacdes e a definicdo de um prazo para preenchimento do documento. Por se tratar de um
curso de extensdo e, conforme previsto no Edital de selegdo, também fizemos o repasse dos
itens necessarios para recebimento do Certificado de Conclusdo do Curso, a saber: “possuir
75% de frequéncia nas atividades desenvolvidas e obter nota maior ou igual a 6,0, de uma escala
de 0 a 10” (Edital n° 014/2017)%2.

Apos esses procedimentos, por meio de roda de conversa, realizamos a apresentacao e
discussé@o do plano de ensino, incluindo a metodologia de trabalho, atividades a serem
realizadas, critérios de avaliacdo, procedimentos para os registros dos dados e cronograma de
execucdo. Informamos que, ao longo da aplicacdo e a qualquer momento, os alunos-
participantes poderiam sugerir melhorias nos materiais e atividades propostas, bem como
relatar dificuldades encontradas ao longo do processo.

Dando prosseguimento as atividades do dia, fizemos a apresentacdo do 1° Roteiro de

Aprendizagem (RA 1 - Inovagdes para projetos publicitarios)®3, com orientagdes gerais para a

4S\Ver Apéndice D — Termo Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), p. 173.
S0ver Apéndice E — Termo de Confidencialidade, p. 175.

SVer Apéndice B — Questionario de Caracterizacdo, p. 167.

52 Para detalhes do edital e verificacdo dos critérios, acesse: https://bit.ly/2JRY M4N
>3Ver Apéndices | — RAL, pp. 186-188.
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resolugdo. Atrelado ao RA 1, foi feita aula expositiva dialogada e, ao final, os alunos-

participantes iniciaram resolucdo do 1° roteiro, em laboratério, conforme registro na Figura 21.

Fig. 21 — Alunos-participantes iniciaram resolugdo do RA 1.

Fonte: Arquivo Pessoal (DCPP, 2018).

Por meio de consulta prévia no 1° encontro, identificamos que os participantes ndo
haviam tido nenhuma experiéncia de aprendizagem com roteiros. Desta forma, ainda em
laboratorio, eles contaram com o acompanhamento do pesquisador-participante, visando dar o
suporte necessario e esclarecer davidas iniciais quanto ao processo de estudo autdbnomo e

resolucdo do RA 1, e assim encerramos o 1° dia de atividades.

3.2 Encontro Presencial 2: Resolugdo comentada do RA 1 e preparagéo do WP1
02/02/2018 (4h — das 14h as 18h)

No segundo encontro presencial, iniciamos com uma roda de conversa para discussdo
comentada das atividades do RA 1 (InovacBes para projetos publicitarios). Tomamos como
guia cinco (05) questdes discursivas, comtempladas no respectivo roteiro e que deveriam ser
respondidas a partir de leituras sinalizadas no documento. Apds conclusdo das atividades,
reservamos um momento para 0s alunos-participantes expressassem suas dificuldades e

estratégias utilizadas para a resolugdo do RA 1.
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A maioria sinalizou ter realizado primeiro a leitura dos textos e, somente depois,
procedido com a resolucdo das questbes propostas. Também foi observado o exercicio da
capacidade critico-reflexiva e investigativa dos participantes: “Eu achei uma proposta bem
diferente e interessante estudar dessa forma. O roteiro foi um guia importante, com textuais
atuais e relacionados a nossa realidade. As questdes também ndo formam dbvias. Vocé
precisava ler o texto, interpretar. Realizei uma primeira leitura e depois realizei uma nova leitura
para resolver as questdes” (ALUNO-PARTICIPANTE 1. Fonte: GRAV RC, 2018).

Dando prosseguimento as atividades do dia, foi liberado o RA 2 (Workshop Tendéncias
e Inovagbes para projetos publicitarios)®. Para iniciar o processo de organizagdo do 1°
Workshop, realizamos uma dinamica em sala, solicitando a colaborag¢ao dos participantes para
identificar questdes relacionadas ao atual contexto da publicidade e o futuro dessa atividade.

Um registro dessa acao esta representado na Figura 22.

Fig. 22 - Dinamica para definir os temas do Workshop 1.

Fonte: Arquivo Pessoal (DCPP, 2018).

Utilizando post-it, caneta pincel e quadro branco, solicitamos que os alunos-
participantes registrassem as discussoes por meio de palavras-chaves. A partir dos resultados,

construimos uma representacao visual (ver Figura 23), sintetizando as principais discussdes.

>4Ver Apéndices J — RA2, pp. 189-190.



Fig. 23 — Discussoes de temas pré-Workshop.
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Fonte: Elaboracédo propria (2018).

86

Importante destacar que as leituras propostas no RA 1 e realizadas pelos alunos-

participantes ajudaram a fundamentar as discussdes para o workshop. Com base no exposto,

consideramos que, tanto hoje quanto no futuro, a publicidade serd permeada pela criatividade e

prioritariamente digital. Esse cenario também aponta para um modelo de transicéo, relacionadas

a interatividade dos meios de comunicacdo e a inovacdo de Seus processos. Ao Mesmo,

acreditamos que isso representam riscos e incertezas quanto ao fazer o publicitario, exigindo

repensar praticas e a formacao para o mercado.

Apos cruzamentos dos dados das leituras, das discussGes em sala e por meio de uma

nova roda de conversa com os alunos-participantes, chegamos a definicdo de quatro (04) temas

principais para 0 Workshop 1 - Tendéncias e Inovacdes para projetos publicitarios, conforme

disposto no Quadro 11. Os respectivos temas foram sorteados entre os participantes a partir da

formacéo de equipes de trabalho.

Quadro 11 — Temas do Workshop 1 e formag&o das equipes.

Tema

Equipe

77. Formacao Profissional na Publicidade

Aluno-participante 1
Aluno-participante 2
Aluno-participante 3
Aluno-participante 4

72. Economia compartilhada

Aluno-participante 5
Aluno-participante 6
Aluno-participante 7

73. Publicidade Digital

Aluno-participante 8
Aluno-participante 9
Aluno-participante 10
Aluno-participante 11

74. Midias tradicionais e o futuro da publicidade

Aluno-participante 12
Aluno-participante 13
Aluno-participante 14
Aluno-participante 15

Fonte: Elaboracdo prdpria (2018).
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Apo6s formacdo das equipes, 0s participantes procederam com a organizagcdo do
Workshop, definindo os tdpicos e objetivos a serem tratados em seus respectivos temas. O RA
2 também forneceu um conjunto de orientacao para resolucdo do Workshop, além de indicacdes
de leituras prévias para ajudar na construcdo das apresentacdes e fundamentacdes.

No periodo de 02.02.2018 a 04.02.2018 (incluindo o final de semana), os participantes
trabalharam de forma autdbnoma para a resolugdo do RA 2, recebendo o suporte online por e-
mail para preparacdo dos conteddos do Workshop 1. A atividade seguiu o planejamento

proposto e ndo foram impostos obstaculos para a realizacéo.

3.3 Encontro Presencial 3: Realizacdo do 1° Workshop (RA 2)
05/02/2018 (4h — das 14h as 18h)

No nosso 3° encontro, foi realizado o 1° Workshop do curso, onde discutimos tendéncias
e inovagOes para projetos publicitarios, a partir dos quatro (04) temas definidos: Formacao
Profissional na Publicidade, Economia Compartilnada, Publicidade Digital e Midia

Tradicionais e o Futuro da Publicidade. Um registro dessa acéo esta representado na Figura 24.

Fig. 24 — Realizacdo do Workshop 1.
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Fonte: Arquivo Pessoal (DCPP, 2018).

Cada equipe teve 20 minutos para realizar sua exposicdo e apresentar 0s resultados

relacionados aos temas previamente definidos, por meio de apresentacdo em PowerPoint. Ao
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final, realizamos uma roda de conversa para discutir os resultados dessa etapa e, também,

identificar as dificuldades encontradas na realiza¢do do RA 2.

A partir das exposicGes em sala de aula (estas fundamentadas nas leituras sugeridas nos

roteiros e na revisdo bibliogréfica construida pelos alunos-participantes sobre os temas

abordados), além de anotacdes realizadas pelo pesquisador-participante em diério de campo ao

longo do WP1, chegamos a seguinte sintese:

i)

i)

i)

O futuro da publicidade sera digital, sem perder sua esséncia original e permeado
pela criatividade;

O mercado publicitario passa por um momento de transi¢cdo, com o surgimento
e aperfeicoamentos de novos dos meios de comunicagéo e inovacéo refletidos
Nos seus processos de criacao e elaboracdo de campanhas e materiais;

As mudancas apontadas, no que diz respeito aos meios de comunicacao e novas
formas de economia compartilhada, ao mesmo tempo em que representam
oportunidades, também tem exigido repensar praticas e a formacgdo do
profissional de Publicidade e Propaganda, de modo a atender as novas demandas
do mercado e da sociedade;

Os novos projetos publicitarios apontam para a convergéncia de midias, com
acOes interativas e valorizando a participacdo do usuério. As marcas e empresas
tem baseado suas campanhas em campanhas e a¢fes que valorizem o publico-
alvo e suas experiéncias;

Nos principais formatos e acdes de comunicacdo publicitaria, percebe-se uma
retracdo dos investimentos e a¢des em midias tradicionais de massa como a TV
e 0 iImpresso, e um crescimento expressivo de a¢des e campanhas para Internet
e videos para a plataforma mobile, campanhas de engajamento relacionadas a
causas humanitarias e sociais, e producao de conteddo para web (GRAV RC;
DCPP; DCAP, 2018)%.

Em relacdo as dificuldades na resolucdo do RA 2, os alunos-participantes sinalizaram o

pouco tempo para a organizacao do WP1 o que, segundo eles, poderia ter melhorado as

discussdes sobre os temas, ampliando o tempo para pesquisa e revisdo de literatura. Ainda que

tenham relatado esses problemas, a atividade atingiu o objetivo inicial proposto, que foi discutir

tendéncias e inovages para projetos publicitérios.

SSpara verificagio das siglas com as respectivas fontes de dados, consultar o Quadro 8, na pagina 79.
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Apbs conclusio do RA 2, liberamos o RA 3 (Fundamentos do DT)® e fizemos o repasse
de algumas orientacdes para que 0s participantes pudessem realizar as leituras previamente

sinalizadas e assim iniciar a resolucdo de algumas questfes propostas no respectivo roteiro.

3.4 Encontro Presencial 4: Aula expositiva dialogada e conclusédo do RA 3
06/02/2018 (4h — das 14h as 18h)

Durante 0 nosso 4° encontro, iniciamos com aula expositiva dialogada para discutir o
conceito de design moderno e o pensamento do design a partir de leituras, videos e atividades
propostas no RA 3, conforme registro na Figura 25.

Fig. 25 — Aula expositiva dialogada RA 3.

Fonte: Arquivo Pessoal (DCPP, 2018).

Neste encontro, os participantes puderam conhecer como o Design Thinking vem sendo
aplicado, em ambito nacional e internacional, para diferentes finalidades. Para ajudar na

identificacdo dessas experiéncias, assistimos ao documentario “Design the New Business™’,

5Ver Apéndices K — RA3, pp. 191-197.

570 filme é uma iniciativa da Zilver Innovation, consultoria em Inovagdo de Amsterdam criada por Eric Roscam,
retine grandes nomes do design por meio de depoimentos e insights. Todo o contetdo foi desenvolvido por seis
(06) estudantes do Mestrado de Strategic Product Design na TU Delft, situada na Holanda. Disponivel em:
https://vimeo.com/33531612
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que revela como designers e empresarios estdo trabalhando em conjunto para criar novas
formas de resolver alguns dos problemas complexos que 0 mundo empresarial esta enfrentando.
Encerramos esse primeiro momento com uma roda de conversa e relacionamos alguns pontos
do video com a sintese de discussdes apresentadas no WP1.

Na sequéncia, conhecemos o0s conceitos fundamentais do DT, suas fases de aplicacéo
(imersdo, ideacdo e prototipacdo) e subetapas relacionadas. Com o propdsito de visualizar
exemplos desses conceitos, 0 RA 3 reuniu cases e aplicacdes de projetos desenvolvidos com a
adocdo do DT. Algumas questdes sinalizadas nos roteiros foram respondidas pelos alunos-
participantes e compartilnadas em sala. Também foram sugeridas algumas leituras

complementares referentes aos contetdos trabalhados.

3.5 Encontro Presencial 5: Fase 1 (Imersdo) com RA 4
07/02/2018 (4h — das 14h as 18h)

No inicio do nosso 5° encontro, realizamos uma dindmica em laboratorio com o objetivo
de perceber como os alunos-participantes desenvolvem projetos publicitarios com a adogéo de
métodos e ferramentas tradicionais — isto &, considerando a forma convencional ensinada nos
cursos de graduacdo em Publicidade e Propaganda —, para a partir desta experiéncia, identificar
quais sdo as principais dificuldades e facilidades ao longo desse processo.

Os alunos-participantes foram organizados em equipes de trabalho, sorteamos quatro
(04) propostas de projetos publicitarios, dispostos na forma de um problema, estabelecendo
como critérios e orientacGes: i) 30 minutos para a discussdo do problema e geragdo das ideias;
i) 05 minutos para organizacdo e sintetizacdo da ideia; iii) 03 minutos para cada equipe
socializar as propostas. No Quadro 12, apresentamos uma sintese com as tematicas dos projetos
publicitarios a serem desenvolvidos, a organizacdo das equipes e a descricdo dos objetivos

esperados com as proposicoes.

Quadro 12 — Organizacdo dos Projetos Publicitarios Tradicionais (PPT).

ltem/Tema Equipe Problemas
PPTI. Bala de | Aluno-participante 1 Elaborar uma estratégia de divulgagdo para o
mangarataia  gourmet | Aluno-participante 2 langamento de uma bala de mangarataia gourmet,
da Amazonia Aluno-participante 3 considerando o contexto/praca de Manaus e a
Aluno-participante 4 remodelagem da tradicional bala de mangarataia

comercializada no varejo local.
PPT2. Biscoito Mde Terra | Aluno-participante 5 Elaborar uma estratégia de divulgagdo para o
Aluno-participante 6 langamento do biscoito Mae Terra, sabor tomate e
Aluno-participante 7 manjericdo, considerando o contexto/praca de

Manaus.
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PPT3. Capa & prova
d‘agua para celular

Aluno-participante 8
Aluno-participante 9
Aluno-participante 10
Aluno-participante 11

Elaborar uma estratégia de divulgagdo para o
lancamento de uma capa @ prova d‘dgua para
celular, considerando o contexto e aplicacdes para
0 mercado/praca de Manaus.

PPT4. Aplicativo
Gympass

Aluno-participante 12
Aluno-participante 13
Aluno-participante 14
Aluno-participante 15

Elaborar uma estratégia de divulgagdo para o
lancamento do aplicativo Gympass, considerando o
contexto e aplicagbes do mercado/praca de
Manaus. Um modelo de assinatura para
democratizar a atividade fisica e que oferece, a
partir de mensalidade fixa, o acesso ilimitado a
mais de 26 academia espalhadas por 13 paises.

Fonte: Elaboracéo propria (2018).

Além dos critérios e orientagdes repassados, os alunos-participantes receberam alguns

materiais alusivos aos temas dos problemas a serem desenvolvidos (ver figura 26), sendo: i)

embalagem com balas de mangarataia tradicionais; ii) embalagem do biscoito Mée Terra; iii)

capa a prova d’agua para celular; iv) artigo sobre aplicativo Gympass publicado em uma revista

de avia¢do. Também colocamos a disposi¢do materiais como post-it e canetas pincel.

Fig. 26 — Materiais para a resolucdo dos PPT.

Fonte: Arquivo Pessoal (DCPP, 2018).

Os procedimentos estabelecidos foram cumpridos e os alunos-participantes tiveram a

disposicao 0s mesmos recursos para a geracdo de ideias aos projetos: computadores com acesso

a Internet e supervisao do pesquisador-participante. Importante estabelecer que, nesta atividade,
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foi solicitada apenas a descri¢cdo de uma proposta de solucdo para os problemas, ou seja, ndo
era necessario a construcdo de nenhum artefato representativo, mas a defesa da ideia para
verificar sua coeréncia e aplicabilidade. Alguns registros da apresentacdo dos projetos pelas

equipes compdem a Figura 27.

Fig. 27 — Apresentacdo dos PPT. Em sentido horario: PPT.2, PPT.4, PPT3 e PPT.1.
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Fonte: Arquivo pessoal (DCPP, 2018).

Resultados — Projetos Publicitarios Tradicionais
Ap06s o tempo destinado a geracao das ideias, apresentamos, no Quadro 13, uma sintese
das solucdes desenvolvidas pelos alunos-participantes e tecemos alguns comentarios sobre a

conducao desta atividade e desempenho a partir das exposi¢oes feitas em sala.

Quadro 13 — Resultados dos Projetos Publicitarios Tradicionais (PPT).

frequentados pelas classes A e B de
Manaus. Uso de midias sociais para
lancamento do produto e projeto de
identidade  visual evidenciando
elementos da cultura amazdnica.

Tema Solugdo Apresentada Comentdérios do pesquisador-
participante
PPTI. Bala de | Acoes em Ponto De Venda (PDV), | Equipe fez uma contextualizag¢do
mangarataia  gourmet | com quiosques de degustacdo | explicando as  caracteristicas  do
da Amazonia localizados em espacos | produto e relacionou esses elementos &

definicdo da proposta apresentada.
Faltou apresentar, de forma mais
detalhada, como o pablico-alvo a ser
impactado  seria  identificado e
segmentado. Ndo citou as etapas e
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ferramentas  utilizadas para  a
formatagdo da solugdo proposta.

PPT2. Biscoito Mae Terra

Acdo em locais de Manaus
frequentados por pessoas que
praticam atividades fisicas como a
Ponta Negra e o Parque dos
Bilhares, oferecendo degustacdo do
produto e explicando suas
caracteristicas e beneficios.

Apesar de a equipe apresentar uma
estratégia pontual aos locais de acdo,
ndo foram explicitados os motivos para
tais escolhas. Também ndo sinalizaram
uma continvidade para a solugdo
proposta, apenas uma agdo pontual.
Ndo citou as etapas e ferramentas
utilizadas para formatagdo da solugdo
proposta.

PPT3. Capa @ prova
d’agua para celular

Campanha voltada a midias sociais
e mobiliarios urbanos da cidade. O
conceito seria mostrar que, além de
aproveitar as praias e balnedrios em
torno de Manaus, é possivel registar
esses momentos com uso de uma
capa protetora d’agua para celular.

Equipe trouxe como repertério um
conceito de campanha que norteou a
descricdo das agdes propostas. Fez
uma contextualizacdo pertinente ao
problema proposto, relacionando o
produto e pUblico-alvo. Citou o uso de
brainstorm para a geracdo de ideias e
definicdo do  projeto, também
relacionaram a experiéncia com o
produto para compor a estratégia de
campanha apresentado e elencar
beneficios da capa a prova d’dgua.

PPT4.
Gympass

Aplicativo

Campanha na /nfernet, voltada a
difundir o aplicativo e oferecer
servicos de atividade fisica para
pessoas a partir de 25 anos, que
ndo tém moradia fixa em Manaus.

A equipe recebeu, através do
pesquisador-participante, uma matéria
com varios dados sobre o Gympass e
que evidenciam a adesdo e
crescimento do aplicativo nas capitais
brasileiras.  Porém, em  nenhum
momento, fizeram referéncia a esses
dados. Definiram um pablico especifico
para a¢do, porém ndo informaram os
elementos/argumentacdo para esta
escolha. Demonstraram inseguranca e
falta de alinhamento na apresentagdo
das ideias. A apresenta¢do ndo seguiu
uma ordem logica. Ndo citou as etapas
e ferramentas  utilizadas  para
formatagdo da solu¢do proposta.

Fonte: Elaboragéo propria (2018).

Importante destacar que, nesta atividade, o pesquisador-participante assumiu uma

postura de observacéo sobre as a¢Oes dos alunos-participantes, sem interferir no trabalho das

equipes e, consequentemente, sobre os resultados apresentados.

Dificuldades e Facilidades — Projetos Publicitarios Tradicionais

No sentido de avaliar a acdo proposta e promover a reflexdo entre os participantes,

realizamos uma roda de conversa para identificar as dificuldades e facilidades encontradas ao

longo do processo, representadas no Quadro 13.
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Quadro 14 — Dificuldades e Facilidades na resolugdo dos PP — Método Tradicionais.

Tema

Dificuldades

Facilidades

PPT]. Bala de mangarataia
gourmet da Amazonia

- PressGo e pouco tempo para
execucdo da atividade

- Busca pela originalidade da ideia

- Definicdo de um conceito

- Definir as caracteristicas do produto
- Caracterizar o piblico-alvo

- A mangarataia j& & um produto
conhecido pelo pUblico
manavara

- Experiéncia dos participantes
com o produto ajudou nas acgdes

PPT2. Biscoito Mae Terra

- Pouco tempo para planejar

- Tentar ser original com uma marca
estabelecida no mercado

- Criar um conceito que pudesse
regionalizar este produto.

- A marca de Dbiscoitos
consolidada no mercado

- Informacdes claras e
disponiveis na propria
embalagem do produto

- Criticas construtivas e ndo
desanimadoras no momento da
defesa das ideias sugeridas

PP13. Capa & prova d'dgua
para celular

- Consenso da equipe para chegar a
uma ideia coesa

- Pouco tempo

- Pressdo durante o processo criativo
em virtude do tempo

- O produto & muito Uil
- Experiéncia dos infegrantes do
grupo com o produto

PPT4. Aplicativo Gympass

- Como fazer a pesquisa para a
implantagdo do programa

- Falta de experiéncia dos usudrios
com o servico

- Faltou organizagdo da equipe para
expor ideias

- Definir um conceito para divulgar o
aplicativo

- Informacdes disponiveis sobre
o produto na /nfernete no artigo
fornecido

Fonte: Elaboragdo propria (2018).

Apos conclusdo da dinamica, formamos um diagrama de afinidades, na Figura 28,

relacionando os problemas e facilidades comuns elencados pelos alunos-participantes ao longo

da definicdo das propostas para os projetos publicitarios.

Fig. 28 — Sintese das Dificuldades e Facilidades dos PPT.

Fonte: Elaboragéo propria (2018).
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Com base nos relatos e discussdes, as principais dificuldades apontadas pelos alunos-
participantes foram o pouco tempo para a elaboracdo das ideias, a busca pela originalidade de
uma proposta de solucdo, tendo em vista que alguns produtos/servicos ja tinham uma estratégia
consolidada em ambito nacional, e a falta de consenso entre os membros da equipe para
estruturar um plano de trabalho e chegar a uma Unica solucéo.

As principais facilidades apontadas foram a experiéncia de uso de alguns dos alunos-
participantes com os respectivos produtos/servicos e as informag@es disponiveis e/ou reunidas
sobres 0s mesmos por meio de pesquisas na Internet. Encerrado a dinamica, demos

prosseguimos as atividades do dia, com o RA 4%,

Roteiro de Aprendizagem 4 (Fase 1 - Imersao)

Ainda no nosso 5° encontro, realizamos aula expositiva dialogada para tratar dos
conteidos do RA 4, relacionado a fase 1 do DT — Imers&o. Iniciamos a resolucéo do roteiro com
a formacdao das equipes de trabalho e sorteio dos projetos publicitarios a serem resolvidos com

0 uso DT, conforme disposto no Quadro 14.

Quadro 15 — Formac&o das equipes com sorteio dos projetos.

EQUIPE
AZUL

Temdticas dos Projetos
PP.I: Projeto voltado a estimular o uso da bicicleta
para pessoas com sobrepeso e estilo de vida
sedentdrio em Manaus.

Integrantes
Aluno-participante 1
Aluno-participante 2
Aluno-participante 3
Aluno-participante 4

VERDE

PP.2: Projeto visando que traga uma mudanga ou
melhoria para o fortalecimento da marca IFAM e a
desvinculagdo d imagem de “antiga Escola Técnica”.

Aluno-participante 5
Aluno-participante 6
Aluno-participante 7

LARANJA

PP.3. Projeto voltado a difundir a importdncia do
Exame Nacional de Desempenho dos Estudantes
(Enade) para alunos de um Curso Superior do IFAM.

Aluno-participante 8
Aluno-participante 9
Aluno-participante 10
Aluno-participante 11

MAGENTA

PP.4: Projeto com foco na problemdtica da falta de
arborizacdo Manaus, pensado para sensibilizar
criancas da Rede Municipal de Ensino da cidade.

Aluno-participante 12
Aluno-participante 13
Aluno-participante 14
Aluno-participante 15

Fonte: Elaboragdo propria (2018).

Os participantes também tiveram acesso aos seus didrios de campos, a serem
preenchidos ao longo da intervencdo, e fizemos o repasse de como deveria ser feito o
procedimento. Realizamos aula expositiva, tratando dos conteudos relacionados a fase 1

(imers&o) e apresentagdo das ferramentas relacionadas, encerrando o nosso 5° encontro.

8Ver Apéndices L — RA4, pp. 198-204.
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Na oportunidade, também foi concedido o prazo de um dia Util para que as equipes
pudessem discutir os problemas propostos e, caso houve alguma mudanca, sinalizar uma nova

proposta por e-mail ao pesquisador-participante para analise e posicionamento.

Resolucédo da Fase 1 (Imersédo) — Estudo autdnomo e Orientacdes

No periodo de 08.02.2018 a 14.02.2018, os alunos-participantes trabalharam na
resolucdo da Fase 1, incluindo orientagc6es presenciais e online. O laboratério também ficou a
disposicdo para uso durante os dias Uteis da semana, no periodo das 14h00 as 18h00, sob
supervisdo do pesquisador-participante. Para acompanhamento das atividades, os alunos-
participantes foram preenchendo os seus respectivos diarios de campo e sinalizando o

andamento das etapas. Na figura 29, consta um apanhado de alguns registros da respectiva fase.

Fig. 29 — Orientac0es as equipes e resolucdo da Fase 1.

Fonte: Arquivo Pessoal (DCPP; DCAP, 2018)%°.

Apos discussdes iniciais e reenquadramento do problema, a equipe do PP.3 sugeriu a
mudanca de publico-alvo do projeto, sendo, a partir de entdo, destinado a alunos do Curso
Superior de Tecnologia em Producéo Publicitaria (CSTPP) do IFAM. A proposta inicial era
atingir alunos do Curso Superior de Mecanica do IFAM. As demais equipes seguiram com as

propostas originais de projetos.

>%Para verificacdo das siglas com as respectivas fontes de dados, consultar o Quadro 8, na pagina 79.
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O detalhamento dos resultados obtidos na Fase 1 (Imerséo), incluindo o estudo do
problema publicitario, o levantamento de informag6es, bem como as ferramentas e técnicas

utilizadas serdo descritos a seguir, mediante realizacdo do Workshop 2.

3.6 Encontro Presencial 6: Fase 1 — Imerséo e Roteiro de Aprendizagem (RA 5)
12/02/2018 (2h — das 14h as 16h)

Na fase de imersdo — que concentra um grande de volume de informacges sobre o
levantamento de informacBes sobre o problema publicitario — foi necessario realizar um
encontro extra, no dia 12/02/2018, para concluir esta fase e especificamente tratar dos
conteldos teoricos respectivos a analise e sintese dos dados. Essa mudanca foi sugerida pelos
proprios alunos-participantes, que sinalizaram a necessidade de orientagcdes de como melhor
organizar o volume de dados gerados na fase de imerséo.

Para ajudar nesse processo, elaboramos um roteiro complementar (RA 5)%, incluindo
um conjunto de orientacdes, leituras, videos e exemplos para a conclusdo desta etapa de analise
e sintese. Discutimos em sala algumas ferramentas e estratégias sugeridas no roteiro, entre elas
fluxogramas, Trello® e o diagrama de Venn®, que ajudam a dispor melhor as informacdes

visualmente e facilitam o trabalho em equipe, conforme representado na Figura 30.

Fig. 30 — Ferramentas para a organizacéo da Anélise e Sintese.
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Fonte: Gonsales (2014).

0Ver Apéndices M — RA5, pp. 205-209.

®1plataforma colaborativa, que possibilita o desenvolvimento de projetos em equipe por meio da formacdo de
boards. Alguns dos recursos possibilitam escrever comentérios, adicionar links, salvar anexos, determinar prazos
e acrescentar imagens, especificando o assunto de cada um deles. Para saber mais, acesse: https://trello.com/
%2Diagrama de Venn é um sistema de organizacgéo de conjuntos numéricos, onde os elementos séo agrupados em
figuras geométricas, facilitando a visualizagdo da divisdo feita entre os diferentes grupos.


https://trello.com/
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A Equipe Azul compartilhou com os demais participantes que estava utilizando a
ferramenta RealtimeBoard®®, e fez uma demonstracdo de uso para 0s demais alunos-
participantes, a partir da organizacdo dos dados que ja haviam coletado na fase 1. A partir dessa
sugestdo da referida equipe, incluimos a ferramenta no RA4. Durante este encontro, os alunos-
participantes também apresentaram (individualmente) uma prévia dos dados reunidos nesta

etapa e fizemos algumas orientagdes para concluir a fase.

3.7 Encontro Presencial 7: Apresentacdo dos Resultados da Fase 1 — Imersdo
15/02/2018 (4h — das 14h as 18h)

O nosso 7° encontro presencial foi destinado a apresentacao dos resultados da Fase 1
(Imersdo). Conforme disposi¢des sinalizadas no RA 4, cada equipe teve 30 minutos para fazer
sua apresentacdo. A equipe deveria trazer algum recurso grafico e/ou audiovisual para a
apresentacdo no WP2, tendo como sugestdo: apresentagédo usando o Microsoft Power Point,
com pequenos tépicos e descricdo do artefato a ser analisado.

Nesta fase, 0 artefato analisado foi “Analise e Sintese”, tendo como pardmetros os
critérios definidos pelas rubricas®, sendo estes: entendimento do problema, pesquisa e
planejamento, administracdo do tempo, selecdo e combinagdo de técnicas para o estudo do
problema e suas relagdes com o publico-alvo/usuérios, analise e sintese de ideias, registros das
etapas/atividades.

Conforme estabelecido, cada equipe seguiu 0 tempo para a apresentacao dos resultados,
seguido de feedbacks fornecidos pelo pesquisador-participante e avaliagdo por meio dos
critérios estabelecidos. A seguir, detalhamos os resultados apresentados por cada equipe.

PP.1: Fase 1 (Imerséo) - Equipe Azul

A Equipe Azul recebeu como proposta o PP.1, que tinha como objetivo desenvolver um
projeto voltado a estimular o uso da bicicleta para pessoas com sobrepeso e estilo de vida
sedentario em Manaus. A partir das discussdes do problema, desdobramentos da fase 1 do DT
e suas subetapas, resumimos o percurso adotado pela equipe na Figura 31 e, a seguir,

discorremos sobre resultados obtidos na respectiva fase.

83E uma plataforma colaborativa de trabalho, no formato de uma prancheta online, que pode ser compartilhado e
acessado em tempo real entre grupos para ajudar no processo criativo. Para saber mais, acesse:
https://realtimeboard.com

4Vver Apéndice G — Rubricas — Fase de Imersdo, p. 179.
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Fig. 31 — Equipe Azul - Resultados da Fase 1 (Imerséo).

2:®a®
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em Manaus safari de servicos

Fonte: Elaboracdo prépria com base em DCPP e DCAP (2018).

A equipe comecou o estudo do problema com uma matriz CSD, reunindo suas certezas,
suposicdes e duvidas a respeito do tema. Na imersdo preliminar, realizou pesquisa desk com
consulta a diferentes fontes de dados (Exame Abril, Revista Forum, V& de Bike e Abeso),
seguida de pesquisa exploratdria com a colaboracdo de um facilitador, para aprofundar questdes
levantadas no reenquadramento. O facilitador escolhido pela equipe foi o Sr. Paulo Aguiar,
presidente do Pedala Manaus que, por meio de uma entrevista, falou sobre sua vivéncia como
usuario e ativista, além de acrescentar dados sobre o ciclismo na cidade de Manaus.

Na imersdao em profundidade, a equipe realizou mais duas (02) entrevistas, sendo a
primeira com o Sr. Naldo Araujo, preparador fisico, que trouxe conhecimentos especificos
sobre os cuidados ao iniciar uma atividade fisica e os seus beneficios. Inicialmente, a proposta
do projeto era incentivar o uso da bicicleta por pessoas obesas e com sobrepeso. Porém, o
preparador nos alertou sobre as dificuldades desses individuos para o uso da bicicleta e das
limitacBGes ao iniciar uma atividade fisica. Pensando nisso, sob orientacdo do pesquisador-
participante, a equipe realinhou o projeto para abranger, especificamente, o publico sedentario.

O segundo entrevistado foi o Sr. ASB®, que relatou sua experiéncia como ex-obeso e
usuario da bicicleta como transporte diario. Paralelo as entrevistas, a equipe também utilizou
um caderno de sensibilizacdo, para identificar o dia a dia de uma pessoa obesa e que nédo
realizava nenhuma atividade fisica, contanto com a colaboracio do Sr. BSS®.

5Esse é um personagem real, porém, utilizamos siglas ficticias para preservar a identidade do entrevistado.
6Esse é um personagem real, porém, utilizamos siglas ficticias para preservar a identidade do entrevistado.
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A equipe encerrou a imersdo preliminar com um Safari de Servicos®’, fazendo uma
experimentacao do servico de bicicletas compartilhadas ManoBike, a partir da colaboragdo do
facilitador Sr. Paulo Aguiar, tendo como objetivo identificar desafios e facilidades de usar a
bicicleta pelas ruas de Manaus. Uma sintese com o0s registros das principais atividades
realizadas nesta fase esta representa na Figura 32.

Fig. 32 — Equipe Azul na resolucdo da Fase 1 — Imersao. Em sentido horario: i) Entrevista com o
facilitador Paulo Aguiar; ii) Realizacdo do Safari de Servigos — MANODbike; iii) Entrevista com
o0 educador fisico; iv) Entrevista com um usuario de bicicleta.

Fonte: Arquivo Pessoal (DCAP, 2018)%8.

Apos realizacao da imersao preliminar e em profundidade, a equipe organizou os dados
gerados utilizando a ferramenta RealTimeBoard®®, e apresentou como resultado documento de
analise e sintese: cartdes de insights e a criacdo de quatro (04) personas por meio da ferramenta
gerador de personas’. Esses dados e o percurso foram apresentados no Workshop 2, conforme

registro na Figura 33.

7Ferramenta para o teste de servicos em seu habitat natural, possibilitando ao(s) usuario(s) se colocar(em) “na
pele dos outros” e opinar(em) sobre experiéncias positivas e negativas (SCHNEIDER, 2014). Essa ferramenta ndo
compunha nossa revisao de literatura, mas foi sugerida pela Equipe Azul, ap6s investigacfes sobre o problema.
®8para verificagdo das siglas com as respectivas fontes de dados, consultar o Quadro 8, na pagina 79.

59Para acesso a sintese de dados, por meio do RealTimeBoard, ver o link: https:/bit.ly/2Q9v0Qq

"OPara acesso as personas, ver o link: https://goo.gl/L 8xwdf



https://bit.ly/2Q9v0Qq
https://goo.gl/L8xwdf
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Fig. 33 — Equipe Azul apresenta resultados da Fase 1.

Fonte: Arquivo Pessoal (DCPP, 2018).

Os cartdes de insights apontaram as seguintes conclusfes: Manaus é a ultima capital
brasileira em ciclovias e ciclofaixas e apenas 4% da populacdo manauara usa a bicicleta para
se locomover diariamente; alguns dos empecilhos para a baixa adeséo séo falta de seguranca
no transito e respeito com o ciclista, cultura do carro como status, clima (com altas temperaturas
ao longo do ano) e baixa humanidade ndo sdo favoraveis.

As personas foram assim definidas: (persona 1) um ex-obeso que, através da pratica de
atividades fisicas com a bicicleta, conseguiu mudar de vida e aumentar a autoestima; (persona
2) um ativista, que defende o uso da bicicleta como a solugéo dos problemas com a mobilidade
urbana; (persona 3) um obeso, que precisa de incentivo de um grupo para se sentir quisto e
confortavel ao praticar atividades fisicas e (persona 4) uma jovem, sedentaria, que precisa
agregar a pratica de atividade fisica a sua rotina.

A partir dos resultados apresentados, a principal dificuldade encontrada/relatada pela
equipe foi organizar e sintetizar a grande quantidade de dados gerados. Ainda assim, conseguiu
atender aos objetivos da fase, e trouxe uma apresentacéo clara, objetiva, contextualizada e que
atendeu aos requisitos exigidos para esta fase. A equipe seguiu as orienta¢6es do pesquisador-
participante, conforme orientagdes presenciais e virtuais. Apresentou registros em textos, fotos

e videos da execucdo das atividades, por meio de diario de campo. Administraram bem o tempo
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e souberam combinar, de forma adequada, as ferramentas e tecnicas da fase 1, podendo

prosseguir para a proxima etapa sem alteracoes.

PP.2: Fase 1 (Imersdo) - Equipe Verde

A Equipe Verde recebeu como proposta o PP.2, que tinha como objetivo desenvolver
um projeto voltado a promover uma mudanga ou melhoria para o fortalecimento da marca
IFAM e a desvinculagdo a imagem de “antiga Escola Técnica”. A partir das discussdes do
problema, desdobramentos da fase 1 do DT e suas subetapas, resumimos o percurso adotado

pela equipe na Figura 34 e, a seguir, discorremos sobre resultados obtidos na respectiva fase.

Fig. 34 — Equipe Verde — Organizacao e resultados da Fase 1 (Imersao).
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ou melhoria para o fortalecimento 03 entrevistas comunicacdo ineficaz
da marca IFAM e a desvinculagdo questiondrio baixo fluxo de informagoes
aimagem de “anfiga Escola Técnica” semiesfruturado
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Fonte: Elaboracdo prépria com base em DCPP e DCAP (2018).

Na imers&o preliminar, a equipe iniciou o reenquadramento do problema formando uma
matriz CSD e, a partir dela, realizou pesquisa desk, com consultas ao website do IFAM para
explorar um pouco mais a respeito de sua historia e achados iniciais.

Na pesquisa exploratoria, entrevistou um servidor do IFAM diretamente vinculado ao
departamento de Comunicacdo Social do Campus Manaus Centro, com 0 propoésito de
compreender melhor algumas dificuldades sobre as acbGes de comunicacdo do Instituto.
Segundo depoimento do servidor, a verba destinada a comunicacao é limitada, o que dificulta
a realizacdo de acOes mais efetivas e abrangentes.

Na imersdo em profundidade, a equipe entrevistou trés (03) gestoras que trabalhavam
no IFAM desde meados dos anos 80, quando a Institui¢do ainda figurava como Escola Técnica.
O depoimento das entrevistadas apontou que a falta de uma divulgacdo efetiva e a méa
estruturacdo do website eram fatores que impediam a consolidacdo de uma marca forte. Além

disso, sugeriram que a vinculacdo do IFAM a imagem de “antiga Escola Técnica” estava
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relacionada a atual localizagdo do Instituto, que apenas mudou de nome ao longo das décadas,
mas permaneceu N0 mesmo endereco.

Complementar a imersdo em profundidade, foi elaborado um questionario
semiestruturado, sendo este aplicado junto ao pablico interno do Instituto (servidores e alunos)
e ao publico externo (pessoas sem nenhuma ligacdo com o Instituto). A aplicacdo foi feita
fisicamente e com a utilizagdo de formulério eletrdnico, a fim de descobrir sobre qual meio os
entrevistados conheciam o IFAM. Os resultados apontaram que a maioria conhecia 0 IFAM
através de amigos/familiares (63,9%), seguido das Redes Sociais (18,2%).

Na analise e sintese dos dados, a equipe chegou a conclusdo de que trés (03) problemas
principais dificultam o IFAM se estabelecer como marca: divulgacdo (realiza poucas acoes
especificas de fortalecimento e divulgacdo da marca), tradicdo (o nome “Escola Técnica” foi o
que perdurou por maior periodo na Instituicdo e representou um periodo de “ouro”, sendo
sinbnimo de prestigio) e localizacdo (mesmo apds mudancas de nomes, a Instituicdo se manteve
no mesmo enderenco). Esses achados estavam relacionados a trés (03) fatores: falta de recursos,
comunicacdo ineficaz e baixo fluxo de informacbes. Esses dados e o percurso foram

apresentados no Workshop 2, conforme registro na Figura 35.

Fig. 35 — Equipe Verde apresenta resultados da Fase 1.

Fonte: Arquivo Pessoal (DCPP, 2018).
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Entre os problemas vivenciados pela Equipe Verde nesta fase, logo no inicio, dois (02)
integrantes desistiram do curso e a equipe ficou composta por apenas trés (03) integrantes. Apos
conversa, chegamos ao alinhamento de que seria possivel dar andamento as atividades, sem
maiores problemas. A equipe teve dificuldade para administrar o tempo de forma adequada, se
reunir presencialmente e trabalhar de forma colaborativa.

Em relacdo as nossas observagdes sobre o artefato apresentado pela equipe durante o
workshop, avaliamos que os dados gerados na imersao preliminar e na imersdo em profundidade
poderiam fornecer uma andlise mais detalhada, por meio de um diagrama de afinidades, no
sentido de cruzar as informages coletadas. Na fase de imersdo em profundidade, poderiam ter
substituido os questionarios por outras ferramentas que possibilitem investigar detalhes sobre
o problema. Como recomendacdes para a proxima etapa, sugerimos a reanalise dos dados e

definicdo de um publico-alvo a ser atingido pelo projeto.

PP.3: Fase 1 (Imersdo) - Equipe Laranja

A Equipe Laranja recebeu como proposta o PP.3, que tinha como objetivo inicial
desenvolver um projeto voltado difundir a importancia do Exame Nacional de Desempenho dos
Estudantes (Enade) para alunos do curso de Mecénica do IFAM. Porém, ap6s discussdes
prévias, realinhamos o publico-alvo do projeto, passando a ser alunos do Curso Superior de
Tecnologia em Producdo Publicitaria (CSTT) do IFAM.

A partir das discussdes do problema, desdobramentos da fase 1 do DT e suas subetapas,
resumimos o percurso adotado pela equipe na Figura 36 e, a seguir, discorremos sobre
resultados obtidos na respectiva fase.

Fig. 36 — Equipe Laranja — Organizacéo e resultados da Fase 1
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Fonte: Elaboragdo propria com base em DCPP e DCAP (2018).
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Na primeira fase, foram realizadas as subetapas de imersdo preliminar e em
profundidade, seguida da analise de sintese. A equipe iniciou a imersdo preliminar com a
formacéo de uma matriz CSD, reunido suas primeiras impressdes e conhecimentos prévios para
0 reenquadramento do problema.

Com base nesses achados iniciais, a equipe procedeu com uma pesquisa desk por meio
de consulta aos sites do Ministério da Educagdo (MEC), Portal do Enade - Inep, Blog do Centro
Universitario de Volta Redonda (UniFOA) e Universidade Federal de Santa Maria (UFSM). O
objetivo era compreender 0s processos (normativos e regulamentos sobre o exame), como
acontecia a aplicacdo do Enade em outras IES do pais e identificar exemplos de acdes
desenvolvidas por essas instituicdes para informar seus alunos.

Na pesquisa exploratoria, a equipe contou com a colaboracdo de um facilitador para
captar informacdes como dados de relatorio e problemas para aplicacdo do Enade dentro do
CSTPP. Essa consulta gerou os seguintes apontamentos: a falta de programacao da instituicéo
para promover um calendario contemplando ag¢des ao longo do ano sobre 0 Exame; estabelecer
uma cultura de um modo geral de preparacéo e divulgacdo do Exame; e a inexisténcia de a¢6es
para estimular professores e alunos na preparagédo para o Enade.

Ainda na pesquisa exploratoria, a equipe realizou entrevistas iniciais com alunos do
CSTPP para identificar o que sabiam a respeito do exame. A partir dessa coleta de dados,
estruturou a realizacdo da imers&o em profundidade, com a elaboragdo de um questionério que
foi aplicado junto a dois alunos do curso e uma egressa que participou do exame em 2016. Um
dos alunos nédo tinha conhecimento sobre o exame e de como funciona a aplicacdo, o outro
possuia uma compreensdo minima e estava se preparando para o Exame de forma autbnoma.

Com base na opinido dos dois alunos do curso, foi possivel perceber a expectativa de
ambos de receber apoio da Instituicdo para a preparacdo do Exame. A egressa relatou que ndo
houve um preparo especifico para 0 Exame e que recebeu orientagdes da Instituicdo as vésperas
da prova. Esses dados se relacionam aos relatos feitos pelo facilitador, ex-coordenador do
CSTPP e que acompanhou a aplicacao de duas edi¢Ges do Enade, em 2013 e 2016.

A partir dos dados gerados na imersdo preliminar e em profundidade, a equipe concluiu
a analise e sintese, realizando os seguintes apontamos:

i) Falta do estabelecimento de diretrizes por parte de IFAM, para formar uma

equipe e colocar uma pessoa na linha de frente para absorver melhor e replicar
informagGes do Enade, no sentido, também, de fazer uma ponte entre a Pro-

reitora de Ensino com a coordenacao do curso.
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i) Promover a integracdo entre os professores e alunos, de forma a evidenciar a
importancia do Exame.

iii) Realizar um trabalho de divulgacéo desde o principio do curso, para que todos
tenham conhecimento do Exame, tais como: procedimentos, provas, avaliagdes
periddicas, entre outros;

iv) Criar mecanismo de divulgacdo do Exame dentro da instituicéo.

Como pontos principais, a equipe chegou a analise de que seria fundamental a
Instituicdo realizar uma estratégia de acompanhamento sistematica do aluno de CSTPP até a
realizacdo do Enade, com orientacdes sobre tema ao longo do ano; criar mecanismo internos de
divulgacdo do exame e promover a integracdo entre os professores, coordenagéo e alunos. A

seguir, na Figura 37, apresentamos alguns registros da fase de imersao.

Fig. 37 — Registros da Fase de Imersdo — Equipe Laranja: 1) Realizacdo da pesquisa desk, com reunido da equipe
2) Planejamento para elaboracéo da matriz de posicionamento e diagrama de afinidades 3) Aplica¢des do
diagrama de afinidades e mapa de empatia 4) Workshop com apresentacéo de resultados da fase 1.
—-'/ \
4.1 1

ERad

Fonte: Arquivo Pessoal (DCPP; DCAP, 2018).

Como resultado desta fase, a equipe elaborou cartdes de insights com as principais
conclusoes a respeito do problema e definiu a criagdo de trés personas, assim representadas: um

(persona 1) aluno recém-ingresso ao curso, que nao sabe do que se trata o exame do ENADE;
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(persona 2) um finalista do curso, que tem nog¢des sobre o Exame e esta de se preparando de
forma autdbnoma e (persona 3) uma professora do curso, de modo a incluir suas experiéncias na
integracdo com os alunos e combinar opinides.

Apo6s apresentacdo dos resultados durante o WP.2, a equipe também recebeu alguns
feedbacks sobre o desenvolvimento desta fase. Avaliamos que a referida equipe apresentou
problemas na aplicacédo de ferramentas caracteristicas a fase de imersdo preliminar, sendo estes:
ndo usaram os termos de forma adequada, ndo definiram de uma forma clara um plano de
trabalho e os resultados apresentados poderiam ter sido melhor organizados.

Apesar de terem recebido orientagdes do professor para execucgéo das atividades, pouco
seguiram as recomendac6es. Os problemas alegados pela equipe foram: falta de um lider na
equipe, falta de tempo para reunir e realizar as atividades. Mesmo a partir dos problemas
apresentados, conseguiram apresentar documento de analise e sintese com informacdes
importantes sobre o problema e apontamentos para a etapa seguinte.

Como orientagdes para ajustes e prosseguimento do trabalho, sugerimos: i) Reorganizar
os dados, a partir da revisdo dos termos, ferramentas e técnicas relacionadas a fase 1; ii) decupar,
de forma detalhada, a entrevista com o facilitador, de forma a enriquecer os dados da fase 1;
iii) pesquisar outros exemplos de campanhas realizadas por outras instituicdes, ampliando a
pesquisa desk e gerando dados/insights para fase 2; iv) refazer as personas, utilizando a
ferramenta gerador de personas, pois as mesmas ndo estavam corretas. Esses ajustes devem ser

realizados em paralelo a realizacao da fase 2.

PP4: Fase 1 (Imersédo) - Equipe Magenta

A Equipe Magenta recebeu como proposta o PP.3, que tinha como objetivo desenvolver
um projeto relacionado a problematica da falta de arborizacdo Manaus, e pensado para
sensibilizar criangas da Rede Municipal de Ensino de Manaus.

Para a imersdo, a equipe iniciou com o reenquadramento do problema por meio de
matriz de CSD, seguida de pesquisa desk para coleta de dados em portais de noticias: G1, Terra,
Agéncia Brasil e Portal Amazo6nia. Na pesquisa exploratoria, fez uso de questionario de via
Facebook, por meio de duas perguntas: 1) “Eiii... vocé contribui para a arborizacdo de Manaus?
Se sim, como?”, i1) “Vocé considera Manaus arborizada?”.

Foram registradas apenas sete (07) reacfes em relacdo ao questionamento 1, sendo:
quatro (04) pessoas manifestaram-se sinalizando nao fazer nada para o plantio de mudas ou
manutencdo das arvores na cidade; enquanto os outros trés (03) respondentes afirmam fazer

algo quanto a arborizacgéo e cuidado das arvores, como cultivar hortas em casas e participar de
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projetos ambientais. Em relacdo a segunda pergunta, foram obtidas 55 reacdes e a maioria
(80%) revelou ndo considerar Manaus uma cidade arborizada.

Na imersao em profundidade, a equipe realizou uma entrevista com um especialista
sobre o assunto, o Sr. Marcio Bentes, titular da Secretaria Municipal de Meio Ambiente e
Sustentabilidade (SEMMAS) de Manaus. A partir da entrevista, foi o secretario apontou que
existem projetos de plantio que, por vezes, esbarram em alguns problemas comuns: falta de
planejamento da cidade, pois ha poucos lugares ideais para o plantio, o vandalismo por parte
da populacao e a falta de apoio da comunidade em preservar as areas verdes.

A partir das discussdes do problema, desdobramentos da fase 1 do DT e suas subetapas,
resumimos o percurso adotado pela equipe na Figura 38. Com a aplica¢do do percurso proposto
e ferramentas adotadas, na etapa de analise e sintese, a equipe fez uso de mapa de empatia e
diagrama de afinidades e apresentou os resultados por meios de cartdes de insights, com o

detalhamento das etapas durante o WP.2.

Fig. 38 — Equipe Magenta — Organizacdo e resultados da Fase 1

Bs@®a0
avgavas EQUIPE MAGENTA resumo dos resultados
publico-alvo  clunos da rede municipal
do projeto  de ensino de manaus
preliminar
) N\ - reenquadramento
= (matriz CSD)
pesquisa desk
imersao pesquisa exploratéria andlise

via Facebook] e sintese 4 >

mapa de empatia
PP . diagrama de dfinidades
problemadtica da falta de em profundidade cartdes de insight

arborizacdo em Manaus, pensado entrevista com
para sensibilizar criangas da questionario
Rede Municipal de Ensino da cidade semiestruturado

Fonte: Elaboragao propria com base em DCPP e DCAP (2018).

Com bases nos dados, a equipe apontou as seguintes conclusdes: baixo nivel de
arborizacdo em Manaus e crescimento desordenado da cidade, necessidade de fiscalizagdo da
comunidade e Prefeitura, falta de projetos do Governo especificos e falta de manutengdo
continuada dos espacos publicos e projetos.

Em relacdo ao desenvolvimento desta fase e apresentacao dos resultados, avaliamos que
a equipe ndo aplicou de forma adequada as ferramentas jornada do usuario, na imersao em
profundidade, bem como as ferramentas mapa de empatia e diagrama de afinidades, na etapa
de analise e sintese, poderiam trazer uma analise mais apurada.

Outro aspecto que também avaliamos € que uma investigacdo do problema em seu

contexto real também poderia agregar novos resultados. Faltou a equipe trazer um olhar
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contextualizado para o problema da arborizacdo em Manaus, a partir da perspectiva do cidadao
manauense e do publico-alvo a quem se destinava o projeto, alunos da Rede Publica Municipal.

Um registro da apresentacao da equipe, no WP2, esta representado na Figura 39.

Fig. 39 — Equipe Magenta — Apresentacdo de resultados da Fase 1.

Fonte: Arquivo Pessoal (DCPP, 2018).

Alguns dos problemas que observamos na conducao das atividades pela equipe € que
ndo houve um acompanhamento direto do pesquisador-participantes, apenas monitoramento
por meio de diario de campo da equipe, com apenas uma orientacao presencial direcionada a
um Unico integrante da equipe. Para a proxima fase, recomendou-se: investigar, de forma mais
detalhada, o problema na perspectiva do publico-alvo a quem se destinard a solucdo; ii)

pesquisar mais exemplos de projetos relacionados com foco no problema proposto.

Dificuldades na Fase 1 — Imerséao

Para encerrar 0 nosso 7° encontro presencial, realizamos uma roda de conversa (ver
figura 40), visando a discussdo dos resultados apresentados na Fase 1 e de dificuldades
encontradas pelos participantes ao longo da aplicacdo, além de proceder com alguns

apontamentos gerais para as equipes darem prosseguimento a segunda fase, ideacao.
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Fig. 40 - Roda de conversa para discussdo dos resultados da Fase 1
e dificuldades encontradas pelos participantes.

Fonte: Arquivo Pessoal (DCPP, 2018).

Em relacdo as dificuldades encontradas na fase 1, segundo relatos dos participantes,
houve problemas no gerenciamento das atividades em equipe e faltou uma compreensédo sobre
alguns conceitos e aplicacGes especificos a etapa de analise e sintese. Apenas uma equipe seguiu
para a fase 2 (imersdo), sem a necessidade de realizar ajustes na fase 1. A maioria das equipes
teve dificuldade para administrar o tempo de forma adequada, realizar reunides presenciais e
trabalhar de forma colaborativa. Observamos que esses problemas estavam relacionados as

equipes ndo e/ou pouco se reuniram presencialmente e ndo tiveram orientagcdes presenciais.

3.8 Encontro Presencial 8: Roteiro de Aprendizagem (RA 6) — Fase 2 (Ideagao)
16/02/2018 (4h — das 14h as 18h)

Em nosso 8° encontro presencial, demos inicio a Fase 2 do DT (ldeagdo), com a
resolucdo do RA 67L. Neste dia, realizamos aula expositiva dialogada sobre os contelidos
relacionados ao roteiro (ver Figura 41), detalhando os procedimentos e ferramentas desta fase:

brainstorming, workshop de cocriacdo, cardapio de ideias e matriz de posicionamento.

Ver Apéndices N — RAG, pp. 210-214.
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Fig. 41 - Aula expositiva dialogada da Fase 2 do DT (ldeacdo).

Fonte: Arquivo Pessoal (DCPP, 2018).

Para concluir os conteidos desta fase, fizemos a discusséo do case “Projeto Andorinha
— Uma experiéncia muito além do avido” (VIANNA et al, 2012), com o objetivo de identificar
como a equipe da MJV procedeu na definicdo da ideia. Os participantes perceberam que a
equipe envolvida no projeto Andorinha resgataram a sintese de dados na fase 1 (personas e
jornada do usuario), realizando trés sessdes de brainstorming.

As ideias apresentadas foram sinalizadas com base na jornada do viajante, desde o
momento que ele compra a passagem, realiza o0 pré-embarque e embarque, durante o0 voo e
desembarque. Entre algumas das propostas apresentadas, destacamos a personalizacdo da
poltrona do passageiro iniciante, mas ndo obtivemos nenhum dado que evidenciasse como seria
essa adesdo — se ndo poderia surtir um efeito negativo. Também ndo percebemos nenhuma
proposta relacionado a um pds-viagem, no sentido de perceber como foi a experiéncia do
viajante a partir das novas propostas de melhorias apresentadas.

Apos aula expositiva dialogada, fizemos 0s repasses sobre o artefato a ser entregue nesta
fase e dos critérios a serem observados durante o0 WP3 (Resultados da Fase 2 — Idea¢éo), sendo
estes: i) solucdo proposta com descricdo detalhada; ii) definicdo do puablico-alvo; iii)
argumentacio e validacdo da(s) ideia(s)’? (este Gltimo item referente a viabilidade da proposta);
iv) tipo de projeto publicitario; v) estratégias de execugao.

"?Na fase de ideagdo, é possivel ser apresentada mais de uma ideia de solucdo. Na fase de prototipagio,
considerando os recursos, tempo disponivel e discussdo em equipe, pode-se optar pela prototipacdo de uma ou
mais das propostas apresentadas.
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Em virtude de algumas dificuldades observadas na fase anterior, elaboramos um
template em PowerPoint para que as equipes pudessem seguir uma estrutura-padrdo de
apresentacdo dos resultados. Complementar ao conteido do RA 5, também organizamos

algumas etapas e orientagdes para ajudar as equipes na defini¢ao das ideias, selecdo e validacao.

Resolucdo da Fase 2 (Imersdo) — Estudo auténomo e Orientacdes

No periodo de 17.02.2018 a 19.02.2018, os participantes trabalharam na resolucdo da
Fase 2, incluindo orientacGes presenciais e online. O laboratério também ficou a disposicédo
para uso no dia 19.02.2018, no periodo das 14h00 as 18h00. Para acompanhamento das
atividades, os participantes foram preenchendo o0s seus respectivos diarios de campo e
descrevendo o andamento das etapas.

Nesta etapa, algumas equipes precisaram refazer a analise dos dados da Fase 1, reaplicar
algumas ferramentas para, assim, dar prosseguimento a fase. Isso mostrou um processo ciclico

do DT e caracteristico & pesquisa-a¢do, com o replanejamento e da acéo reflexiva.

3.9 Encontro Presencial 9 — Realizacdo do WP3: Resultados da Fase 2 (Ideacéo)
20/02/2018 (4h — das 14h as 18h)

O nosso 9° encontro presencial foi destinado a realizagdo do WP3, com a apresentagdo
dos resultados da Fase 2 (ldeacdo). Cada equipe teve 20 minutos para apresentacdo dos
resultados, seguido de feedbacks fornecidos pelo pesquisador-participante e avaliacdo dos
artefatos por meio dos critérios previamente estabelecidos pelas rubricas.

Nesta etapa, o artefato a ser analisado foi o cardapio de ideias e os critérios a serem
observados foram: planejamento da fase e administracdo do tempo; selecdo, combinacdo e
aplicacdo de ferramentas e técnicas caracteristicas a fase; sintese, argumentacao e validacéo das
ideias; e registros do desenvolvimento das atividades. Neste dia, a pesquisadora-orientadora
também acompanhou as apresentacdes dos projetos e, posteriormente, durante uma reunido de
orientacdo do Mestrado, fez algumas contribuicdes ao pesquisador-participantes visando
melhorias e pontos de atencdo. Um registro da apresentacdo dos resultados da Fase 2 esta

representado na Figura 42.
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Fig. 42 - Workshop para apresentacdo de resultados da Fase 2 do DT (ldeagéo).
- 4 ' - _,_-——’

Fonte: Arquivo Pessoal (DCPP, 2018).

Para o WP3, as equipes trabalharam na reorganizacao dos dados fase 1 e apresentaram

como resultado fase 2 a organizacdo de uma proposta de solucdo. Com base nas exposicgdes,

apresentamos, na Figura 43, uma sintese das solucdes propostas.

Fig. 43 - Resultados da Fase 2 do DT (ldeacéo) por Equipes.

pP1 R28:8

@ EQUIPE AZUL

ldefl;oo ——— cartoes de insight
brainstorming = e

solugéo
campanha de videos,
no formato mobile

publico-alvo
pessoas sedentarias
ndo usudrios de bike
cidade de manaus

PP.2
@ EQUIPE VERDE

ideagdo
brainstorming

solugéo
ifam nas escolas, projeto itinerante de visitas
as escolas, inspirado no modelo americano college fair

publico-alvo
alunos do ensino médio e EJA
jovens de 15 a 24 anos

PP.3
@ EQUIPE LARANJA

ideagao s cartes de insight
brainstorming = personas

solugéo
evento para divulgar informagdes

sobre o enade e infegrar coordernagdo,

professores e alunos do cstpp

pUblico-alvo
coordernagao,
professores e alunos do cstpp

LY S T1 1T}
@ EQUIPE MAGENTA

ideagdo
brainstorming

solugdo

aidealizac@o de um evento sobre
preservagdo ambiental,

com atividades ao ar livre

publico-alvo
comunidade de manaus

Fonte: Elaboracédo prépria com base em DCPP e DCAP (2018).
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PP.1: Fase 2 (Ideacé&o) - Equipe Azul

A equipe avaliou que, em virtude da grande quantidade de informac@es geradas na fase
1, ndo foi necessario utilizar outra ferramenta para a fase de ideacgao, pois os dados disponiveis
foram suficientes para a geracao da proposta de solucéo. Desta forma, procederam apenas com
a realizagdo de uma sessdo de brainstorming, resgatando os dados dos cartdes de insight e as
informagdes das quatro (04) personas.

Como resultado desta fase, foi definida uma campanha de videos, no formato mobile,
contemplando as caracteristicas das quatro (04) personas e a criacdo de uma identidade para o
projeto, intitulado “DeBike”. A proposta dos videos é difundir praticas positivas para a adeséo

ao uso da bicicleta, relacionando a experiéncia de personagens reais.

PP.2: Fase 2 (Ideacdo) - Equipe Verde

Na fase de ideagdo, a ferramenta utilizada foi o brainstorming e a proposta sugerida pela
equipe foi o “Projeto IFAM na Escolas”: um projeto itinerante, inspirado nos modelos
americanos de college fair”®, que possibilitaria o contato do IFAM com alunos finalistas do
Ensino Médio em institui¢cGes publicas e particulares de Manaus. Funcionaria no formato de
feiras, com a apresentagdo dos principais servicos da Instituicéo.

Apos apresentagdo, o pesquisador-participante sinalizou alguns problemas que
inviabilizavam a execucdo da ideia, dois principais: i) o envolvimento de diferentes
departamentos do Instituto; ii) custos e logistica para mobilizar a infraestrutura em detrimento
dos limitados recursos da instituicéo.

A partir dos problemas identificados, sugeriu-se as seguintes recomendagdes visando
adequacdes e ajustes:

i) Reorganizacdo e reanalise dos dados de analise e sintese, relacionando que o
principal problema da Instituicdo € sua comunicacédo, especificamente sobre a
forma como ela se apresenta para seus publicos. O foco, entdo, sera uma
campanha para fortalecer a marca IFAM e desvincular das antigas marcas
(ETFAM, CEFET-AM);

i) Campanha voltada, especificamente, ao publico-interno do Campus Manaus
Centro (CMC), alunos e servidores;

1)} Pensar em acOes de benchmarking para fortalecer os pontos positivos da
instituicdo: tradicdo e inovagdo. Como sugestdo, incluir uma proposta de

Constituem-se de feiras, onde as Universidades possibilitam o acesso a seus espagos para que interessados
possam visitar e obter informacGes detalhadas sobre os cursos, sistema de ensino e formas de ingresso.
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memorial/espaco que evidencie essa transicdo de Escola Técnica a Instituto
Federal do Amazonas;

iv) Elaborar orientacbes para o publico interno, com vistas a melhorar a
comunicacdo entre seus publicos;

V) Sugerir um estudo de usabilidade para o site do IFAM;

vi) Fotografar/mapear pontos da comunicagdo visual interna que precisam de

mudancas/melhorias.

Observamos que esta equipe apresentou muitas falhas e problemas na execucdo das
fases 1 e 2. Relacionamos que este problema estava diretamente direcionado a falta de foco e
planejamento da equipe. Em nenhuma das fases, a equipe procurou orientacdo presencial.
Mesmo recebendo um conjunto de orientacdes para alinhamento da fase 1 e reanalise dos dados,
pouco procederam com as alteragfes. Segundo a equipe, em virtude de outros compromissos,

0s integrantes ndo conseguiram se reunir presencialmente para trabalhar nesta fase.

PP.3: Fase 2 (Ideacdo) - Equipe Laranja

Nesta fase, a equipe utilizou como base as informacdes das personas e os cartfes de
insight, e realizaram uma sesséo de brainstorming. Apds proposic¢des, chegaram a proposta de
um evento sociocultural e educativo, com o objetivo de difundir informacGes sobre o Enade e
promover a integracao entre alunos, professores e coordenacao do CSTPP.

Ainda por meio de brainstorming, definiu o nome “Enade Day” para identificar o
evento, com o slogan: “Viva essa ideia”. Como resultado desta fase, elaborou um escopo da
programacdo e um plano de trabalho com o levantamento dos recursos necessarios para a
realizacdo do evento.

Pensando na validacdo da proposta, coletou ideias de professores e alunos do CSTPP
para idealizar o formato do evento. A partir dessas contribui¢des, na escolha da programacéo,
ao invés de palestras, a equipe pensou em realizar bate-papos interativos e intimistas, de curta
duracdo, e um auldo para tratar de topicos relevantes sobre 0 Exame e um conjunto de dicas
para os alunos se preparam.

Sobre o desempenho da equipe nesta fase, 0 pesquisador-participante percebeu que a
equipe trabalhou na reandlise dos dados e recomendacdes feitas na fase 1. Também seguiram
as recomendacdes feitas ao longo das orientacdes presenciais e apresentaram uma proposta de

solucdo adequada e viavel, com algumas orientacdes a seguir.
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Um adendo foi feito pelo pesquisador-participante, em relacéo a proposta foi que, ainda
que se trata de pensar o formato do evento, a equipe ndo deve ser deter aos aspectos logisticos,
financeiros e operacionais do evento. Considerando a natureza de um projeto publicitario, o
foco devera ser a definicdo do formato do evento, construcdo da identidade e defini¢do de
estratégias para a divulgacdo com o objetivo de atrair o publico-alvo. Também foi sugerido que
0 evento ocorresse em um espacgo aberto, assim promovendo a interacdo entre o publico e

melhor aproveitamento dos espacos, agregando um tom mais jovial.

PP.4: Fase 3 (Ideacéo) - Equipe Magenta

A equipe realizou as adequacdes solicitadas na fase 1, com a reanélise dos dados e
identificacdo de campanhas/projetos similares ao tema em questdo. Com vistas a investigar
melhor o problema, a equipe reuniu-se com dois facilitadores: um biologo, que trabalha com os
temas meio ambiente e preservacdo ambiental com criancas; e um ativista, que participa de
acoes sobre arborizacgdo na cidade de Manaus.

Relacionado a fase 2, a equipe utilizou a ferramenta brainstorm e apresentou como
resultado uma proposta de evento, com atividades ao ar livre, de modo a difundir informacdes
sobre o problema da falta de arborizacdo em Manaus e estimular praticas de preservagéo.

A partir da proposta, o professor-pesquisador fez as seguintes ressalvas: considerou a
ideia pertinente, porém, considerando as limitacGes de tempo, recursos, logisticas, entre outros,
esses aspectos fugiram um pouco as limitagbes de um projeto publicitario, principalmente
considerando o publico-alvo, que ndo foi bem definido na proposicao apresentada.

Com base no exposto, orientou-se a equipe a repensar a ideia, tendo como prioridade: i)
pensar em uma proposta exequivel, do ponto de vista de um projeto publicitario; ii) pensar,
prioritariamente, no publico-alvo do projeto (criancas, do Ensino Fundamental, da Rede

Municipal de Ensino de Manaus).

Dificuldades na Fase 2 — Ideagéo

Para encerrar 0 nosso 9° encontro, realizamos uma roda de conversa, visando a discussao
dos resultados apresentados na fase 2 e de dificuldades encontradas pelos alunos-participantes
ao longo da aplicacdo, parte delas ja relatadas anteriormente, ao longo da descricdo dos
resultados desta fase. Também procedemos com alguns apontamentos gerais para adequacdes
na fase de ideagdo, visando a conclusdo da Ultima fase, a prototipacdo. Um registro da roda de

conversa esta representado na Figura 44.
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Fig. 44 - Roda de conversa para discussdo da Fase 2
e dificuldades encontradas pelos participantes.

Fonte: Arquivo Pessoal (DCPP, 2018).

Segundo relato dos alunos-participantes, a principal dificuldade na fase 2 foi pensar uma
proposta de solugdo relacionada a uma proposta de projeto publicitario (campanha, acdo, peca
de comunicacéo, etc.) com DT. Isto porque, geralmente, o Design Thinking tem sido utilizado
para a elaboracdo de projetos em uma perspectiva muito abrangente e, dado suas aplicacdes e
processo, pode orientar a geracdo de ideias para uma visdo mais geral. Problematica esta
identificada nas propostas apresentas pelas equipes Verde (PP.2), Laranja (PP.3) e Magenta
(PP.4), mas que receberam orientagdes e ressalvas visando adequacdes.

Assim como na fase 1, também foi observado que nesta fase, de ideacéo, as equipes
Verde (PP.2) e Magenta (PP.4), especificamente, tiveram dificuldades para administrar o
tempo de forma adequada, realizar reunides presenciais ao longo do tempo reservado para a
construcdo dos projetos e trabalhar de forma colaborativa.

Segundo as quatro (04) equipes, o fator tempo também foi apontado como um problema
na execucdo das atividades, considerando a necessidade de proceder com os ajustes da fase 1 e

ainda realizar as atividades da fase 2.
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3.10 Encontro Presencial 10 — Roteiro de Aprendizagem 7: Fase 3 (Prototipacéo)
21/02/2018 (4h — das 14h as 18h)

Em nosso 10° encontro presencial, demos inicio a Ultima fase do DT (prototipacéo),
com a realizacdo de aula expositiva dialogada (ver figura 45) para tratar dos conteudos e
atividades relacionadas ao RA 7 (Fase 3 — Prototipac&o)’4, com o estudo dos procedimentos e

ferramentas desta fase: prot6tipo em papel, modelo de volume, encenacéo e storyboard.

Fig. 45 - Aula expositiva dialogada da Fase 3 do DT (Prototipacéo).

Fonte: Arquivo Pessoal (DCPP, 2018).

Para concluir os contetdos desta fase, relacionados ao RA 7, fizemos a discussdo do
case “Projeto Andorinha — Uma experiéncia muito além do avido” (VIANNA et al, 2012), com
0 objetivo de identificar como a equipe da MJV procedeu na construcéo do prototipo. Com base
na discussdo do case, observamos que o modelo adotado foi um prototipo de alta fidelidade,
testados em ambiente real, tendo como projeto final: um kit de primeira viagem (com
orientacGes desde a preparacdo das malas até o desembarque do passageiro), e 0s servi¢cos de

taxi porta-a-porta e pesquisa de passagem por SMS.

74Ver Apéndices O — RA7, pp. 215-220.
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Apos aula expositiva dialogada, fizemos os repasses sobre o artefato a ser entregue nesta
fase e dos critérios a serem observados durante o ultimo Workshop de projetos (WP4 -
Resultados da Fase 3 — Prototipacdo), sendo estes: i) construcdo de protdtipo com adequada
selecdo, combinacéo aplicacdo das ferramentas de prototipagem; ii) argumentacéo e validacao
da proposta; iii) plano de acdo, com estratégias para a execugdo do projeto.

Também elaboramos um template em PowerPoint para que as equipes pudessem seguir

uma estrutura-padrao de apresentacdo dos resultados da respectiva fase.

Resolucgédo da Fase 3 (Prototipacéo) — Estudo autbnomo e OrientacGes

No periodo de 22.02.2018 a 25.02.2018, os participantes trabalharam na resolugdo da
Fase 3, incluindo orientagcGes presenciais e online, e registros das atividades nos respectivos
diarios de campo, descrevendo o andamento das etapas. Nesta fase, especificamente as equipes
Verde e Magenta necessitaram de um acompanhamento maior do pesquisador-participante, no

sentindo de resolver algumas questdes e ajustes sinalizados nas fases 1 e 2.

3.11 Encontro Presencial 11 — Apresentacao de resultados da Fase 3 — Prototipacdo com WP.4
e Avaliacdo final do curso
26/02/2018 (4h — das 14h as 18h)

O nosso 11° encontro presencial foi destinado a realizacéo do ultimo Workshop (WP.4),
com a apresentacdo dos resultados da Fase 3 (Prototipacdo). Seguindo os procedimentos
previamente definidos e aplicados nas fases anteriores, cada equipe teve 20 minutos para
apresentacéo dos resultados, seguido de feedbacks fornecidos pelo pesquisador-participante e
avaliacdo dos artefatos. No Quadro 15, apresentamos uma sintese dos resultados dos projetos

apresentados, com o detalhamento a seguir.

Quadro 16 — Resultados dos Projetos Publicitarios.

Equipe Resultados

Azul | Proposta de quatro rofeiros de videos para o formato mobile, com o propdsito de incentivar o
uso da bicicleta como meio de transporte alternativo para pessoas sedentdrias na cidade de
Manaus. Os roteiros dos videos foram apresentados por meio de sforyboard animado, com
video em timeljpse.
Verde | Projeto de benchmarking, com objetivo de melhorar a comunicagdo inferna e fortalecer a
marca IFAM por meio de um conjunto de agdes, incluindo: padronizagdo da identidade visual,
realinhamento do sife e orientagdes para aplicagdo da marca.
Laranja | Proposta de evento “Enade Day — Viva essa ideia”, com idea¢do do formato e identidade
visual. O obijetivo da acao é difundir informagdes sobre o Enade e promover a integracdo entre
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alunos, professores e coordenagdo do curso de CSTPP por meio de atividades socioculturais
e educativas.

Magenta | Proposta de uma cartilha ilustrada, para alunos da Rede Municipal de Ensino de Manaus, com
curiosidades e dicas sobre a preservacdo das darvores e do meio ambiente. Composta,
também, por uma dobradura de papel e uma semente para plantio, incluindo dicas e
cuidados com a muda.

Fonte: Elaboragdo propria (2018).

PP.1: Fase 3 (Prototipacao) - Equipe Azul

A equipe utilizou prototipos de média fidelidade, com a criacdo do logotipo para o
projeto DeBike, tentando incorporar caracteristicas de saude e bem-estar ao simbolo de uma
bicicleta. As ferramentas utilizadas foram primeiro um raf (para esbogo da ideia), depois edi¢éo
da logomarca utilizando a suite do programa Adobe Illustrator.

Na sequéncia, a equipe realizou a escrita e organizacao dos roteiros para as quatro (04)
propostas de videos. O primeiro video tem por titulo “superacao”, relacionando a histéria da
primeira persona, apresentando-o como caso de sucesso. O segundo video, com o titulo
“conscientizacdo no transito”, que foram dificuldades apontadas pelo facilitador e
entrevistados, caracterizando a segunda persona. O terceiro video tem por titulo “BikeAnjo”, o
qual é um projeto realizado pelo Pedala Manaus, onde voluntarios se dispdem a ajudar
iniciantes a ter seguranga na bicicleta, relacionado a terceira persona. O quarto video tem o
titulo “Dia Mundial sem Carro”. A exemplo do que promove essa campanha, este Ultimo video
tem a proposta de persuadir o publico (ndo usuario de bike) a deixar o carro em casa e usar a
bicicleta neste dia, assim relacionando as caracteristicas que séo descritas na persona 4.

Com os roteiros definidos, o proximo passo foi desenhar as cenas utilizando storyboard
e grava-las em forma de time lapse, assim possibilitando uma melhor visualizac¢éo do protétipo.
Como resultado, a equipe editou um video de trés (03) minutos para apresentacdo da ideia,
disponivel no Youtube™. Nesta etapa, utilizou como materiais: cAmera de video e fotografica,
computador, software de edi¢do de video (Adobe Premier), papel e pincéis.

Importante destacar que todo esse processo, desenhos, roteiros e logomarca foi
desenvolvido pelos alunos-participantes, com o0s recursos dispostos no laboratério e outros
acrescentados pelos mesmos, assumindo um protagonismo nesta e fase, e acuidade sobre a

qualidade dos resultados gerados. Um resumo dos resultados desta fase compde a Figura 46.

50 video com a apresentacdo dos roteiros esta disponivel em: https://youtu.be/Ony9cMBKMg8



https://youtu.be/Ony9cMBKMq8
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Fig. 46 - Resultados da Fase 3 (Prototipacdo) — Equipe Azul.
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Captura de feedback
Fonte: Elaboracdo prépria com base em DCPP e DCAP (2018)7.

Para verificar a viabilidade das ideias, a equipe realizou a validacdo por meio da
ferramenta captura de feedback. O video do time lapse foi enviado pelo aplicativo WhatsApp,
ao facilitador e aos entrevistados, com uma sintese dos roteiros dos videos e das personas em
anexo. A ideia foi aprovada com unanimidade pelos facilitador e entrevistados, sem
comentarios adicionais. “Creio que sera bem absorvido por quem ira vé”, “¢ de facil
compreensao” (sic), disse o entrevistado ASB, ex-0beso e usuario de bike.

Para concluir a etapa, também elaborou um plano de acdo, na qual contém um
cronograma de divulgacdo dos videos. Para a divulgacdo dos videos, a proposta é criar um site
do projeto “DeBIKE” e perfis nas redes sociais. Em parceria com o Pedala Manaus, o0s videos
serdo hospedados no site oficial da ONG, considerando o grande nimero de acessos mensais,

e que ajudardo no alcance do publico-alvo da campanha.

PP.2: Fase 3 (Prototipacdo) - Equipe Verde

A equipe utilizou protétipo de baixa fidelidade, apresentando como resultado, nesta
fase, uma proposta um projeto de benchmarking, com objetivo de melhorar a comunicacgéo
interna e fortalecer a marca IFAM por meio de um conjunto de a¢@es, incluindo: padronizagédo
da identidade visual, realinhamento do site e orienta¢Ges para aplicacdo da marca. Um resumo

dos resultados desta fase compde a Figura 47.

"5Para verificagdo das siglas com as respectivas fontes de dados, consultar o Quadro 8, na pagina 79.
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Fig. 47 - Resultados da Fase 3 (Prototipacéo) — Equipe Verde.
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Fonte: Elaboragio propria com base em DCPP e DCAP (2018)"".

Para a prototipacdo, a equipe utilizou o prototipo em papel, com a organizacdo de um
documento no PowerPoint, incluindo: estudos e aplicacdes para padronizacdo da identidade
visual do IFAM em todos os espacos, de modo a valorizar a marca nas novas aplicagdes
(fachada, quadros de avisos e guarda-volumes dos alunos); novo projeto para o portal IFAM de
modo a simplificar o layout e melhorar a usabilidade.

O prototipo foi validado junto a coordenacdo de Comunicacdo Social do IFAM, que
considerou as sugestdes pertinentes e sinalizou ja haver um projeto similar para a integracéo da
comunica¢do no Campus. Também fez ressalvas em relagdo as mudancas sugeridas para o
portal, em virtude de a Instituicdo seguir uma normatizacao nacional.

A equipe apresentou uma boa evolucdo do trabalho nesta ultima fase, resgatando e
procedendo com os ajustes solicitados nas fases 1 e 2. Conseguiram concluir o projeto por meio
do DT, mas nao foi possivel observar a aplicacdo dos valores do DT de forma sincronica.

Como recomendagGes do pesquisador-participante, visando uma possivel
implementacdo, a equipe pode: i) ao invés de apresentar uma proposta de layout para o site,
sugerir um estudo detalhado de usabilidade e, a partir dos dados levantados, indicar quais seriam
as mudancas e melhorias necessérias; ii) elaborar um manual de identidade, detalhando as
aplicacdes propostas no projeto; iii) sugerir a elaboracdo de um manual de comunicagéo interna
em linguagem mais acessivel e definir orientacdes gerais para melhorar a comunicacéo interna
no CMC; iv) elaborar um or¢camento mais detalhado, envolvendo os custos do projeto (para

isso, evidenciar a necessidade de participacdo de outras areas).

""Para verificagdo das siglas com as respectivas fontes de dados, consultar o Quadro 8, na pagina 79.



123

PP.3: Fase 3 (Prototipacéo) - Equipe Laranja

A equipe utilizou prototipos de média fidelidade, apresentando como resultado o evento
“Enade Day — Viva essa ideia”, com objetivo de difundir informacGes sobre o Exame e
promover a integracao entre alunos, professores e coordenacéo do curso de CSTPP por meio
de atividades socioculturais e educativas. Um resumo dos resultados compde a Figura 48.

Fig. 48 - Resultados da Fase 3 (Prototipacdo) — Equipe Laranja.
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Fonte: Elaboragdo propria com base em DCPP e DCAP (2018)"8.

Trés protétipos foram construidos. O primeiro um croqui do evento, identificando os
espacos e infraestrutura minima necessaria; o segundo foi uma programacgdo prévia (com
horéario, contetdos e locais) e o terceiro uma proposta de identidade visual a ser aplicada em
diferentes materiais de divulgacao.

A proposta do evento, junto com os prototipos, foi apresentada para a Coordenagéo do
CSTPP, que recebeu de forma positiva as sugestdes e sinalizou que estava previsto, no
calendario do curso, promover atividades de preparacdo para 0 Exame e que 0s apontamentos
seriam considerados, com potencial de implementacé&o.

Como recomendacdes feitas pelo pesquisador-participante, visando uma possivel
implementacdo, a equipe pode: i) detalhar melhor os custos envolvidos para a realizacdo do
evento; ii) captar parceiros para execucdo das atividades; iii) promover mais acbes de
engajamento, visitando atingir os alunos e ter maior adesdo durante e pos-vento; iv) sinalizar

estratégias de comunicagdo e acompanhamento apds o evento e pré-Enade.

"8para verificagdo das siglas com as respectivas fontes de dados, consultar o Quadro 8, na pagina 79.
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PP.4: Fase 3 (Prototipacgéo) - Equipe Magenta

A equipe utilizou prototipos de média fidelidade, apresentando como resultado, nesta
fase, uma proposta de uma cartilha ilustrada, para alunos da Rede Municipal de Ensino de
Manaus, com curiosidades e dicas sobre a preservacdo das arvores e do meio ambiente. O
material também era composto por uma dobradura de papel e uma semente para plantio,

incluindo dicas e cuidados. Um resumo dos resultados desta fase compGe a Figura 49.

Fig. 49 - Resultados da Fase 3 (Prototipac¢do) — Equipe Magenta.
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Fonte: Elaboragdo propria com base em DCPP e DCAP (2018)".

A cartilha, intitulada “Hora de sujar as maos”, terda um cunho ludico, com imagens e
textos pensados para alunos do Ensino Fundamental da Rede Municipal de Ensino de Manaus.
Cada cartilha vira com uma semente dentro para o plantio, e orientacdes para cuidado com a
muda. O prototipo apresentado foi uma boneca da cartilha, com a organizagédo do conteddos e
disposi¢do dos elementos grafico-textuais. Junto a cartilha, apresentaram uma dobradura que
deverd ser montada e servira de base para o plantio da semente. De forma a promover a
validacdo, o projeto foi apresentado para a Secretaria de Meio Ambiente de Manaus. O
prototipo foi bem aceito, sem comentarios adicionais.

A equipe também realizou a validacdo do produto, solicitando que duas criancas
realizassem a montagem da dobradura: uma crianga de 10 anos e outra de 4 anos. A primeira
crianca, de 10 anos, entendeu as instrucdes e montou a dobradura sem dificuldades. Ja a
segunda, de 4 anos, ndo conseguiu concluir a montagem. Pensando nisso, a equipe utilizou
como orientacdo: limitar o produto para alunos do Ensino Fundamental, da 6% a 9? série, que

compreende a faixa estaria adequada para a montagem do prot6tipo.

"SPara verificagdo das siglas com as respectivas fontes de dados, consultar o Quadro 8, na pagina 79.
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Como recomendacgdes feitas pelo pesquisador-participante, visando uma possivel
implementacdo do projeto, a equipe pode: i) captar profissionais (professores e pedagogos) para
orientar a definicdo dos contetdos da cartilha, de modo a tornar esses contedos numa
linguagem mais adequada e atrativa do publico-alvo; ii) procurar parcerias com instituicdes
locais para definigdo das sementes, de modo a valorizar a distribuigdo de espécies nativas e de
facil cuidado; iii) captar parcerias para a implementagdo do projeto (producdo da cartilha,

ilustracdes, entre outros).

Dificuldades da Fase 3 e Avaliacéo Final do Curso
Apo6s o WP4, realizamos uma roda de conversa para avaliagdo geral do curso e discutir

algumas dificuldades encontradas na respectiva fase, bem como ao longo da execucgédo das

demais atividades. Um registro do encerramento do curso esta representado na Figura 50.

Fig. 50 - Encerramento do Curso Design Thinking aplicado a projetos publicitarios.

Fonte: Arquivo Pessoal (DCPP, 2018).

Para guiar esse processo de avaliacdo do curso, utilizamos como guia as nossas questdes
de pesquisa e outras feitas pelos alunos-participantes ao longo da roda de conversa. Com
objetivo de estimular o didlogo e interacdo, iniciamos a avaliacdo com o uso de quadro branco,
onde os participantes, usando post-it, revelaram suas analises sobre o que acharam positivo e
negativo ao longo do curso, por meio do uso de palavras-chaves. Na Figura 51, representamos
como foi feita a realizacdo dessa dindmica, que reunir o que os alunos “curtiram” e “ndo

curtiram” ao longo do curso.
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Fig. 51 — Dindmica de avaliagéo do curso.

Fonte: Arquivo Pessoal (DCPP, 2018).

Apos sintese das discussdes, o0 principal elemento positivo (“curti”’), segundo os alunos-
participantes, foi o conhecimento construido ao longo do curso. Outros prontos destacados
foram: interacdo entre as equipes e o trabalho em grupo; a metodologia de ensino de empregada,
os estudos dos casos, vivéncias praticas e orientacfes as equipes; também foram citados o pit-
stop para o café e a mandala, que foi utilizada com simbologia no cumprimento de cada fase.
Ao final do de cada fase, os alunos recebiam como “recompensa” uma espécie de estaleca, que

representa o cumprimento daquela etapa, conforme ilustrado na Figura 52.

Fig. 52 — Mandala utilizada pelos alunos-participantes.

Fonte: Arquivo pessoal (DCPP, 2018).
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Segundo apontou os alunos-participantes, o principal ponto negativo (“néo curtir”), de
forma recorrente, foi 0 pouco tempo para realizacao de algumas atividades ao longa das fases
do DT. Também foram citados o alto volume de atividades (“muitos exercicios”, sic), a falta de
comprometimento de alguns integrantes das equipes, dificuldade em falar em publico (se
expressar) e o horério (vespertino).

Além da identificagdo do desempenho dos alunos na solucao dos projetos publicitarios
pelas rubricas, aplicamos, ao final do curso, um questionario via formulario no Google Forms®
(com perguntas abertas e fechadas), incluindo questfes avaliativas sobre o curso (execucao da
proposta de ensino-aprendizagem) e uma secdo dedicada a autoavaliagéo pelos alunos.

Em relagdo a avaliacdo do curso, tomamos como critérios a qualidade dos roteiros de
aprendizagem, adequacdo da sequéncia de contetdos, qualidade dos recursos audiovisuais,
equilibrio entre as atividades de aprendizagem, carga horaria total do curso, infraestrutura do
laboratério, critérios de avaliacdo e feedbacks empregados pelo professor.

Sobre a autoavaliagdo dos alunos quanto ao seu desempenho ao longo do curso, foram
definidos os seguintes critérios para analise: dominio dos conteudos teéricos, resolucdo dos
roteiros de aprendizagem, estudo autdnomo, participacdo nas aulas em sala de aula, participacdo
nas atividades em equipe e participagdo nas orientagdes. Os resultados obtidos com o

questionario compbem o capitulo 4, com a avaliacdo e comentarios.

Certificacéo

Ao final do curso, os 15 (quinze) alunos-participantes foram certificados por atenderem
os critérios estabelecidos via Edital n°® 014/20178L: possuir 75% de frequéncia nas atividades
desenvolvidas e obter nota maior ou igual a 6,0, de uma escala de 0 a 10. O certificado® foi
emitido e protocolado pela Diretoria de Extensdo, Relaces Empresariais e Comunitarias

(DIRE), Campus Manaus Centro do IFAM, contabilizando as 80 horas de formacgao.

80Apéndice C — Questionario de Avaliacio do Curso, pag. 169
8para detalhes do edital e verificagdo dos critérios, acesse: https:/bit.ly/2JRYM4N
82ver Apéndice A — Modelo de Certificado, pag. 166.
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4 AVALIACAO: RESPOSTAS AS NOSSAS QUESTOES DE PESQUISA

Neste capitulo, faremos a avaliacdo dos resultados obtidos com a aplicagdo da nossa
proposta de ensino-aprendizagem, com o objetivo de responder as nossas cinco (05) questdes
de pesquisa. Para formular as questdes, tivemos como base 0 nosso problema de pesquisa: “Em
quais aspectos o Design Thinking pode melhorar as habilidades de estudantes de Publicidade
e Propaganda, quando aplicado ao desenvolvimento de um projeto publicitario? ”.

Para verificar as habilidades dos alunos-participantes ao longo das trés (03) fases do DT,
estabelecemos trés (03) niveis: basico, intermediario e avancado, tendo como base as rubricas®
e fontes de dados os diarios de campo do pesquisador-participante (DCPP) e dos alunos-
participante (CDAP), bem como os artefatos produzidos ao longo das fases do Design Thinking.

Em relagdo a proposta de ensino-aprendizagem, analisamos a implementagdo do
planejamento de ensino, a metodologia e o0s recursos de ensino empregados, o equilibrio da
carga horaria e os instrumentos de avaliacdo da aprendizagem, tendo como fonte de dados: o
Questionario de Caracterizagdo dos Participantes (QCP), o Questionario de Avaliagdo Final do
Curso (QAC), as gravacdes em roda de conversa (GRAV RC), realizadas ao longo das entregas
parciais dos projetos publicitarios por meio dos workshops; e os diarios de campo do
pesquisador-participante (DCPP) e dos alunos-participantes (DCAP)®.

Para a analise e discussdo dos resultados, tomamos como base as nossas fontes de
dados®® citadas anteriormente, a fundamentacéo tedrica construida, as rodas de conversas

realizadas ao final de cada fase do DT e entregas parciais dos projetos por meio dos Workshops.

4.1 A Imersao: O levantamento de informac6es
12 Questdo de Pesquisa: Em quais aspectos, as técnicas e ferramentas de DT, caracteristicas
a fase de imersdo, melhoraram as habilidades dos alunos-participantes para levantar

informacdes relacionadas ao entendimento do problema em questdo?

Para responder a 1% questdo de pesquisa, comecamos resgatando os dados do
Questionario de Caracterizacdo dos Alunos-participantes (QCP®), aplicado durante o nosso 1°

encontro presencial, que apontou como principais dificuldades na elaboracdo de um projeto

8Ver Apéndice G, H e | — Rubricas, pp. 179-181.

84para verificagdo das siglas com as respectivas fontes de dados, consultar o Quadro 8, na p. 79.
8Ver Imagem 20 — Organizac&o dos instrumentos de coleta e analise, p. 78.

86Para visualizacdo do Questionario, ver Apéndice B, pp. 167-168.
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publicitario: pesquisa e planejamento, analise e sintese de informagGes, pouco dominio das
habilidades, técnicas e ferramentas publicitarias para iniciar um projeto.

Em nosso 5° encontro presencial, também realizamos uma dinamica com o objetivo de
identificar como se transpunham essas dificuldades relatadas no QCP, por meio de uma
experiéncia pratica. Para tanto, os alunos-participantes, organizados em equipes, construiram
quatro (04) projetos publicitarios pelos procedimentos e métodos convencionais.

A partir dessa experiéncia, os alunos-participantes revelaram as seguintes dificuldades:
ndo saber por onde comecar o0 projeto, 0 pouco tempo para a elaboracao das ideias (gestdo do
tempo), a busca pela originalidade de uma proposta de solucdo e a falta de consenso sobre as
propostas geradas entre os membros da equipe. Ao mesmo tempo, 0s alunos-participantes
também apontaram que ter informacdes consistentes sobre o produto/servico e experiéncias de
uso com o produto/servigo contribuem com o desenvolvimento do projeto.

Fazendo um comparativo entre os dados do questionario de caracterizacdo e da
dindmica, avaliamos que as principais dificuldades se relacionam a etapa de pesquisa (como
iniciar o projeto e levantar informacdes) e, por seguinte, como analisar e aplicar essas
informacdes na conversdo de ideias e solucdes.

Retomando a analise da nossa 12 questdo de pesquisa, no sentido de verificar como DT
pode melhorar o levantamento de informagdes relacionadas ao entendimento do problema,
procedemos com a avaliagdo do desempenho dos participantes pelas rubricas. Na fase 1
(Imersdo), as habilidades a serem observadas, com base na analise dos artefatos produzidos
pelos alunos-participantes, foram: identificar, discutir e refinar o problema; levantar,
documentar, organizar e sintetizar informagdes. Com base nesses critérios e a partir das
anotagdes registradas em diario de campo do pesquisador-participante, a maioria dos alunos-

participantes atingiu o nivel basico (73%), conforme Figura 53.

Fig. 53 — Desempenho dos alunos-participantes na Fase 1 (Imersao).
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Fonte: Elaboragdo propria com base nas Rubricas, DCPP e DCAP (2018).
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Importante ressaltar que o desempenho dos alunos-participantes foi avaliado em equipe,
tendo a Equipe Azul apresentado desenvolvimento “avangado” ¢ as demais Equipe (Laranja,
Verde e Magenta) nivel “Basico”. Avaliamos que houve melhoria sobre o levantamento de
informacd@es, porém, a etapa de analise e sintese dos dados se apresentou como mais critica,
conforme relatou o aluno-participante 5, da Equipe Verde: “[...] acabamos chegando as
conclusoes apenas por deducdo, sem utilizarmos nenhuma ferramenta que pudesse nos auxiliar
a chegar na questdo-chave do problema” (GRAV RC, 2018%7).

Os alunos-participantes também tiveram dificuldades para trabalhar em equipe, de
forma colaborativa, e administrar o tempo de forma adequada. Observamos que os problemas
citados estavam relacionados as equipes que ndo buscaram orientag@es presenciais ao longo do
periodo de estudo autbnomo destinado a realizacao dos projetos e, da mesma forma, pouco e/ou
ndo se reuniram presencialmente para realizar as subetapas e atividades da fase 1.

Esse problema pode ser confirmado, também, pode meio das falas dos participantes, a
partir do questionario de avaliacdo final do curso. Além de questdes fechadas, voltadas a
analisar aspectos especificos da proposta de ensino-aprendizagem, também formulamos uma
questdo aberta, que tinha como enunciado: “Das etapas do Design Thinking, qual vocé teve
maior dificuldade para realizar? Por qué?”.

A maioria revelou ser a fase 1, porque, conforme expds o aluno-participante 2, da
Equipe Azul: “no comeco tudo ficou um pouco confuso, era a primeira vez, e ficamos um pouco
desorientados mesmo. Nao foi por falta de orientacdo (do pesquisador-participante — grifo
nosso), mas como reunir todos (da equipe — grifo nosso) e pensar, ter 0 mesmo raciocinio, foi
dificil mesmo” (GRAV RC, 2018). Opini&o semelhante teve o aluno-participante 5, da Equipe
Verde, que relatou ter dificuldades na respectiva fase, “[...] pois ndo sabia como organizar os
dados obtidos” (GRAV RC, 2018).

A exemplo de trabalhos relacionados, verificamos que esses problemas séo recorrentes
em proposta de ensino com DT para o desenvolvimento de projetos. Do ponto de vista
pedagogico, relacionamos ao perfil do aluno do século XXI que, conforme Hansen (2014), por

multifacetado e multitarefa

[...] exibe instabilidade quando provocado a produzir novas relagdes simbélicas pela
mesma referéncia, quando convidado a correlacionar conceitos e a identificar
elementos subjetivos, quando chamado a conectar pensamentos, associar ideias,
discurso, imagens e palavras de forma néo literal (p. 36).

87GRAV RC refere-se as gravacdes em audio realizadas pelo pesquisador-participante, por meio de rodas de
conversas com 0s alunos-participantes para avaliar os resultados das fases ao longo dos Workshops de Projetos.
Para detalhes das siglas com as respectivas fontes de dados, ver Quadro 8, na pag. 79.
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Resgatando os dados do Questiondrio de Caracterizacdo (QCP) dos alunos-
participantes, verificamos que a maioria (48%) esta na faixa etaria dos 19 aos 23 anos de idade,
podendo ter relagbes com as dificuldades na analise de sintese, segundo citou Hansen (2014),
e conforme exp6s o aluno-participante 7, da Equipe Verde: “Acredito que minha maior
dificuldade seja ter centenas de ideias e acabar ndo conseguindo realizar nenhuma, por nao
decidir qual seria melhor” (QCP, 2018).

Ainda que tenhamos elaborado um roteiro complementar (RA 5)2, com orientacdes para
conduzir a subetapa de analise e sintese, 0 pensamento sintético é um ponto de atencao a ser
verificado em estudos futuros, no sentido de compreender melhor essas limitagdes e melhorar
essa habilidade para estudantes e profissionais de Publicidade e Propaganda. Essa reflexao
assume relevancia considerando que, conforme visto na revisdo de literatura, a analise sintese
associada ao raciocinio técnico sdo algumas das habilidades exigidas ao profissional de
Publicidade e Propaganda, segundo ressalta Neto (2010).

Sobre as dificuldades observadas no trabalho em equipe, estas se contrapdem as novas
exigéncias ao perfil do profissional de Publicidade e Propaganda, que precisa cada vez trabalhar
em equipes multidisciplinares e de forma colaborativa, além de aprender a gerenciar melhor o
tempo, conforme propde Dearo (2017, p. 2): “O trabalho nunca ¢ individual. Entdo, o
profissional precisa saber trabalhar em equipe, ouvir e ser flexivel, saber lidar com as pessoas
e contornar divergéncias”.

Em resumo, no que se refere as habilidades para “levantar informaces relacionadas ao
entendimento do problema em questdo”, a proposta de ensino-aprendizagem agregou melhorias
para o estudo do problema e geracdo de dados por meio da combinacdo de diferentes
ferramentas, conforme atestou o aluno-participante 13, da Equipe Magenta:

Consegui aprender a ter uma visdo maior diante de um problema, buscando varios
recursos para tentar resolver da melhor forma, pois, antes, quando um problema era
apresentado, eu ia na forma mais direta de resolver, sem saber quais as outras coisas

que poderiam estar causando aquele determinado problema (GRAV RC, 2018).
Ainda que a maioria tenha apresentado dificuldades em executar a etapa de analise e
sintese — 0 que requer pensar em estratégias de ensino visando aplica¢des futuras —, todas as
equipes conseguiram concluir a fase 1 e receberam feedbacks para ajustes dos projetos, de

forma a dar sequéncia ao desenvolvimento da proxima fase.

8\er Apéndices M — RA5, pp. 205-209.
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4.2 A ldeagdo: A geracdo de ideias
22 Questao de Pesquisa: As técnicas e ferramentas de DT, caracteristicas a fase de ideacéo,
melhoraram as habilidades dos alunos-participantes para gerar ideias para a resolugéo do

problema proposto?

Na fase de ideacdo, para responder a nossa 22 questdo de pesquisa e estabelecer o
desempenho dos alunos-participantes, as habilidades a serem observadas pelas rubricas foram:
gerar, selecionar, validar, planejar e compartilhar ideias. Como resultado, 63,5% alcangaram o

nivel intermediario e avancado, conforme disposto na Figura 54.

Fig. 54 — Desempenho dos participantes na Fase 2 (Ideacéo).
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Fonte: Elaboracdo prépria com base nas Rubricas, DCPP e DCAP (2018).

A equipe Azul manteve nivel desempenho “avancado”, enquanto as equipes Laranja e
Magenta sairam do “basico” para o “intermedidrio”, e a equipe Verde permaneceu no “basico”.
Especificamente, observamos que os alunos-participantes desta Ultima equipe citada tiveram
dificuldades nas fases 1 e 2 para administrar o tempo de forma adequada e se reunir presencial,
0 que se refletiu nos resultados apresentados.

Nesta fase, também realizamos uma roda de conversa ao final da apresentacdo dos
resultados dos projetos durante o WP3 e, segundo relatos dos alunos-participantes, a principal
dificuldade foi definir uma Unica ideia como solugéo ao projeto proposto, isto tendo como base
os dados gerados na fase anterior e a viabilidade dos insights gerados.

Os problemas citados nesta fase também foram previamente sinalizados durante o
questionario de caracterizagdo, conforme depoimento do aluno-participante 8, da Equipe

Laranja: “Acredito que minha maior dificuldade seja ter centenas de ideias e acabar ndo



133

conseguindo realizar nenhuma, por nao decidir qual seria melhor. E por vezes, até encontrar
uma ideia para determinado projeto” (QCP, 2018).

Fazendo um comparativo com a fase 1, novamente a analise e sintese de informacoes se
apresentou como um caminho nebuloso durante a fase de ideagdo. Isso nos trouxe a reflexéo
sobre a forma que, geral e cotidianamente, a area da Publicidade e Propaganda desenvolve suas
ideias e projetos, muitas vezes sem considerar a analise e sintese como parte do processo de
pesquisa para a geracao de solucdes.

Para os alunos-participantes, a fase 1 foi fundamental para a realizagdo da fase 2, ao
promover uma mudanca sobre a forma de levantar informages e chegar a geracao das ideias.
“Quando comegamos a pesquisar, o nosso modo de pensar para resolver o problema muda, pois
passamos a ver questdes de uma forma mais clara”, disse o aluno-participante 15, da Equipe
Magenta (GRAV RC, 2018).

Observamos que as equipes que nao apresentaram muitos problemas na fase de imersao
executaram a fase de ideacdo sem maiores dificuldades e trouxeram ideias pertinentes ao
problema proposto, com detalhamento das propostas e um plano de trabalho que viabilizava a
implementacéo das proposicdes apresentadas.

Porém, também percebemos que alguns projetos ndo tinham um foco especifico na
publicidade (campanha publicitaria, acdo promocional, anuncio, etc.), 0 que pode estar
relacionado a natureza do Design Thinking que, geralmente, tem sido utilizado para a
elaboracdo de projetos de natureza multiplas e sobre uma perspectiva muito abrangente. Em
virtude disso, foi necessario realizar algumas orientacGes e comentarios para que as equipes
realizassem ajustes nos projetos e, a partir de entdo, procedessem com a realizacao da fase 3.

Houve uma evolugdo do nivel de aprendizagem dos participantes em relagdo a fase
anterior, quando a maioria se concentrava no basico. Associamos esse ganho aos comentarios
e melhorias sugeridas na fase 1, as orientacdes individuais as equipes e a seguranca adquirida
pelos alunos-participantes nesta fase, a partir da propria evolugdo do projeto e conhecimento
sobre os conteudos das fases e ferramentas do DT.

4.3 A Prototipagéo: A construgdo dos artefatos
3% Questdo de Pesquisa: As técnicas e ferramentas de DT, caracteristicas a fase de
prototipagem, melhoraram as habilidades dos estudantes de publicidade para gerar prototipos

que evidenciem a solucdo para o problema proposto?
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Na fase de prototipagéo, para responder a nossa 32 questao de pesquisa e estabelecer o
desempenho dos participantes, as habilidades a serem observadas foram: prototipar, testar e
(re)planejar ideais. Com base nesses critérios, a maioria dos participantes atingiu o nivel

intermediério (73%), conforme representado na Figura 55.

Fig. 55 — Desempenho dos participantes na Fase 3 (Prototipacao).
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Fonte: Elaboragdo propria com base nas Rubricas, DCPP e DCAP (2018).

Fazendo um comparativo com o desempenho inicial, na fase 1 (imersdo), 73% dos
alunos-participantes sairam do nivel “basico” para o nivel “intermediario” ao final do curso.
Isso também reflete uma evolucdo positiva quando, comparado os dados do questionario de
caracterizacdo, 44% dos alunos-participantes sinalizarem ter pouco conhecimento sobre DT e
44% nenhum conhecimento (QCP, 2018).

Nesta fase, houve uma mudanca de pensamento dos alunos-participantes sobre a forma
da construcdo e apresentacdo de um projeto publicitério, segundo atestou o aluno-participante
13, da Equipe Magenta: “Na nossa area, e até mesmo pelos trabalhos que desenvolvemos, é
comum ja apresentarmos a ideia de uma campanha toda pronta, diagramada e finalizada. Aqui,
nos construimos um esbogo de como seria. SO, que ndo bastava somente isso. O esboco tinha a
finalidade de, além de representar a ideia, coletar a opinido das pessoas para melhorar o que
seria a solugdo final. E isso foi bem diferente” (GRAV RC, 2018).

A maioria das equipes apresentaram como resultados prototipo de média fidelidade,
com representagdes que possibilitaram realizar testes e definir o escopo dos projetos,
promovendo mudangas positivas sobre o processo de ensino-aprendizagem.
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Nesta fase, as dificuldades relatadas pelos participantes estavam associadas ao pouco
tempo para a construcdo e validacdo da ideia, bem com a necessidade de levantar alguns

insumos e aplicabilidades para a construcdo dos artefatos.

4.4 Autoavaliacéo dos participantes
42 Questao de Pesquisa: Quais dificuldades e melhorias foram observadas pelos participantes

ao lidarem com o DT para o desenvolvimento de projetos publicitarios?

Consideramos que, com base nas respostas as trés primeiras questdes de pesquisa, as
principais dificuldades dos alunos-participantes foram analisar e sintetizar de dados nas fases 1
e 2, trabalhar de forma colaborativa e administrar o tempo de forma adequada, para realizar as
atividades realizadas de estudo autbnomo, aqueles sem o acompanhamento diretor do professor.

No sentido de contribuir com a discussdo dessas questdes, discorremos sobre a
autoavaliacdo dos alunos ao longo do curso, a partir dos resultados obtidos com o Questionario
de Avaliacdo Final do Curso (QAC® — com perguntas abertas e fechadas), composto pelos
seguintes itens: desempenho nas fases do DT, dominio dos conteudos teoricos, resolucdo dos
roteiros de aprendizagem, estudo autdnomo, participacdes nas aulas em sala de aula, atividades
em equipe e nas orientacdes.

Em relacdo ao desempenho em cada fase do DT (ver Figura 56), a autoavaliagdo
confirmou que a imerséo foi a fase na qual os participantes apontaram ter mais dificuldades em
realizar, seguida da ideacdo. Na analise geral, demostraram-se satisfeitos com o
autodesempenho, o que podemos relacionar ao desempenho final apontado pelas rubricas, que

classificou a maioria dos participantes no nivel intermediario.

Fig. 56 — Autoavaliacdo nas fases do DT e desempenho geral.
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Fonte: Elaboracédo propria com base em QAC (2018).

8para visualizacdo do Questionario, ver Apéndice C, pp. 169-172.
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Os participantes também ressaltaram que aplicar DT requer preparo e uma mudanca
sobre a forma como pesquisar e analisar um problema. Segundo o aluno-participante 12, da
Equipe magenta, ao abordar um problema DT é necessario ir a campo, investigar questdes,
quando ao contrario, “nds estamos acostumados a trabalhar no computador. Com o Design
Thinking nés fomos instigados a ir pra rua, pesquisamos o problema, vivenciamos realidades.
Nos fomos a campo, trabalhamos em equipe, entrevistamos pessoas” (GRAV RC, 2018).

Ao mesmo tempo que DT promove essa mudanga de pensamento e estimula novas
abordagens de investigacdo, ha uma exigéncia por um comprometimento maior, conforme

atesta o aluno-participante 15, da Equipe Magenta:

No geral, nds aprendemos a resolver um problema de uma forma muito imediata,
com apenas poucas pesquisas. Com DT, é diferente. Nds temos que nos
comprometer, nos aprofundar no assunto. E realmente um processo de imerséo, de
criar uma empatia com o proprio problema a ser resolvido. Isso é um diferencial,
que ndo temos em sala de aula, até mesmo por questdo de praticidade (GRAV RC,
2018).

Os alunos-participantes também reconhecem que, nesse processo de investigagdo, €
fundamental o trabalho em equipe: “Mais do que nunca a presenga de uma equipe para poder
entender e poder ver um problema com outros olhos, tem sua importancia mais clara para mim
agora”, declarou o aluno-participante 10, da Equipe Verde (GRAV RC, 2018).

Sobre os demais itens, verificamos que a maior dificuldade se concentrou em realizar as
atividades de estudo autdbnomo, aquelas especificamente sem a presenca do professor, conforme
representado na Figura 57. Ao longo da resolucdo dos projetos publicitarios, observamos que
algumas dessas dificuldades estavam relacionadas a inexperiéncia quanto ao uso de roteiros de
aprendizagem e dificuldades de membros da equipe em se reunir presencialmente para discutir

etapas do trabalho e realizar as atividades de cada fase.

Fig. 57 — Autoavaliacéo dos alunos no curso.
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Fonte: Elaboragdo propria com base em QAC (2018).
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Os alunos-participantes revelaram que, no inicio, tiveram dificuldades em compreender
como funcionavam o0s roteiros e se adaptar a essa nova dinamica de estudo. Porém,
reconheceram a ferramenta como um guia importante, conforme relatou o aluno-participante 9,

da Equipe Laranja:

“Logo no inicio foi um pouco dificil saber por onde comegar. Mas, depois que eu
imprimi o primeiro roteiro, li e entendi que ali continham orienta¢des importantes
sobre o projeto e como conduzir, que eu podia consulta-lo e voltar sempre que
possivel, isso foi excelente! E algo que vou utilizar em outros momentos, que bom
se todas as disciplinas fossem dessa forma” (GRAV RC, 2018).

Ainda sobre o estudo autbnomo, consideramos que este € um aspecto que precisa ser
melhor compreendido pelos gestores e professores a fim de criarmos essa cultura no &mbito das
Instituicdes de Ensino Superior, que muitas vezes tém as relagbes de aprendizagem limitadas
ao contexto de sala de aula e prioritariamente “guiadas” pelo professor.

A partir dessa experiéncia de aplicacdo, também observamos algumas limitaces a
serem pontuadas em aplicacBes futuras. No planejamento inicial, haviamos previsto o
compartilhamento dos roteiros apenas de forma eletrénica, porém, alguns participantes
solicitaram acesso fisico aos materiais, sendo necessario proceder com esse atendimento. Outra
ressalva importante é que, durante o periodo destinado ao estudo autbnomo para a resolugédo
dos projetos, deixamos que as equipes trabalhassem de uma forma mais autbnoma, sem agendar
as orientacBGes presenciais. Em aplicacfes futuras, recomendamos adotar a sistematica de
orientagdes por agendamento, no sentido de melhorar o acompanhamento das atividades,
promover mais reunides entre as equipes e assim minimizar alguns dos problemas relatados.

No sentido de concluir a autoavaliacdo dos participantes, resgatamos os dados e
resultados obtidos com a dindmica em sala, que promoveu a realiza¢do de projetos publicitarios
pela adogdo de métodos e procedimentos convencionais. Ao fazer um comparativo com a
dindmica empregada no curso de DT e os resultados gerados, os alunos-participantes
consideraram que a forma de resolver os projetos foi inovadora, desde a fase para pesquisar,

gerar as solucdes, prototipé-las e testas. Segundo o aluno-participante 14, da Equipe Magenta:

No processo tradicional, nds recebemos um projeto e ja partimos para construir
um briefing ou, muitas das vezes, ja recebemos até o briefing pronto. Dai, j&
partimos para a identificacdo do publico-alvo e comegamos a propor uma solugédo
de campanha publicitéria, elaborar as artes. No DT, n6s temos uma experiéncia
mais proxima com o publico-alvo, desde a pesquisa a validagdo das ideias. N6s
temos a chance de prototipar uma campanha ou peca publicitaria e ouvir do
publico o qué e onde pode ser melhorado, quando geralmente ndo temos isso em
um processo tradicional (GRAV RC, 2018).
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Outra mudanca citada pelos alunos-participantes é que, nas fases do DT,
especificamente na prototipagem, o erro e a experimentacdo fazem parte de um processo de
evolucdo, conforme comentou o aluno-participante 6, da Equipe Verde: “Com DT, 0s erros sdo
bem-vindos e minimizados. A partir do momento que a gente prototipa e valida uma ideia, uma
parcela do publico-alvo viu aquilo, apontou erros, sugeriu algumas melhorias, e isso traz

maiores chances de sucessos para o projeto (GRAV RC, 2018).

4.5 Avaliacdo da proposta de ensino-aprendizagem
5% Questdo de Pesquisa: Quais limitagGes foram verificadas no planejamento de ensino

proposto?

Para verificarmos as limitacdes do planejamento de ensino proposto, também utilizamos
como base o questionario final de avaliacdo e procedemos com alguns comentarios e
apontamentos feitos a partir da implementacdo das atividades, resgatando dados do diério de
campo dos participantes e das gravacdes em rodas de conversa.

No questionario de avaliacdo, usamos como critérios a qualidade dos roteiros de
aprendizagem, adequacdo da sequéncia de conteudos, qualidade dos recursos audiovisuais,
equilibrio entre as atividades de aprendizagem (tedricas e praticas), carga horéria total do curso,
infraestrutura do laboratorio, critérios de avaliacdo e feedbacks empregados pelo professor.

A excecdo da carga horaria, nos demais critérios, conforme dados dispostos na Figura
58, os alunos-participantes declararam estar “muito satisfeito” ou “satisfeito”, assegurando a
adequacao do planejamento proposto e a forma como o curso foi conduzido. Ainda que o curso
tenha tido carga horaria total de 80 horas, sendo 40 horas para estudo autdbnomo e 40 horas
estudo presencial, os participantes apontaram a necessidade de um tempo maior para a

resolucéo das fases e atividades.

Fig. 58 — Avaliacdo do curso.
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Fonte: Elaboracédo prépria com base em QAC (2018).
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Embora tenham indicado a necessidade de ampliar a carga horéria para a realizagdo dos
projetos, observamos no acompanhamento e orientacdes as equipes, que o tempo destinado
poderia ser otimizado com a superacao das dificuldades dos alunos em trabalhar em equipe,
conforme revelamos essas dificuldades nas respostas as questdes de pesquisa anteriores.

Ainda que os participantes também tenham apresentado dificuldades sobre o uso dos
roteiros, avaliaram a estrutura e contetdo adequados. Como melhorias, sugeriram que 0S
documentos fossem liberados com maior antecedéncia e reservado um tempo maior para
resolver as questdes relacionadas as aulas expositivas-dialogadas. Em aplicacGes futuras,
consideramos a necessidade de dividir a imerséo, para detalhar melhor esta fase e reservar um
tempo de estudo e aplica¢des da subetapa de analise e sintese.

Relacionado ao trabalho em equipe, verificamos que empatia e colaboracgao séo valores
dificeis de serem vivenciados pelos alunos-participantes. A partir de outras experiéncias
relacionados, pretendemos atenuar estes problemas, criando situacfes de aprendizagem que
evidenciem, na prética, os valores do DT e a importancia desses elementos para o trabalho em
equipe por meio de dinamicas e estudos de caso.

Ainda sobre a avaliacdo da proposta, 0 questionario de avaliacdo final também
contemplava uma questdo com o objetivo de coletar a opinido dos participantes sobre os temas
dos projetos. A maior considerou 0s temas atuais, pertinentes e que possibilitaram diferentes
vivéncias praticas por serem problemas reais. Por fim, coletamos a opinido sobre como os
participantes avaliavam seus conhecimentos sobre Design Thinking apos o curso. Resgatando
0 desempenho ao longo das trés fases, conforme representado na Figura 59, percebemos um
crescimento gradativo ao longo do curso, resultado de um processo de construgdo do

conhecimento e de autonomia dos alunos-participantes.

Fig. 59 — Avaliacéo do curso pelas rubricas.
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Fonte: Elaboragdo propria com base nas Rubricas, DCPP e DCAP (2018).
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Os alunos-participantes avaliaram a experiéncia de forma positiva e revelaram como
ganhos: reorganizacdo das etapas para a construcdo de um projeto publicitario, novas
ferramentas para o estudo do problema, trazendo uma vivéncia mais pratica e humana sobre o
processo de levantamento de informagdes; um novo olhar sobre a prototipagem e validacédo de
ideia, além da possibilidade de aplicacdes do DT em outras areas, segundo disse o aluno-
participante 9, da Equipe Laranja: “Avalio positivamente, pois com o uso das estratégia do DT

pude aplicar na minha vida profissional até na minha vida pessoal e obtendo 6timos resultados”.

4.6 Sintese dos Resultados e contribui¢cbes do Design Thinking para o ensino de projetos em
Publicidade e Propaganda

O nosso problema de pesquisa era avaliar em “Em quais aspectos o Design Thinking
pode melhorar as habilidades de estudantes de Publicidade e Propaganda, quando aplicado
ao desenvolvimento de um projeto publicitario?”. Tendo por base o percurso investigativo
delineado pelas trés (03) etapas da pesquisa-acdo, planejamos, implementamos e avaliamos
uma proposta de ensino-aprendizagem, a partir da aplicacdo do curso “Design Thinking
aplicado a Projetos Publicitarios, com 15 alunos do Curso Superior Tecnologia em Producéo
Publicitaria (CSTPP) do IFAM.

O nosso objetivo era avaliar a aplicagdo de DT no desenvolvimento de projetos
publicitarios, especificamente no que se relaciona a melhorias sobre as habilidades e etapas para
o levantamento de informacdes, geracdo de ideias e constru¢cdo de solucdes. Para isso,
organizamos uma intervencdo com 80 horas de formagdo, combinando estudo presencial e
autdnomo por meio de roteiros de aprendizagem, e conseguimos chegar ao final de todo esse
processo com a construcdo 04 (quatro) projetos publicitarios construidos com os alunos-
participantes, a partir do estudo do conceitos, fases, valores e ferramentas do DT.

Com base nas aplicacGes desenvolvidas ao longo dos projetos e nos resultados gerados
pelos alunos-participantes, percebemos, de forma pratica, que ao contrdrio do que é
representado na literatura consultada (com a ordem das setas e fases do DT em sequéncia
linear), estas assumem uma natureza ciclica. Também relacionamos essa observacao a natureza
da pesquisa-acao que, conforme descrevemos na secdo 2.1 Pesquisa-acdo: Apontamentos para

definicdo do percurso investigativo®, entre as similaridades observadas com a abordagem do

%ver se¢do 2.1 Pesquisa-agdo: Apontamentos para definicdo do percurso investigativo, pag. 53.
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DT, esta estratégia de pesquisa é permeada por um processo de acdo-reflexdo-acdo ao longo das
etapas, no sentido promover a participacdo das pessoas na busca de resolucdo de problemas.
Mediante o exposto, observamos que os alunos-participantes necessitaram resgatar e/ou
proceder com ajustes nas fases anteriores. Da mesma forma, a triade de valores (empatia,
colaboracgéo e experimentagdo) se fez presente ao longo de todo o processo. Sendo assim,
fizemos uma nova estrutura representativa, evidenciando a natureza ciclica das fases do DT e

integracdo com os seus valores, conforme dispomos na Figura 60.

Fig. 60 — Fases e valores do DT Integrados.
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Fonte: Elaboracdo prépria com base em Vianna et al (2018).

Apos discussdo dos resultados, avaliamos que esta pesquisa atingiu seus objetivos de
delineamento e verificamos que DT melhorou as habilidades dos alunos-participantes nos
seguintes aspectos:

i) Levantamento de informacdes e estudo dos problemas propostos, na fase de
imersdo, ao fornecer direcionamentos para iniciar o projeto, mas com ressalvas
na etapa de analise e sintese dos dados;

i) Promoveu a geracdo de ideias para projetos em Publicidade e Propaganda por
meio da adocdo de ferramentas caracteristicas a fase de ideacao;

iii) Possibilitou a criacdo de artefatos e validacdo de feedbacks, por meio da

construcdo de prototipos, na fase de prototipacao.

Como ressalvas, a fase de imerséo apresentou maior dificuldade de execucdo, além de
limitacbes verificadas no gerenciamento do trabalho colaborativo em equipe e estudo

autdbnomo; a empatia e colaboracdo sao valores dificeis de serem vivenciados pelos alunos.
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Na Figura 61, fazemos uma sintese do desempenho dos alunos-participantes, resgatando
dados coletados ao longo da pesquisa e que apontam essas melhorias por meio do cruzamento

das informacdes.

Fig. 61 — Sintese dos resultados.
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Fonte: Elaboragdo prépria com base nas Rubricas, QCP, QAC, DCPP e DCAP (2018)°*.

Segundo questionario de caracterizagdo (QCP)%, aplicado no inicio do curso, 46% dos
alunos-participantes declaram ndo ter nenhum conhecimento sobre DT e 56% pouco
conhecimento. Com base na apresentagdo dos projetos ao longo dos workshops,
desenvolvimentos das fases, ajustes e melhorias, e avaliacdo feita pelos critérios estabelecidos
nas rubricas, 73% dos alunos-participantes terminaram a Ultima etapa, prototipacao, no nivel
“intermediario”, quando a maioria (73%) iniciou o curso no nivel basico.

Percebemos um crescimento gradativo ao longo do curso, resultado de um processo de
construcdo do conhecimento e de autonomia dos alunos-participantes ao longo do processo de
ensino-aprendizagem. Na avaliacdo final, ainda de acordo com a Figura 57, mais de 70% dos
alunos participantes autodeclaram estar satisfeitos com o seu desempenho ao longo do curso, o

que reforca os indicadores positivos citados.

9para verificacdo das siglas com as respectivas fontes de dados, consultar o Quadro 8, na p. 79.
92Ver Fig. 12 — Qual o nivel de conhecimento sobre Design Thinking?, na p. 59.
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CONSIDERACOES FINAIS

Para Amaro (DCPP, 2018)%, “uma pesquisa s6 pode ser dada como concluida quando
seus resultados sdo comunicados”. Segundo ressalva feita pela propria pesquisadora supracitada
e, considerando nosso entendimento e experiéncia sobre o processo ciclico da pesquisa-agéo,
iSS0 ndo representa um encerramento, mas a consolidacdo de uma etapa e a identificacdo de
novas possibilidades de investigacdo. Mediante o exposto, fazemos uma sintese dos resultados
obtidos com este trabalho, que investigou as contribuicbes de uma proposta de ensino-
aprendizagem a partir da acdo do Design Thinking (DT) para o desenvolvimento de projetos
publicitarios, considerando o contexto de alunos de graduagdo em Publicidade e Propaganda.

Tendo por base 0 nosso objetivo, que era avaliar a aplicacéo de DT no desenvolvimento
de projetos publicitarios, especificamente no que se relaciona a melhorias sobre as habilidades
para o levantamento de informacdes, geracdo de ideias e construcdo de solucgdes, a proposta
apresentada agrega contribuicdes para o ensino de Publicidade e Propaganda, das quais
destacamos as principais:

0] Promove melhorias de ensino na area, na medida em que trata sobre um tema
de emergente, voltado para a resolucéo de projetos publicitarios e aplicado ao
contexto de alunos em formacéao;

(i) Fornece aos estudantes um conjunto de técnicas, ferramentas e valores que 0s
auxiliardo em diferentes fases da resolucéo de projetos publicitarios e que séo
valorizados no mundo dos negécios;

(ilf)  Potencializa a acdo de outros docentes da &rea, na medida em que o
planejamento e recursos desenvolvidos nesta proposta estara acessivel,
permitindo a sua replica¢do, bem como pode subsidiar a elaboracéo de novas

propostas em outras areas.

Também observamos que, na literatura consultada e andlise de trabalhos relacionados,
essas experiéncias focam em maior ou menor grau sobre a acdo do professor ou do aluno, sem
detalhar resultados e dificuldades encontradas ao longo do processo de aplica¢do do DT. Nosso
trabalho se diferencia por apresentar uma proposta de ensino-aprendizagem pensada com

alunos de graduacdo em Publicidade e Propaganda, e reunir um conjunto de materiais e

%Dra. Bianca Amaro, coordenadora do Programa Brasileiro de Acesso Aberto no Instituto Brasileiro de
Informacéo em Ciéncia e Tecnologia (IBCT). Registro feito no Diario de Campo do Pesquisador-Participante
(DCPP), durante palestra da Dra. Bianca em Manaus, em 30.07.2018. Fonte: https://bit.ly/2QL50Gi.
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orientacbes que podem guiar o professor e o aluno nesse processo, facilitando sua
implementacdo e possibilitando a geracdo de experiéncias relacionadas.

Para nortear esse desfecho — por hora momentaneo — faremos uma sintese das acoes
realizadas e dos resultados com a intervencdo proposta, a partir de trés (03) tematicas: 12 —
Mudancas sobre a acéo e limitacGes da proposta, para pontuar limitagbes e dificuldades
encontradas ao longo do processo invesgativo e das mudancgas observadas sobre a acdo dos
participantes; 2% — Publicacdes, Apresentacdo de Trabalhos e A¢bes de Capacitacdo, onde
reunimos uma sintese dos trabalhos publicados em periddicos e anais de evento, fruto do que
desenvolvemos como participantes ao longo desse processo, além de capacita¢cGes ministradas
e participacOes em eventos do pesquisador-participante, abordando o tema Design Thinking.

Na 32 e ultima tematica — Produto Educacional e Trabalhos Futuros —, concluimos
tecendo alguns comentarios sobre novas possibilidades de investigacdes e a apresentacdo de
um produto educacional que organizamos, um Guia Didéatico para professores de graduagdo em
Publicidade Propaganda, com o detalhamento da proposta de ensino-aprendizagem, materiais e

um conjunto de orientagGes visando aplicacdes futuras.

Mudancas sobre acéo e limitagdes da proposta

No inicio da intervencao, embora tivéssemos um planejamento previamente definido, o
que se desenvolveu como agéo-reflexdo-acdo foi um caminho de descobertas, aprendizados e
de ressignificacdo de saberes. O planejamento prévio que realizamos, e posteriormente
discutido e modificado ao longo da aplicacdo com a colaboracdo dos alunos-participantes, foi
fundamental para assegurar os protocolos de aplicacdo e elaborar uma proposta de ensino-
aprendizagem que considerasse 0 contexto dos participantes, no caso, estudantes em formacéo.

Conforme relatado na sec¢do 2.3 Planejamento, o DT é uma abordagem que teve origem
no mundo dos negdcios e vem sendo aplicado por diferentes areas, incluindo a educacéo. A
partir da analise situacional, incluindo os elementos pré-textuais e fundamentacao tedrica, foi
possivel consolidar uma base técnica consiste sobre DT, relacionando seus conceitos, fases,
valores e ferramentas de aplicacdo. Porém, observamos que nos faltavam alguns fundamentos
pedagdgicos para organizar a proposta de ensino-aprendizagem e definir outros elementos
importantes da etapa de planejamento. Ao discutirmos essas limitagdes, optamos pela adogédo
do Alinhamento Construtivo (AC) como base pedagdgica, a fim de planejar as atividades do
professor e do aluno, e rubricas para guiar a avaliacdo dos projetos.

Consideramos que outras aplicacGes podem resultar dessa trajetdria, com a adocao de

novos elementos, métodos e abordagens, a depender dos objetivos, vivéncias e habilidades de
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cada professor e do contexto dos alunos. Essa experiéncia nos mostrou que DT funciona de
modo satisfatério como base técnica, com literatura vasta, consistente, mas que, quando
pensada a sua aplicacdo em sala de aula, necessita de um olhar mais pedagogico. Alem disso,
foi necessario construir toda uma base de autoformacdo, iniciada nos primeiros meses da
insercdo no MPET, em 2016, com participacdo em cursos, webinars e leituras, o que nos deu
seguranca para tratar desse tema e gerar os resultados descritos.

Em relacdo ao percurso metodologico, também gostariamos de pontuar algumas
questdes que podem contribuir com quem venha a adotar a pesquisa-acdo como estratégia de
pesquisa. Quando optamos pela adocdo dessa estratégia metodoldgica, a primeira dificuldade
que nos deparamos foi com uma discussdo conceitual e pratica da pesquisa-a¢do. Voltando
nosso pensamento para 0 nosso problema de pesquisa e objetivos, focamos nossa perspectiva
em um olhar mais pratico sobre a pesquisa-acdo, com a defini¢do dos papéis dos participantes,
a preocupacdo com o planejamento prévio das acGes no sentido de valorizar as acGes e as
experiéncias entre os envolvidos. Importante frisar que isso ndo anulou a importancia e valor
tedrico sobre esse tipo pesquisa, que gera tantos reverses conceituais. Mas, nos ajudou a
caminhar de uma forma mais alinhada a nossa proposta de trabalho e vivenciar as trés (03)
etapas da pesquisa-acdo por meio do que propdem Tripp (2005).

Nossa preocupacao, nas etapas de planejamento, implementacao e avaliacdo eram com
a acuidade do registro das atividades e o detalhamento das a¢es na ordem em que naturalmente
elas foram ocorrendo. Importante também pontuar que, ao longo desse processo, a figura do
professor se mesclou com a do pesquisador, 0 que também exigiu um conjunto de habilidades
para gerenciar o tempo, orientar, ndo perder de vista as nossas questdes de pesquisa e assim
assegurar os resultados pretendidos da aprendizagem. Destacamos que tudo isso so foi possivel
com o suporte e comprometimento de todos os participantes.

Sobre a acdo dos alunos-participantes, observamos que, a partir do Design Thinking suas
aplicacdes ao longo do percurso da pesquisa, 0s mesmos tiveram que aprender a trabalhar de
forma flexivel, colaborativa, construtiva e autbnoma. 1sso vai ao encontro de uma proposta de
ensino pensada para o século XXI, que valorize a participacdo do aluno e fomente a troca de
experiéncias entre professor-aluno, conforme defende (HILU, 2016, p. 414), tendo em vista que
“o professor ndo transfere mais sua visao das coisas para o estudante, mas fomenta construcao
de novas estruturas de conhecimento [...]. Professor e aluno constroem juntos novas
experiéncias de ensino-aprendizagem, constroem situacdes de aprendizagem nas quais a tarefa

primordial do professor € de cultivar e apoiar as capacidades criativas dos estudantes”.
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O aprendizado e o0 ensino, portanto, devem sem compreendidos por ambos participes
desse processo, e pensado para 0 mundo do trabalho. Ao regatarmos as discussdes sobre as
dificuldades e novos contextos para o ensino de graduagdo em Publicidade e Propaganda®,
observa-se que o mercado requer um profissional capaz de solucionar problemas por meio de
uma visdo mais abrangente dos métodos e dos processos comunicativos integrados. Logo, a
formacgédo desse profissional deve possibilitar que o aluno possa conviver com 0 erro e a
experimentacao, sendo este um resultado observado ao longo da aplicacdo que realizamos e
refletidos na elaboracdo de projetos publicitarios apresentados.

Em relacdo as limitagdes do estudo, segundo apontaram 0s alunos-participantes, mesmo
que o espago de aplicacdo tenha oferecido condicGes e infraestrutura adequadas, foi sugerido
que tivesse um ambiente de trabalho mais colorido, dindamico, com elementos que estimulem a
criatividade. Sobre as fases do DT, em estudos futuros, € necessario investigar aspectos
relacionados a melhorias da capacidade de andlise de sintese de dados, pois este foi um
problema recorrente entre as equipes.

Verificamos que empatia e colaboracdo sdo valores dificeis de serem vivenciados pelos
alunos, bem como a adocéo de roteiros de aprendizagem, que possibilitam maior autonomia do
aluno sobre a aprendizagem, € um item tambeém a ser discutido e melhor compreendido dentro
do processo de ensino-aprendizagem. Com base nessas observacOes, fizemos ajustes nos
materiais construidos — e que estardo dispostos no produto educacional que organizamos —,
além atenuar estes problemas e dificuldades, criando situacdes de aprendizagem que
evidenciem, na prética, os valores do DT e a importancia desses elementos para o trabalho em

equipe por meio de dinamicas e estudos de caso.

PublicacOes, Apresentacdo de Trabalhos e A¢bes de Capacitacdo

A partir da base técnica construida pelo DT, da geracédo de resultados com a aplicacéo
da nossa proposta de ensino-aprendizagem e considerando nossa trajetoria como pesquisadores,
conseguimos comunicar um conjunto de resultados positivos sobre a nossa pesquisa.
Ressaltamos que, ainda que alguns destes trabalhos e a¢fes ndo possuam uma relacdo direta
com a presente dissertacdo, sdo resultados do caminho investigativo trilhado e relacionam-se a
propagacao do tema central da pesquisa, o Design Thinking (DT).

No total, conforme resumo na Figura 62, foram seis (06) publicacGes geradas (duas em
fase de conclusdo/aceite e trés delas construidas com os alunos-participantes), além de dez (10)

%4Vitali, 2017; Pacete, 2017; Bottoni, 2017; Ferrarezi, 2017; Ribeiro, 2002.
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acoes de capacitagédo realizadas pelo pesquisador-participante, que impactaram mais de 400

participantes em atividades como palestras e workshops, em Manaus e em Vilhena (RO).

Fig. 62 — Total de publicagdes e a¢des de capacitacéo.

Publicagées Agoes de Capacitagdo
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— 01 Capitulo de Livro* 03 Palestras s
gl 01 Artigo em periédico** 04 Workshops
@ Qj 06| Total 02 Oficina CXI) +de 400"
‘ *Com carta de aceite. lo ]T°t°| @ porﬁdpa nTeS

o acdo
Em avaliacdo ds cegas. ***Regisfro em Didrio de Campo

do pesquisador-participante

Fonte: Elaboracéo prépria (2018).

Como resultado da intervengdo com a nossa proposta de ensino-aprendizagem, tivemos
quatro (04) trabalhos completos publicados em anais e apresentados em dois Congressos
realizados pela Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao (Intercom),
Instituicdo com mais de 40 anos de existéncia e responsavel por propagar a pesquisa em
Comunicacdo no Brasil, reunindo professores, pesquisadores e alunos. No Quadro 16,

apresentamos os titulos dos trabalhos e acesso aos documentos completos por meio dos links.

Quadro 17 — Trabalhos publicados em anais de evento.

TEM  TiTULO + LINK

Publi1 | Titulo: Uma Proposta de Ensino-Aprendizagem para o Desenvolvimento de Projetos Publicitarios
com Design Thinking
Link: hitps://bit.ly/2L3tDAh

Publi 2 | Titulo: Design Thinking como abordagem para a profotipagem de campanha publicitaria de
combate ao sedentarismo e uso da bicicleta como meio alternativo
Link: https://bit.ly/20Lp3UQ

Publi 3 | Titulo: Enade Day: Uma experiéncia utilizando o Design Thinking para a elabora¢do de um
projeto de sensibilizagdo de alunos na preparagdo para o Enade
Link: https://bit.ly/2DG819D

Publi 4 | Titulo: Dificuldades na elaboragdo de um projeto publicitario por meio de uma experiéncia de
aplicagdo com Design Thinking (DT)
Link: https://bit.ly/2FsomAr

Fonte: Elaboragdo propria (2018).

Trés trabalhos foram apresentados e publicados nos anais do XVII Congresso de
Ciéncias da Comunicacdo na Regido Norte - INTERCOM 2018, que aconteceu na cidade de
Vilhena (RO), na Universidade Federal de Rondonia, de 22 a 24/05/2018. Um dos trabalhos
constitui-se da proposta de ensino-aprendizagem (Publi 1), com o detalhamento e
disponibilizacdo dos materiais e recursos para a aplicacdo; os outros dois trabalhos foram

escritos com os alunos-participantes da Equipes Azul (Publi 2) e Equipe Laranja (Publi 3), onde


https://bit.ly/2L3tDAh
https://bit.ly/2OLp3UQ
https://bit.ly/2DG819D
https://bit.ly/2FsomAr
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fizemos o detalhamento dos projetos construidos e os resultados obtidos a partir dessa
experiéncia de aplicacdo.

Na revisdo de trabalho relacionados, percebemos poucas experiéncias que tratassem
sobre as dificuldades encontradas por estudantes ao construirem projetos com a adogdo do
Design Thinking. No sentido de contribuir com essas discussdes, a Equipe Verde, sob
orientacdo do pesquisador-participante, produziu um artigo (Publi 4) relatando sua experiéncia
e dificuldades encontradas ao longo desse processo. Este trabalho foi apresentado e publicado
nos anais do 41° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo Trabalho, que aconteceu
em Joinville (SC), de 2 a 8/09/2018.

Ainda sobre as producdes técnicas, produzimos um trabalho para publicagdo na Revista
Comunicacdo & Educacio da Universidade de S&o Paulo (USP)®®, este fase de analise e aguarde
do aceite, onde além de detalhar a construgdo da proposta de ensino-aprendizagem discorremos
sobre os resultados, com a avaliacdo da proposta pelos alunos-participantes e do seu
autodesempenho ao longo dessa experiéncia de aplicagcdo. Outro trabalho foi a escrita de um
capitulo de livro, contendo uma visao geral sobre DT para o ensino, como foco em educadores
e profissionais interessados em seguir uma proposta de formacéo.

Sobre as a¢Oes de capacita¢Oes executadas pelo pesquisador-participante, reunimos uma
sintese no Quadro 17, incluindo a data, a descrigdo do item, local e espago onde foi realizada,
links para noticias relacionadas as a¢Ges e 0 nimero total de participantes. Fazendo um balan¢o
geral, foram realizadas: um (01) curso de 80 horas, com alunos do IFAM, Campus Manaus
Centro; uma (01) oficina de DT para Projetos Publicitarios — esta em Vilhena, durante o
INTERCOM 2018 —; quatro (04) workshops, trés (03) palestras e 02 (duas) oficinas.

Quadro 18 — Ac¢des de capacitacéo.

DATA ITEM LOCAL Link para noticia Total
Participantes®
10.10.2016 Palestra 1. Design | X Semana de Atividade Publicitdria do 40

Thinking para ainovagdo | IFAM — Manaus (AM)
em Negécios (1h)”’

1° a | Curso: Design Thinking | Instituto Federal de Educagdo, Ciéncia e | http://bit.ly/2Q5nUbD 15
26.02.2018 | aplicado a Projefos | Tecnologia do Amazonas (IFAM),
Publicitarios™ Campus Manaus Centro
22.05.2018 | Oficina1: Design Thinking | XVl Congresso de Ciéncias da https://bit.ly/20LokDi 12
aplicado a projetos | Comunicagdo na Regido Norte -
publicitarios (8h)* INTERCOM 2018 (Vilhena-RO)

%Site da revista: https://www.revistas.usp.br/comueduc

%Dados com base em colete do Diario de Campo do Pesquisador-Participante.

9Anexo B — Certificado Palestra 1 — SAP 2016, p. 159.

%Anexo C — Certificado de Ministrante Curso DT aplicado a Projetos Publicitarios, p. 160.
%Anexo D — Certificado Oficina 2 — INTERCOM NORTE 2018, pég. 161.



http://bit.ly/2Q5nUbD
https://bit.ly/2OLokDi
https://www.revistas.usp.br/comueduc
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31.07.2018 Palestra  2:  Design | X Semindrio de Formacdo Docente da | hitps://bit.ly/2QJH2Nd 50
Thinking na Educagdo | ESA/UEA - Manaus (AM)
(2h)100
01.08.2018 Workshop  1:  Design | Ocean Samsung/UEA — Manaus (AM) https://bit.ly/2B9gzDF 20
Thinking na Educacdo:
Experiéncias e
Aplicagdes -  [Tarde]
(Sh)lo'\
01.08.2018 Workshop 2:  Design | Ocean Samsung/UEA — Manaus (AM) https://bit.ly/2B9gzDF 36
Thinking na Educacdo:
Experiéncias e
Aplicagdes -  [Noite]
(3h'102
02.08.2018 | Workshop 3: Design | Ocean Samsung/UEA — Manaus (AM) https://bit.ly/2B9gzDF 21
Thinking para negécios -
[Tarde] (3h)'®
02.08.2018 | Workshop 4: Design | Ocean Samsung/UEA — Manaus (AM) https://bit.ly/2B9gzDF 29
Thinking para negécios —
[Noite] (3h)'™
25.08.2018 | Palestra  3:  Design | Evento “O Mundo Invertido da | hitps://bitly/2zRVnQo 180
Thinking na Publicidade | Comunicacdo” -  Repiblica da
(30 min)'% Comunicacdo/ Faculdade Martha Falcdo
— Manaus (AM)
08.11.2018 Oficina 2: Design | IV Socializagdo de Préticas Formativas da 15
Thinking na Educagdo: | Secretaria  Municipal de Educagdo
Experiéncias e | (Semed) - Divisdo de Desenvolvimento
Aplicacoes (2h)'% Profissional do Magistério/DDPM
TOTAL 118

Fonte: Elaboracéo prépria (2018).

Entre as acOes de capacitacdo, destacamos os quatro (04) Workshops realizados em
parceria com o Ocean Samsung, instituicdo vinculada a Escola Superior de Tecnologia da
Universidade do Estado do Amazonas (EST/UEA) e que funciona como um centro de
capacitacdo tecnoldgica e de desenvolvimento de solugdes capitaneado pela empresa Samsung.
Foi a primeira vez que o espaco recebeu uma formacao sobre o tema e, no total, cerca de 80
pessoas participaram dos workshops.

O Workshop 1, realizado em duas sessfes (uma a tarde e outra a noite), teve como tema
“Design Thinking na Educacéo: Experiéncias e Aplicagdes”. O objetivo foi mostrar como o DT
vem sendo aplicado no contexto educacional, tanto para promover a experimentacao e a empatia
em sala de aula como para trabalhar temas relacionados ao ensino, a partir de experiéncias
relatadas por institui¢cGes e educadores em ambito internacional e nacional.

Participaram professores, estudantes de graduacéo, pesquisadores e gestores escolares

de instituicBes publicas e privadas de Manaus. Na oportunidade, uma aluna-participante da

10Anexo E — Certificado Palestra 2 — Escola da Salide UEA/AM, p. 161.
1Anexo F — Certificado Workshops 1 e 2 — Ocean Samsung/UEA, p. 162.
102 Anexo F — Certificado Workshops 1 e 2 — Ocean Samsung/UEA, p 162.
193Anexo G — Certificado Workshops 3 e 4 — Ocean Samsung/UEA, p 163.
104Anexo G — Certificado Workshops 3 e 4 — Ocean Samsung/UEA, p. 163.
1%5Anexo H — Certificado Palestra 3 — RP MANAUS, p. 164.

1% Anexo | — Certificado Oficina 2 — SEMED/DDPM, p. 165.
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nossa pesquisa apresentou os resultados do Publi 37, artigo que trata de uma experiéncia
utilizando o Design Thinking para a elaboracdo de um projeto de sensibilizacdo de alunos na
preparacao para o Enade.

O Workshop 2, também realizado em duas sessdes, trouxe como tema “Design Thinking
para negocios”. Os participantes puderam conhecer como o DT vem sendo usado como uma
ferramenta estratégica e para promover inovagao, a partir de projetos e aplica¢fes voltadas a
pesquisa e ao desenvolvimento de produtos, marcas e servicos. Neste workshop, participaram
profissionais e estudantes das areas de comunicacao, computacdo, marketing, design e salde.
Alguns registros dessas a¢des, em forma de linha do tempo, estdo representados na Figura 63

Fig. 63 — Linha do tempo com ac¢des de capacitacao.
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A Ultima acdo de capacitacdo realizada foi o Workshop 5: Design Thinking na Educacéo:
Experiéncias e AplicacGes, durante a IV Socializagdo de Praticas Formativas da Secretaria
Municipal de Educacdo (Semed) — Divisdo de Desenvolvimento Profissional do Magistério
(DDPM), que reuniu gestores e professores da rede municipal de ensino. Esse workshop seguiu

o contelido apresentado no Ocean Samsung.

Produto Educacional e Trabalhos Futuros

Como resultado desta disserta¢do, organizamos um produto educacional intitulado “DT
na Publicidade: uma proposta de ensino-aprendizagem para o desenvolvimento de projetos
publicitarios com Design Thinking”. Este constitui-se de um Guia Didético para professores de
Publicidade Propaganda, com o objetivo de reunir e tornar acessivel os materiais da proposta
de ensino-aprendizagem desenvolvida, além de fornecer um conjunto de orientacdes, na
perspectiva do professor e do aluno, possibilitando a sua replicacdo e geracdo de outras

experiéncias relacionadas.

107 ink para acesso ao trabalho completo: https:/bit.ly/2DG819D
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O Guia compreende o detalhamento da proposta de ensino-aprendizagem, com ementa
e planejamento de ensino, bem como os demais recursos didaticos: roteiros de aprendizagem
(para guiar o estudo presencial e autbnomo), projetos publicitarios (orientaces e exemplos de
como podem ser organizados), rubricas (utilizadas como instrumentos de avaliacéo).

O material foi organizado em trés unidades principais: a primeira, com uma
fundamentacéo tedrica sobre DT, com 0s conceitos iniciais, apresentacdo das fases, valores e
ferramentas caracteristicas a esta abordagem; a segunda compreende o detalhamento e recursos
da proposta de ensino-aprendizagem, incluindo as orientacdes para os professores e alunos de
como conduzir a aplicagdo; a terceira e Gltima unidade constitui-se do detalhamento de quatro
(04) projetos publicitarios desenvolvidos por meio do Design Thinking, a partir da experiéncias
que realizamos durante esse trabalho de dissertacdo. Na figura 64, apresentamos uma mancha

grafica da tela inicial do produto.

Fig. 64 — Capa do Guia Didatico DT na Publicidade.
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Fonte: Elaboragéo propria (2018).

Quanto a sua estrutura, o Guia foi pensado para o formato eletrénico, sendo composto
de textos com linguagem mais objetiva e voltada aos professores e alunos, além de utilizar como
recursos graficos cores e um layout clean, videos (para explicar a organizacdo do Guia) e QR
Codes para acessos aos materiais desenvolvidos: roteiros, rubricas, etc.

Ainda sobre o produto educacional, no sentido de ampliar sua divulgacao, tornaremos

todos o0s materiais disponiveis para download por meio do dominio
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www.dtnapublicidade.com.br'® e no site do MPET, na secdo de dissertacdo defendidas'®.

Também criamos trés (03) canais nas redes sociais, sendo um perfil no Instagram° e outro no

11 e um canal o YouTube!?, onde sera possivel acompanhar outras acdes que

Twitter
pretendemos realizar e estabelecer um contato mais diretos com professores, pesquisadores,
alunos e profissionais interessados sobre o tema.

Como trabalhos futuros, nossa proposta é organizar uma publicagdo com uma sintese
dos resultados observados nas nossas cinco (05) questdes de pesquisa; verificar como essa
proposta de ensino-aprendizagem se comporta como aplicacdo ao longo de um semestre, por
meio da adocéo de disciplinas dentro do curriculo de Publicidade e Propaganda; investigar
como Design Thinking pode ser comportar em projetos desenvolvidos com profissionais
formados, considerando as experiéncia aqui descritas; captar feedbacks de professores e alunos
sobre a aplicacdo da proposta de ensino-aprendizagem e dos recursos disponibilizados por meio
do Guia Didatico, de modo a promover melhorias; e continuar ofertando outras acdes de
capacitacdo que promovam o DT em diferentes aplicagdes para o ensino.

Para além dos resultados apresentados e possibilidades de investigacdes futuras, as
experiéncias ao longo desse caminho invesgativo possibilitaram vivenciar algumas mudancas
sobre a pratica docente na area de Publicidade e Propaganda do pesquisador-participante, com
a construcdo de um planejamento de ensino centrado no aluno e estruturado por meio de um
mindset originario do mundo dos negdcios e, especificamente, aplicado ao contexto real da sala
de aula. Isso foi possivel por meio da adocdo do Alinhamento Construtivo, que orientou tanto
0 planejamento das atividades de ensino, estas relacionadas as atividades do professor, quanto
para as atividades de aprendizagem, especificas para os alunos.

Consideramos que a experiéncia relatada pode auxiliar professores da &area da
Comunicacdo e outras relacionadas como o design e o marketing, no sentido de que o
planejamento desenvolvido podera ser replicado em outros contextos de ensino, bem como o
préprio percurso de construgdo do trabalho pode servir como orientagdo para a elaboragéo de

outras propostas. Por isso, fazemos o convite: “Vamos aprender Design Thinking?”.

1%8Este dominio foi especialmente registrado para a divulgagéo do produto, de modo a possibilitar a coleta de dados
daqueles que fizerem o download da proposta do Guia Didéatica e assim possamos monitorar o alcance do material
produzido. A versdo inicial € para testes, e pretendemos aperfeicoa-la futuramente.

199http://mpet.ifam.edu. br/dissertacoes-defendidas

H0perfil no Instagram: https://www.instagram.com/dtnapublicidade/

1perfil no Twitter: https://twitter.com/dtnapublicidade

12| ink para acesso ao canal no YouTube: http://bit.ly/2Cyw6NZ
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Anexo A — Certificado de participante Oficina DT (SEBRAE 2016)
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Anexo B — Certificado Palestra 1 - SAP 2016

CERTIFICADO DE PALESTRANTE

Certificamos que Amarinildo Osdrio de Souza participou da 92
Semana de Atividade Publicitaria do Curso Superior de
Tecnologia em Producdo Publicitaria do Instituto Federal de
Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas, tendo realizado a
palestra Design Thinking para Negocios, no dia 10.10.2016,
com carga horaria de 1 hora.

Comissao Organizadora

Manaus (AM), 30 de novembro de 2016.
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Anexo C — Certificado Curso DT — IFAM 2018
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Anexo D — Certificado Oficina 2 — INTERCOM NORTE 2018
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Anexo E — Certificado Palestra 2 — Escola da Salide UEA/AM
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Anexo H — Certificado Palestra 3 — RP MANAUS

CERTIFICADO DE MINISTRANTE

Certificamos que Amarinildo Osério de Souza participou do O mundo invertido
da comunicagéo, evento realizado pela aceleradora de talentos RPManaus, que
esta chegando ao seu fim, como palestrante Design Thinking na Publicidade.
O evento, com amplitude regional, promovido pela Aceleradora de Talentos
RPManaus, visa reunir profissionais, académicos da area de Comunicagao,
Administragcéo, Marketing e afins.

O referido evento ocorreu no dia 25 de agosto de 2018, entre 09h e 17h, nas
dependéncias da Faculdade Martha Falcdo, com uma hora de duragéo de
atividades para fins de curriculum lattes.

Manaus, 25 de agosto de 2018

Aaodearts

ANA CLARISSA CAVALCANTE

Idealizadora da RPManaus

O © O rp maNAUs [ YOUTUBE.COM/REPUBLICADACOMUNICACAO
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Apéndice A — Modelo de Certificados alunos-participantes
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Apéndice B — Questionario de Caracterizacéo

20/11/2018 Questionario de Caracterizagdo - Curso Design Thinking aplicado a Projetos Publicitarios

Questionario de Caracterizagao - Curso Design
Thinking aplicado a Projetos Publicitarios

Por gentileza, responda as questdes a seguir. Queremos, nesse momento, saber seus objetivos em
relagdo a sua participagéo no curso e quais dificuldades encontra ao desenvolver/construir um
projeto publicitario.

*QObrigatério

1. Endereco de e-mail *

2. Nome Completo *

3. Idade *

4. Sexo *
Marcar apenas uma oval.

Masculino

) Feminino

o

Em que periodo vocé esta? *
Marcar apenas uma oval.

) 30
40
50

) B°

6. Vocé ja trabalha ou trabalhou na area de publicidade ou comunicagao? *
Marcar apenas uma oval.
Sim
) Nao

7. Quais dificuldades vocé encontra ao desenvolver/construir um projeto publicitario? Use
um texto corrido, frases curtas ou tépicos para elaborar sua resposta. *

https://docs.google.com/forms/d/1pStAE1XeUROKhoQwJJih-OloGgzm6AAhibzcY EHSh5c/edit 12
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Apéndice B — Questionario de Caracterizacdo

20/11/2018 Questionario de Caracterizag&o - Curso Design Thinking aplicado a Projetos Publicitarios

8. Quais suas expectativas em relagao ao curso Design Thinking Aplicado a publicidade? *

Envie para mim uma copia das minhas respostas.

Powered by
B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1pStAE 1Xe UROKhoQwJJih-OloGgzm6AAhibzcYEHShSc/edit 2/2
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Apéndice C — Questionario de Avaliacdo do Curso

Questionario de Avaliagdo - Curso Design Thinking aplicado a Projetos Publicitarios

Questionario de Avaliacao - Curso Design Thinking
aplicado a Projetos Publicitarios

Prezado participante,

Este questionario foi elaborado para avaliar aspectos do desenvolvimento do curso Design Thinking
aplicado a Publicidade.

Solicito a gentileza do preenchimento deste, para ajudar na melhoria do trabalho desenvolvido.

Né&o é necessario que vocé se identifique. Em cada questdo selecione a resposta que julga mais
adequada.

Muito obrigado pela sua colaboragéo!
Atenciosamente,
Prof. Osoério.

*Obrigatério

1. Como vocé avalia sua participagdo no curso e cumprimento das atividades? *
Marcar apenas uma oval.

) Excelente
") Boa
) Ruim

) Péssima

2. Das etapas desenvolvidas, qual vocé considera mais relevante para a sua formacao? *
Marque todas que se aplicam.

Workshop 1: Tendéncias e Inovagdes para Projetos Publicitarios
Worshop 2: Fase 1 - Imersé@o

Worshop 3: Fase - Ideagao

Workshop 4: Fase - Prototipagéo

Todas as etapas

Todas as etapas, exceto (especificar):

3. Das etapas desenvolvidas, qual vocé teve maior dificuldade para realizar? *
Marque todas que se aplicam.

| Workshop 1: Tendéncias e Inovagbes para Projetos Publicitarios
o Worshop 2: Fase 1 - Imersao
Worshop 3: Fase - Ideagéao

Workshop 4: Fase - Prototipagéo

https://docs.google.com/forms/d/1KrzDjgSOqPcDQ2vCOFjMQKhAwe36X2D9_G8y1gHM8dk/edit 1/4
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Apéndice C — Questionario de Avaliacdo do Curso

20/11/2018 Questionario de Avaliagéo - Curso Design Thinking aplicado a Projetos Publicitarios

4. Ao longo do curso, os conceitos principais foram retomados, esclarecidos e/ou
completados, quando necessario? *

Marcar apenas uma oval.
Sempre
Maioria das vez
Poucas vezes

Nunca

5. Os exemplos utilizados foram ilustrativos, relevantes e ajustados aos temas propostos? *
Marcar apenas uma oval.

Sempre
Maioria das vezes
Poucas vezes

) Nunca

6. O professor demonstrou dominio suficiente dos conteudos abordados? *
Marcar apenas uma oval.

Sim
Nao

7. Houve sequéncia no desenvolvimento das atividades de modo que facilitasse o seu
entendimento? *

Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

8. As ferramentas da fase de imersao ajudaram a melhorar a pesquisa e o planejamento dos
projetos publicitarios apresentados? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

Nao

9. As ferramentas da fase de ideagao ajudaram a gerar ideias para os projetos publicitarios
apresentados? *

Marcar apenas uma oval.
Sim
Nao

10. As ferramentas da fase prototipacdo ajudaram a validar a ideia proposta e a coletar
feedbacks? *

Marcar apenas uma oval.
Sim
Nao

Outro:

https://docs.google.com/forms/d/1KrzDjgSOqPcDQ2vCOFjMQKhAwe36X2D9_G8y1gHM8dk/edit 2/4
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Apéndice C — Questionario de Avaliacdo do Curso

20/11/2018 Questionario de Avaliagéo - Curso Design Thinking aplicado a Projetos Publicitarios

11. As técnicas de ensino utilizadas foram adequadas aos objetivos propostos? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim
) Nao

) Outro:

12. Em relagdo aos Roteiros de Aprendizagem, vocé avalia que foram: *
Marcar apenas uma oval.

) Excelentes
) Bom
) Ruim

) Péssimos

13. Qual principal item poderia ser melhorado nos Roteiros de Aprendizagem? *
Marcar apenas uma oval.

) Layout

) Organizagéo
) Exemplos

) Textos

) Imagens

) Outro:

14. A divisdo de tempo entre as aulas expositivas e as atividades praticas foi adequada? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim

) Nao

15. Os recursos audiovisuais foram utilizados adequadamente? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim

) Nao

16. O local e a infra-estrutura foram adequados para o bom desenvolvimento do curso? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim

) Ndo

17. Apoés sua participagao no curso, como vocé avalia seus conhecimentos sobre Design
Thinking? *
Marcar apenas uma oval.
) Muito elevado
) Elevado
) Pouco conhecimento

) Nenhum

https://docs.google.com/forms/d/1KrzDjqgSOqPcDQ2vCOFjMQKhAwe36X2D9_G8y1gHM8dk/edit 3/4
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Apéndice C — Questionario de Avaliacdo do Curso

20/11/2018 Questionario de Avaliagéo - Curso Design Thinking aplicado a Projetos Publicitarios

18. Sua opiniao é muito importante para que seja possivel aprimorar as préoximas aplicagdes
desse curso. Utilize este espaco para criticas, sugestées ou comentarios sobre o curso. *

Powered by
E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1KrzDjgSOqPcDQ2vCOFjMQKhAwe36X2D9_G8y1gHM8dk/edit 4/4
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Apéndice D — Termo Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

INSTITUTO FEDERAL DE EDUCAGAO, \
CIENCIA E TECNOLOGIA DO AMAZONAS \ :r"‘;;'r“‘c;“;,;:;owgicu
CAMPUS MANAUS CENTRO
COORDENAGAO DO MESTRADO PROFISSIONAL EM ENSINO TECNOLOGICO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE

Titulo da pesquisa: “UMA PROPOSTA DE ENSINO PARA O DESENVOLVIMENTO DE
PROJETOS PUBLICITARIOS COM DESIGN THINKING”

Prezado(a) aluno(a),

Estamos convidando-o(a) a participar, de forma voluntaria, de uma pesquisa em nivel
de mestrado conduzida por Amarinildo Osério de Souza, aluno do Mestrado Profissional em
Ensino Tecnolégico (MPET) do Instituto Federal de Educagdo, Ciéncia e Tecnologia do
Amazonas, sob orientagdo da professora Dra. Andréa Pereira Mendonga. A pesquisa esta
intitulada: “UMA PROPOSTA DE ENSINO PARA O DESENVOLVIMENTO DE PROJETOS
PUBLICITARIOS COM DESIGN THINKING”.

O objetivo desta pesquisa é “Avaliar a aplicagdo de Design Thinking no
desenvolvimento de projetos publicitarios, especificamente no que se relaciona a melhorias
no levantamento de informacdes, geracédo de ideias e construgdo de solugdes, considerando
estudantes do Curso Superior de Tecnologia em Produgéo Publicitaria (CSTPP) do IFAM”.
Os resultados da pesquisa deverdo contribuir para a melhoria das praticas de ensino e,
consequentemente, para a formacgao dos estudantes de publicidade.

Para executarmos essa pesquisa, sera realizado o curso de extensdo “DESIGN
THINKING APLICADO A PUBLICIDADE”, este ofertado gratuitamente pelo Instituto Federal
de Educagdo, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas, Campus Manaus Centro, através da
Diretoria de Extensdo, Relagdes Empresariais e Comunitarias (DIREC) por meio do Edital
014/2017. O referido curso sera coordenado pela Prof2. Dra. Andréa Pereira Mendonga e
ministrado pelo mestrando Amarinildo Osério de Souza.

Os selecionados para o curso, por meio do Edital 014/2017, serdo convidados a
participar da pesquisa e o aceite é viabilizado mediante a assinatura deste documento. O
curso tem o objetivo de capacitar os participantes para a resolugéo de projetos publicitarios
a partir da aplicagcdo do Design Thinking (DT), com o estudo do conceito, fases, valores e
ferramentas do DT.

Organizados em grupos e, a partir dos conteldos trabalhados, os alunos irdo
desenvolver um projeto baseado em um problema especifico, aplicar ferramentas e
conhecimentos apreendidos, sendo orientados a medida que progridem nas fases do DT e
constroem solugdes para o problema proposto.

O curso tera 40 horas totais e sera realizado no periodo de 01.02.2018 a 26.02.2018,
de segunda a sexta-feira, das 14h00 as 18h00, no Laboratério de Informatica da Diretoria de
Pesquisa e Pdés-Graduagéo (DIPESP) do IFAM, Campus Manaus Centro (Av. Sete de
Setembro, 1975 — Centro, Manaus-AM). Ao final, tera direito ao certificado de conclusao de
curso o aluno que: possuir 75% de frequéncia nas atividades desenvolvidas e obter nota
maior ou igual a 6,0, de uma escala de 0 a 10.

Ao longo da intervengéo proposta serdo aplicados questionarios de caracterizagdo
dos alunos e mensuragdo de resultados, bem como faremos uso de observagéo
participante. Como auxilio nesse processo, pretendemos gravar audios e videos nas
atividades realizadas em sala de aula para posterior andlise. Também faremos uso de
anotacdes de campo para registro do que for pertinente no ambito da pesquisa e posterior
andlise dos dados, garantindo a privacidade e sigilo das informagdes e dos participantes.
Informamos ainda que os resultados desta pesquisa serdo compartilhados com todos os
envolvidos no processo, bem como os produtos e resultados gerados durante o curso seréo
publicados, respeitando o direito autoral dos participantes.
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Apéndice D — Termo Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

i INSTITUTO FEDERAL DE EDUCAGAO,
INSTITUTO FEDERAL CIENCIA E TECNOLOGIA DO AMAZONAS destmdoem. .
Ensino Tecnolégico
CAMPUS MANAUS CENTRO
COORDENAGAO DO MESTRADO PROFISSIONAL EM ENSINO TECNOLOGICO

Este Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) tem por base o Regimento
Interno do Comité de Etica em Pesquisa do IFAM, CAPITULO VII - DOS PROTOCOLOS DE
PESQUISA PARA SUBMISSAO (lll — Informagdes relativas aos sujeitos da pesquisa:
subitem “e”), bem como se fundamenta nas diretrizes éticas e cientificas da Resolugéo n°.
466/2012 do Conselho Nacional de Saude (CNS). Para tanto, fica estabelecido:

i) A participagdo do aluno(a) nesse estudo é voluntaria, a qualquer momento,
segundo seu julgamento, o mesmo pode decidir por recusar ou interromper a
participag@o, com absoluta liberdade de fazé-lo.

i) O curso sera ofertado gratuitamente. Porém, sendo necessario fotocopias,
impressoes, deslocamentos, entre outros, as despesas desses itens ficam a cargo
do aluno e ndo sera concedida nenhuma compensagao financeira.

ii) A pesquisa néo inclui riscos a saude fisica, emocional ou psiquica do individuo
e as atividades do curso estardo dentro do escopo das atividades desenvolvidas
em nivel de graduagéo.

iv) Os envolvidos na pesquisa ndo sofrerdo nenhum constrangimento e violagéo
de seus direitos.

v) Sua identidade sera mantida em sigilo e as informagdes concedidas serdo
divulgadas através da dissertagdo do mestrado, mediante a banca para a defesa
e, também, posterior publicagdo sob forma de artigos, capitulos de livros, entre
outros.

Salientamos que o beneficio a sua participagdo € a aquisicdo de conhecimentos
sobre Design Thinking aplicado a publicidade, e o recebimento de certificado de concluséo
no curso, caso: possuir 75% de frequéncia nas atividades desenvolvidas e obter nota maior
ou igual a 6,0, de uma escala de 0 a 10. Também estara contribuindo para uma possivel
solugéo do problema estudado e produgédo de conhecimento cientifico.

Duvidas: Caso tenha alguma duvida sobre esse trabalho, pode entrar em contato com a
Coordenacdo do Mestrado Profissional em Ensino Tecnolégico do Instituto Federal de
Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas, na Av. Sete de Setembro, 1975 — Centro,
por meio da secretaria, Telefone: 092 3621-6792 / E-mail: sec.mpet.ifam@gmail.com e/ou
com os responsaveis pela pesquisa: Andréa Pereira Mendonga (Tel: 092 3621-6792 / E-
mail: andrea.ifam@gmail.com) e Amarinildo Osério de Souza (Cel: 092 3621-6792 / E-mail:
ozorio@winidowslive.com).

Considerando, que fui informado(a) dos objetivos e da relevancia do estudo
proposto, de como sera minha participagéo, dos procedimentos e riscos decorrentes deste
estudo, declaro o meu consentimento em participar da pesquisa, como também concordo
que os dados obtidos na investigacao sejam utilizados para fins cientificos (divulgagcdo em
eventos e publicagdes). Estou ciente que receberei uma via desse documento.

Manaus, i /

Assinatura do (a) Participante Voluntario (a)

Manaus, / /

Assinatura do pesquisador (a)
2/2



Apéndice E — Termo de Confidencialidade

TERMO DE CONFIDENCIALIDADE

Eu

comprometo-me a manter confidencialidade com relagdo a toda documentacéo e toda
informacé&o obtidas nas atividades e pesquisas a serem desenvolvidas durante o curso
de extensdo “DESIGN THINKING APLICADO A PUBLICIDADE”, coordenado pela
professora Dra. Andréa Pereira Mendonga e ministrado pelo Prof. Amarinildo Osoério
de Souza, aluno do Mestrado Profissional em Ensino Tecnolégico (MPET) do Instituto
Federal de Educagéo, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas.

Considerando que fui informado(a) dos objetivos e da relevancia do estudo
proposto, de como sera minha participagcdao, declaro o meu consentimento em
participar da pesquisa e me comprometo:

« Nao divulgar a terceiros a natureza e o conteudo de qualquer informagéo que
componha ou tenha resultado de atividades técnicas do projeto de pesquisa;

e Nao permitir a terceiros o manuseio de qualquer documentagdo que
componha ou tenha resultado de atividades do projeto de pesquisa;

e Nao compartilhar, seja por meio fisico ou eletrénico, qualquer documento ou
informacéao pertencente a pesquisa e resultados gerados;

e Nao explorar, em beneficio proprio, informagdes e documentos adquiridos
através da participacéo em atividades do projeto de pesquisa;

e Nao permitir o uso por outrem de informagdes e documentos adquiridos
através da participagéo em atividades do projeto de pesquisa.

Declaro ter conhecimento de que as informagdes e os documentos pertinentes as
atividades técnicas do projeto de pesquisa somente podem ser acessados por aqueles
que assinaram o Termo de Confidencialidade, excetuando-se os casos em que a
quebra de confidencialidade é inerente a atividade ou em que a informacao e/ou
documentagéo ja for de dominio publico.

Nome:
CPF.:

Manaus (AM), de de 2018.
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Apéndice F — Proposta de ensino-aprendizagem

PROPOSTA DE ENSINO - Design Thinking aplicado a projetos publicitarios

CURSO
Design Thinking aplicado a projetos publicitarios.

PUBLICO-ALVO
Alunos de graduag¢@o em publicidade e propaganda.

PRE-REQUISITO
A partir do 3° periodo.

NUMERO DE VAGAS
20.

CARGA HORARIA TOTAL PRESENCIAL AUTONOMO

80h (divididas em estudo presencial | 40h. 40h.
€ autdbnomo).

RESULTADOS PRETENDIDOS DE APRENDIZAGEM

— Discutir problemas relacionados ao desenvolvimento de projetos publicitarios;

— Identificar novas abordagens e tendéncias para a inovagdo em projetos publicitarios;

— Identificar os fundamentos do Design Thinking e aplicabilidades no mundo dos negocios;
— Caracterizar as trés fases do Design Thinking: inspiracdo, ideacdo e experimentaco;

— Selecionar técnicas e ferramentas para a aplicagdo do Design Thinking em projetos
publicitarios;

— Desenvolver um projeto publicitario a partir da aplicagdo dos conceitos, valores, fases e
ferramentas do DT

EMENTA

1 Projetos publicitarios

1.1 As mudangas nos meios de comunicag@o publicitaria;

1.2 Novos elementos para a criacdo de projetos publicitarios;
1.3 Abordagens para a inovagdo em projetos publicitarios;

2 Fundamentos do Design Thinking e o design moderno
3.1 Conceito e origens do DT’

32. O design moderno e o pensamento do design;

3.3 Valores do DT7" empatia, colaboragdo e experimentacao;
3.3 Aplicagdes do D7 no mundo dos negocios;

3.4 Fases do DT" inspirag@o, ideacdo e experimentacao.

3 Fases do DT e ferramentas de aplicacio

3.1 Imersdo: 3.1.1 Imersdo Preliminar: reenquadramento, pesquisa exploratoria e pesquisa
desk; 3.1.2 Imersdo em Profundidade: entrevistas, cadernos de sensibilizagdo, sessdo
generativa, um dia na vida, sombra; 3.1.3 Analise e Sintese: cartdes de insight, mapa
conceitual, mapa de stakeholders, diagrama de afinidades;

3.2 Ideagdo: Brainstorming, workshop de criagdo, persona, mapa de empatia;
3.3 Prototipagdo: Prototipagem aplicada com papel, modelagem ou modelo de volume,
encenagao e sfory board. Feedback, testes e avaliagdo.
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Apéndice F — Proposta de ensino-aprendizagem

4 Design Thinking e Projetos Publicitarios

4.1 Apresentacdo dos problemas e divisdo das equipes;

4.2 Elaboragao de projetos publicitarios por meio do Design Thinking;
4.3 Elementos e técnicas para facilitar sessdes de cocriacdo;

4.4 Analise e feedback.

METODOLOGIA

- Aulas expositivos-dialogadas;

- Roteiros de aprendizagem para guiar o estudo presencial e autonomo;

- Orientagdes individuais as equipes;

- Atividade pratica em laboratdrio para o desenvolvimento de projetos publicitarios por meio
do Design Thinking;

- Workshops para entregas parciais dos projetos publicitarios e discussdes.

- Rubricas como instrumentos de avaliagdo e feedbacks.

RECURSOS

— Laboratério de Informatica;

— Microcomputadores com acesso a Internet;

— Camera fotografica ou smartphone;

— Papel adesivo (tipo post-it);

— Canetas marca texto;

— Fita adesiva;

— Cartolina;

— Papéis em branco;

— Outros que podem ser necessarios a medida da aplicagdo do projeto.
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Apéndice G — Rubricas Fase 1 (Imersao)

RUBRICAS - FASE 1

Fase 1 - Imerséo
Artefato para andlise: Andlise e Sintese

Nivel Avangado O trabalho apresenta avangado nivel de desenvolvimento, com artefato
de “andlise e sintese” de qualidade superior e aplicagdo das
ferramentas e técnicas adequadas a fase de imersao. O frabalho neste
nivel demonstra clara, detalhada e completa compreensGo do
problema, fornecendo evidéncias de execucdo eficaz da imersao
preliminar (reenquadramento do problema, pesquisa exploratoria e
pesquisa deskl e imersdo em profundidade. Combina e aplica
técnicas/ferramentas adequadas para levantar, documentar, analisar e
sintetizar informagoes. A equipe administrou adequadamente o tempo
estabelecido para o cumprimento das atividades, bem como
demonstrou planejamento adequado e evidéncias praticas dos valores
do O7- empatia, colaboragdo e experimentagdo. O projeto pode seguir
para a proxima etapa sem necessidade ou poucas corregoes.

Nivel Intermedidrio O trabalho apresenta nivel infermedidrio de desenvolvimento, com
artefato de “andlise e sintese” de qualidade mediana e aplicacdo das
ferramentas e técnicas adequadas & fase de imersdo, porém com
ressalvas. O trabalho neste nivel demonstra boa compreensao do
problema, com algumas limitagoes na execugao das fases de imersao
preliminar (reenquadramento do problema, pesquisa exploratoria e
pesquisa deskl e em profundidade. Apresenta problemas na
combinagdo e aplicagdo de técnicas/ferramentas para levantar,
documentar, analisar e sintetizar informagoes. A equipe administrou
relativamente bem o tempo estabelecido para o cumprimento das
atividades, mas demonstrou problemas na realizagdo de algumas
tarefas. O trabalho em equipe revela desempenho mediano quanto aos
valores do DT - empatia, colaboracdo e experimentagao. O projeto
pode seguir para a proxima etapa com necessidade de algumas
corregoes.

Nivel Basico O trabalho apresenta nivel basico de desenvolvimento, com artefato de
“andlise e sintese” de qualidade baixa e falhas na aplicagdo das
ferramentas e técnicas adequadas a fase de imersao. O trabalho neste
nivel demonstra apenas uma compreensao geral do problema, pois
utiliza um conjunto muito restrito de técnicas/ferramentas para levantar,
documentar, analisar e sintetizar informagoes, comprometendo a
adequada realizagdo da imersa@o preliminar (reenquadramento do
problema, pesquisa exploratoria e pesquisa deskl e imersdo em
profundidade. A equipe ndo conseguiu administrar o tempo de forma
adequada, evidenciando deficiéncias no planejamento. O trabalho em
equipe revela desempenho baixo quanto aos valores do D7 - empatia,
colaboragdo e experimentagao. O projeto necessitava de muitos ajustes
e corregoes para estar apto para a préxima etapa.

Fonte: Elaboragio prépria (2018).
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Apéndice G — Rubricas Fase 2 (Ideacao)

RUBRICAS - FASE 2

O trabalho apresenta avancado nivel de desenvolvimento, com
“carddpio de ideias” de qualidade superior e correta aplicagao e
combinagdo das ferramentas e técnicas caracteristicas a fase de
ideacdo. O trabalho neste nivel demonstra ideia de solugao adequado
ao problema, com validagdo e planejamento que asseguram sua
execucdo pela equipe. A equipe administrou adequadamente o tempo
estabelecido para o cumprimento das atividades, bem como
demonstrou planejamento adequado e evidéncias praticas dos valores
do DT - empatia, colaboragao e experimentagdo. O projeto pode seguir
para a proxima etapa sem necessidade ou poucas corregoes.

Nivel Intermedidrio O trabalho apresenta nivel intermediario de desenvolvimento, com
“carddapio de ideias” de qualidade mediana e correta aplicagdo e
combinagdo das ferramentas e técnicas caracteristicas & fase de
ideacdo, porém com ressalvas. O trabalho neste nivel demonstra ideia
correspondente ao problema, com algumas limitagoes na validagao e
planejamento da proposta, inviabilizando a execugdo total e/ou parcial
da ideia apresentada. A equipe administrou relafivamente bem o tempo
estabelecido para o cumprimento das atividades, mas demonstrou
problemas na realizagdo de algumas tarefas. O trabalho em equipe
revela desempenho mediano quanto aos valores do DT - empatia,
colaboragdo e experimentagdo. O projeto pode seguir para a proxima
etapa com necessidade de algumas corregoes.

Nivel Basico O trabalho apresenta nivel basico de desenvolvimento, com “carddpio
de ideias” de qualidade baixa e falhas na selegdo, combinacdo e
aplicagao das ferramentas e técnicas caracteristicas & fase de ideagao.
O trabalho neste nivel demonstra ideia inadequada ao problema, com
falhas na validagdo e planejamento da proposta, inviabilizando sua

execucdo. A equipe ndo conseguiu administrar o tempo de forma

adequada, evidenciando deficiéncias no planejamento. O trabalho em
equipe revela desempenho baixo quanto aos valores do DT - empatia,
colaboragdo e experimentagdo. O projeto necessitava de muitos ajustes

e corregoes para estar apto para a proxima etapa.

Nivel Avangado

Fonte: Elaboragao propria (2018).
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Apéndice G — Rubricas Fase 3 (Prototipacéo)

RUBRICAS - FASE 3

Fase 3- Prototipagdo
Artefato para andlise: Cardépio de Ideias

Nivel Avangado O trabalho apresenta avancado nivel de desenvolvimento, com
“prototipo” de qualidade superior e correta aplicagdo e combinagdo das
ferramentas e técnicas caracteristicas G fase de prototipagdo. O
trabalho neste nivel demonstra construgdo adequada do protétipo, com
artefato validado por meio de feedbacks positivos do piblico a quem se
destina, sem a necessidade de ajustes ou poucas modificagoes. A
equipe administrou adequadamente o tempo estabelecido para o
cumprimento das atividades, bem como demonstrou planejamento
adequado e evidéncias prdticas dos valores do DT - empatiq,
colaboracdo e experimentagdo. O projeto pode seguir para futura
implementagdo, sem a necessidade de corregoes.

Nivel Intermedidrio O frabalho apresenta nivel intermedidrio de desenvolvimento, com
“protétipo” de qualidade mediana e correta aplicagdo e combinagdo
das ferramentas e técnicas caracteristicas a fase de prototipagdo,
porém com ressalvas. O trabalho neste nivel demonstra construgao
adequada do protétipo, com algumas limitages. A validagao, por meio
de feedbacks junto ao piblico que se destina, aponta comentdrios
positivos e negativos, com a necessidades de ajustes e modificagoes. A
equipe administrou relativamente bem o tempo estabelecido para o
cumprimento das atividades, mas demonstrou problemas na realizagao
de dlgumas tarefas. O trabalho em equipe revela desempenho
mediano quanto aos valores do DT - empatia, colaboragdo e
experimentacdo. O projeto necessita de algumas correcoes visando sua
futura implementagao.

Nivel Bésico 0 trabalho apresenta nivel basico de desenvolvimento, com “protétipo”
de qualidade baixa e falhas na selegdo, combinagdo e aplicagdo das
ferramentas e técnicas caracteristicas & fase de prototipagdo. O
trabalho neste nivel demonstra muitas falhas na construcdo do
protétipo, com muitos comentdrios negativos durante a validagdo a
partir de feedbacks coletados junto ao pblico que se destina. A equipe
ndo conseguiu administrar o tempo de forma adequada, evidenciando
deficiéncias no planejamento. O trabalho em equipe revela
desempenho baixo quanto aos valores do DT — empatia, colaboragdo e
experimentacao. O projeto necessita de muitos ajustes e corregdes para
a sua implementagdo.

Fonte: Elaboracdo propria (2018).



Apéndice H — Problema Publicitario Equipe Azul

curso design thinking aplicado a publicidade

prof. amarinildo osério

desafio DT

TIME AZUL: Campanha contra o sedentarismo

Adote uma bicicleta

Objetivos/projeto
Construgao de uma

campanha publicitaria/
agoes que estimule o uso
da bicicleta como um
meio alternativo para a
promogdo da saude e
controle da obesidade.

www.abeso.org.br

www.pedalamanaus.org

‘ Fontes de consulta

CONTEXTO DO PROBLEMA: A Organizagao Mundial de Saide
aponta a obesidade como um dos maiores problemas de
saude publica no mundo. A projegdo é que, em 2025, cerca
de 2,3 bilhoes de adultos estejam com sobrepeso e mais de
700 milhoes, obesos. Para se ter uma ideia do problema a
longo prazo, o nimero de criangas com sobrepeso e obesi-
dade no mundo poderda chegar a 75 milhées, caso nada seja
feito. No Brasil, a obesidade vem crescendo cada vez mais.
Alguns levantamentos apontam que mais de 50% da popu-
lagéo estd acima do peso, ou seja, na faixa de sobrepeso e
obesidade.

Uma aliada na busca por um estilo de vida mais saudavel é
a bicicleta. Andar de bike pode fortalecer os musculos do
coragdo, diminuir a pulsagao em repouso e ainda reduzir os
niveis de gordura no sangue. Algumas pesquisas realizadas
demonstraram que pessoas que se deslocam para o traba-
lho pedalando tém duas a trés vezes menor exposigdo &
poluigdo, se comparadas as pessoas que se dirigem por
meio de transporte pUblico ou carro, ou seja, a fungdo
pulmonar é beneficiada.

Segundo observagoes, geralmente as pessoas obesas nao se
identificam com as propagandas de bicicleta por essas utili-
zarem modelos de perfil atlético. Da mesma forma, o estilo
de vida das pessoas com sobrepreso néo favorece a prética
esportiva. Ainda no que se refere @ propaganda de bikes, as
marcas também geralmente trabalham conteddos comer-
ciais, sem foco na salde e bem-estar.

Piblico-alvo

Pessoas com sobrepeso e estilo de
vida sedentario em Manaus.

Verba disponivel:
Procurar parcerias de marcas

Prazo de entrega:
Fase 1 - 12.02.2018
Fase 2 - 19.02.2018
Fase 3 - 23.02.2018
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para a definigdo de um orgamento.
Campanha com foco institucional.



Apéndice H — Problema Publicitario Equipe Verde

curso design thinking aplicado a publicidade

prof. amarinildo osério

desafio DT

TIME VERDE: “A antiga Escola Técnica”

®
©

o IFAM fortalecer seu nome e marca?

Objetivos/projeto
Construgdo de uma
campanha publicitaria ou
agao que traga uma
mudanga ou melhoria
para o fortalecimento do
nome IFAM e a desvincu-
lagdo @ imagem de:
“antiga Escola Técnica™.
O desenvolvimento e
estudo do problema
também pode revelar
quais os projetos/agoes
seriam mais adequados.

Publico-alvo

Fontes de consulta
www2.ifam.edu.br.

Assessoria de Comunicagao e
Diregdo CMC. Puiblicos de
interesse do IFAM.

183
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CONTEXTO DO PROBLEMA: O Instituto Federal de Educacao,
Ciéncia e Tecnologia do Amazonas (IFAM) foi criado em
2008, mediante a integragdo do Centro Federal de Educa-
¢do Tecnolégica do Amazonas e das Escolas Agrotécnicas
Federais de Manaus e de Sao Gabriel da Cachoeira. A Insti-
tuigdo possui mais de 100 anos de histéria, sendo fundada
no ano de 1909 e, antes de se tornar Instituto Federal, j& teve
outras nomenclaturas como: Escola de Aprendizes Artifices,
Lyceu Industrial de Manaus, Escola Agrotécnica Federal de
Manaus, Escola Técnica de Manaus, Escola Técnica Federal
do Amazonas (ETFAM) e Centro Federal de Educagdo Tecno-
légica do Amazonas (CEFET-AM). Mesmo apés as mudangas
de nomes e a criagao de uma identidade visual com padréao
nacional e algumas agdes pontuais de comunicagéo, a Insti-
tuicdo carrega o estigma da expressdo: “antiga Escola
Técnica”. Afinal, quais os fatores relacionados a essa pro-
blemética de o IFAM ainda ser conhecido pela sigla: “antiga
Escola Técnica?” Como desvincular essa imagem e propor
alternativas para uma mudanga ou melhoria na forma como

Stakeholders do IFAM. Apés estudo
do cliente e do problema, pode ser
definido um puUblico especifico

a ser trabalho, por exemplo:
interno ou externo.

Prazo de entrega:
Fase 1 - 12.02.2018
Fase 2 - 19.02.2018
Fase 3 - 23.02.2018

Verba disponivel:
Sugere-se o uso de canais préprios
da instituigdo + midia espotanea.



Apéndice H —

Problema Publicitario Equipe Laranja

curso design thinking aplicado a publicidade \ \

prof. amarinildo osério

desafio DT

TIME LARANJA: Mobilizagao para o Enade 2017

Q@
©

Objetivos/projeto
Construgdo de uma

campanha de marketing

digital, com banners e
agoes para Internet.
Porém, a natureza e o
estudo do problema,
pode revelar outro(s)
tipo(s) de projeto(s).

Fontes de consulta

http://portal.inep.gov.br/enade
Relatério Enade 2014 (IFAM).

-~

CONTEXTO DO PROBLEMA: O Exame Nacional de Desempe-
nho de Estudantes (Enade) avalia o rendimento dos con-
cluintes dos cursos de graduagao, em relagéo aos conteidos
programéticos, habilidades e competéncias adquiridas em
sua formagéo. O Enade é obrigatério e a situagéao de regula-
ridade do estudante, no exame, deve constar em seu histéri-
co escolar. O objetivo do exame é avaliar o desempenho dos
estudantes com relagéo aos conteddos programaticos pre-
vistos nas diretrizes curriculares dos cursos de graduacgdo, o
desenvolvimento de competéncias e habilidades necessérias
ao aprofundamento da formagao geral e profissional, e o
nivel de atualizagdo dos estudantes com relagao a realidade
brasileira e mundial, integrando o Sistema Nacional de Ava-
liagdo da Educagdo Superior (Sinaes).

No IFAM, com base no relatério do ENADE 2014, o curso de
Mecanica teve nota 2, conforme indicadores sinalizados
pelos alunos durante a avaliagao. Importante destacar que
esses indicadores mensuram a qualidade dos cursos e das
instituigdes do pais, sendo utilizados tanto para o desenvol-
vimento de politicas publicas da Educagdo Superior como
fonte de consultas pela sociedade. Isto significa que um
curso, quando “mal avaliado”, pode sofrer penalidades
como: desde a redugdo do nimero de vagas, redugao dos
investimentos para a instituigdo e até mesmo o fechamento
do curso.

O que tem se observado é que os alunos, por vezes, nao
compreendem a dimensdo e importancia do Enade, bem
como os impactos a partir dos indicadores obtidos.

Publico-alvo

Verba disponivel:
A definir. Orienta-se manter

Apéndice H — Problema Publicitario Equipe Magenta

(
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Alunos dos cursos de Mecanica do IFAM.

Prazo de entrega:
Fase 1 - 12.02.2018
Fase 2 - 19.02.2018
Fase 3 - 23.02.2018

um teto inicial maximo de RS 8.000,00
e usar midias da prépria instituigao.



curso design thinking aplicado a publicidade \ \ /
prof. amarinildo osério -~

desafio DT 2N

TIME MAGENTA: Mais arvores em Manaus

CONTEXTO DO PROBLEMA: Um estudo realizado pelo Depar-
tamento de Geografia da Universidade Federal do Amazo-
nas (Ufam) apontou que apenas 22% da érea urbana de
Manaus é arborizada, percentual considerado minimo por
especialistas da drea de geografia urbana. Falta de cons-
cientizagdo da populagdo e auséncia de politicas publicas
de incentivo ao plantio e @ manutengdo de arvores sdo
apontadas pelos pesquisadores como um dos principais
entraves para a existéncia de complexos arbéreos na capi-
tal. A posigéo geogréfica de Manaus faz com que os raios
solares incidam com mais intensidade na cidade. Os efeitos
dos raios solares poderiam ser amenizados com quantidade
maior de drvores, que gerariam sombreamento e conforto
térmico. Fonte: (Portal Amazénia set/2016).

Produtos/obijetivos
Construgao de uma
campanha publicitaria ou
agoes que estimulem o
plantio e a preservagao
de arvores em Manaus.
O desenvolvimento e
estudo do problema
também pode revelar
quais os projetos/agoes
seriam mais adequados.

PUblico-alvo

Sugere-se uma campanha voltada
para alunos da Rede Municipal e
Estadual de Ensino. Porém, apés
estudo do problema, pode

ser definido outro publico.

Prazo de entrega:
Fase 1 - 12.02.2018
Fase 2 - 19.02.2018
Fase 3 - 23.02.2018

Fontes de consulta
http://portalamazonia.com/noticias
http//gl.globo.com/am/amazonas
http://semmas.manaus.am.gov.br

Verba disponivel:

Procurar parcerias de marcas

para a definigdo de um orgamento.
Campanha com foco institucional.




Apéndice | — Roteiro de Aprendizagem (RA 1)

@ 0 que vamos aprender

- Discutir problemas relacionados ao desenvolvimento de projetos publicitérios

- Identificar novas abordagens e tendéncias para a inovacao em projetos publicitarios

- Relacionar transformacgdes que modificaram as praticas publicitarias no século XXI e a impor-
tancia de aproximar esses temas da formacao profissional em sintonia com as tendéncias divul-
gadas no mercado

apresentagao

Caro aluno, o curso Design Thinking aplicado a Projetos Publicitarios foi construido para possi-
bilitar uma nova visdo para o desenvolvimento de projetos na area da publicidade por meio da
adocao desta abordagem.

Por meio de diferentes atividades, vocé ira conviver com os valores e fases propostas pelo DT e,
a partir dos contelidos trabalhados, desenvolver um projeto baseado em um problema especifico,
aplicar ferramentas selecionadas, sendo orientados do inicio ao fim.

Vamos mergulhar no estudo do problema, planejar e aplicar diferentes ferramentas de pesquisa
€ por a mao na massa para resolver problemas e gerar solucoes.

Com base nos artefatos produzidos, queremos socializar experiéncias, relatar as dificuldades en-
contradas e encontrar alternativas para transpo-las.

Hoje, iniciamos esta jornada. Esperamos que esse processo seja bastante rico, de muito apren-
dizado e de colaboracao.

Leia atentamente as orientacdes deste roteiro e vamos ao trabalho!

186
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Apéndice | — Roteiro de Aprendizagem (RA 1)

\ P

— roteiro 1

. ~.Inovagoes para projetos
publicitarios

@ orientagdes gerais

Neste roteiro, vamos conhecer algumas tendéncias e inovacdes para o desenvolvimento de pro-
jetos publicitarios na atualidade.

Iremos conhecer mudancas nos meios de comunicacao publicitaria, novos elementos para a
construcao de projetos e discutir habilidades exigidas ao fazer publicitario.

Vamos ter acesso a artigos de sites especializados, assistir a videos, socializar cases e outros
produtos que evidenciam essas mudancas.

Como resultado dessas discussoes, vamos organizar um Workshop para apresentar algumas ex-
periéncias e resultados.

Atencao: Reserve um tempinho na sua agenda para realizar as atividades propostas, assim apro-
veitaremos melhor as discussoes. Para a resolucao do roteiro, basta seguir as instrucoes. Se tiver
alguma duvida, basta entrar em contato comigo. Bons estudos!

6 atividades

Realize a leitura dos seguintes artigos, clicando nos links.

1) O surgimento da nova publicidade
http://midiaboom.com.br/artigos-de-colaboradores/o-surgimento-da-nova-publicidade/

2) O video nas redes sociais € a nova publicidade?
http://app.dino.com.br/releases/o-video-nas-redes-sociais-e-a-nova-publicidade-di-
no890140504131

3) Cannes Insights: os elementos da nova publicidade e a legalizacao da Cannabis
http://goadmedia.com.br/criatividade/cannes-insights-os-elementos-da-nova-publicidade-e-o-ne-
cessario-debate-sobre-cannabis/

Com base nas leituras anteriores, responda as questoes a seguir.

a) Segundo o texto “O surgimento da nova publicidade”, que mudancas e desafios podem ser
observados para a publicidade?

b) Ainda de acordo com o primeiro texto, o que parece inalterado ou apresentou poucas mudan-
¢as nos meios de comunicacao publicitaria?
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L

o — roteiro1

< ~.Inovagoes para projetos
publicitarios

c¢) De acordo com o texto 2, quais mudancas ocorreram nos meios de comunicacao por meio do
surgimento das redes sociais?

d) Explique dois novos formatos publicitarios com base no texto 2, “O video nas redes sociais é
a nova publicidade?”.

e) Com base no texto 3, quais sdo os 4 componentes imprescindiveis para a criagao de qualquer
campanha de agora em diante, segundo o CEO do Teads Studio, Emi Gal?

f) Explique o que significa Branded Moment (ver texto 3).

g) Comente o conceito de conteido colaborativo, com base na estratégia da Lego nas redes so-
ciais. Se possivel, busque respostas/experiéncias em outras fontes a partir do texto 3.

Assista aos videos a seguir e formule trés questoes para discussao em sala.

Reclame AQUI - O Jantar da Vinganca:
https://www.youtube.com/watch?v=h7vjS_KOLdU

Baby &amp; Me’ é o novo filme da Evian
https://www.youtube.com/watch?v=DEduV4t2-Wc

Dove Men Care
https://www.youtube.com/watch?v=3XmBUYC8tfs

Se tiver um tempinho extra, realize a leitura dos seguintes artigos. Basta clicar nos links.

A Nova Publicidade: Antincios na Era Netflix
http://www.portalintercom.org.br/anais/sul2016/resumos/R50-0154- 1.pdf

Uma maneira original de divulgar
http://revistaw.com.br/uma-maneira- original-de- divulgar/#comment-755

Agéncia cresce com a nova publicidade
http://www.dci.com.br/opiniao/agencia-cresce- com-a- nova-publicidade- id619345.html

Criatividade e tecnologia impactam usuario
http://propmark.com.br/mercado/criatividade-e- tecnologia-impactam- usuario
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Apéndice J — Roteiro de Aprendizagem (RA 2)

@ 0 que vamos aprender

- Organizar e realizar Workshop para discutir tendéncias e inovagdes em projetos publicitarios
- Definir um conjunto de tendéncias e inovacdes para o desenvolvimento de projetos publicitarios

atividades e prazos

- Discussao e definicao dos objetivos do Workshop Organizagao e preparacao
- Definicao dos temas e equipes das apresentacoes

- Programacéo do Workshop 02 a 04.02.2018

- Preparacéao do Workshop: pesquisa, coleta de dados

e apresentacao Apresentacoes

- Apresentacoes: resultados e discussoes 05.02.2018

@ organizando o workshop

Relina sua equipe e troque ideias

Em grupo, converse sobre o tema que vocés irao abordar no Workshop. E importante coletar
informacoes e registra-las por meio de anotacoes que sejam facilmente acessadas por todos inte-
grantes da equipe. Como sugestao, use cartolina e/ou post-it. Se preferir, crie um documento no
drive e compartilhe com os integrantes da equipe.

Comece com uma visdo ampla, formulando perguntas entre si a respeito do tema. Depois, refine
a discusséo e defina os objetivos especificos a serem alcancados durante a fase de pesquisa,
coleta de dados e socializagéao.

Combine regras e monte um plano de trabalho

Defina as regras e estabelecam a participacao de cada membro no desenvolvimento das ativida-

des. Tome nota do que foi estabelecido, registrando a evolugéao do trabalho, definicao de prazos
/ e resultados a serem alcancados.
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Inovacoes para projetos
publicitarios

Espirito de equipe

Cada membro tem uma fungao estratégica e de suma importancia para o resultado do trabalho
final. Portanto, apoiem uns aos outros dando feedbacks, conforme vao desenvolvendo as ativida-
des e cumprindo as regras estabelecidas.

@ orientagoes gerais

- No dia do Workshop, cada equipe terd 15 minutos para fazer sua apresentagao. E importante
que todos os membros falem durante o Workshop, porém néo é obrigatério. A equipe deve trazer
algum recurso gréfico e/ou audiovisual para a apresentacao. Sugestao: apresentacao em power
point, com pequenos topicos.

- A ordem das apresentacoes sera definida por sorteio.

- A equipe pode utilizar como recursos: citagoes, videos, dudios, entrevistas, recortes de artigos,
entre outros.

- Ao final de cada apresentacao, haverd um momento para discussao com todos os integrantes
do curso sobre o tema abordado.

=0
=
=0

Z5 sugestoes de leituras

Selecionamos alguns textos que podem ajudar na discussao dos temas.

“A publicidade estd menos brilhante”, diz Olivetto
http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2018/01/08/a-publicidade-esta-me-

nos-brilhante-diz-olivetto.html

As agéncias agonizantes. Culpa da Internet
http://www.alphen.com.br/2018/01/19/as-agencias-agonizantes-culpa-da-internet/

Criacao de valor
http://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2018/01/29/criacao-de-valor.html

A convergéncia midiatica, o celular e a comunicacao publicitaria
https://periodicos.ufpe.br/revistas/icone/article/view/230153/24373

Publicidade brasileira: mudancas para a continuiar sendo forte
https://www.alaic.org/revista/index.php/alaic/article/view/67

E-book: Ola! Sou publicitério (e Gerente de Projetos)
https://www.mestregp.com.br/com_anexo/ebook-publicitario-gp/




Apéndice K — Roteiro de Aprendizagem (RA 3)

@ 0 que vamos aprender

- Conhecer os fundamentos do Design Thinking e discutir suas relacdes com o conceito de design
moderno e o pensamento do design

- Conhecer as fases (inspiragéo, ideagdo e experimentacao) e os trés valores do DT (empatia,
colaboracao e experimentacoes)

- |dentificar aplicagdes do DT no mundo dos negécios

CSP o pensamento do design

Embora o conceito design seja frequentemente associado & qualidade e/ou aparéncia estética
de produtos, o design como disciplina tem por objetivo promover o bem-estar na vida das pes-
soas e esta presente em varios campos. Além das areas de engenharia, arquitetura e artes, que
historicamente compartilham conhecimentos advindos do design, é cada vez mais recorrente a
aplicagéo do design em diversas outras dreas como administragéo, salde, educacdo, comunica-
cao e marketing. Esse olhar para a natureza do design e de suas possiveis manifestacoes inter-
diciplinares tem chamado a atenc@o do mercado e das principais escolas de design no mundo
(BONSIPE, 1997; PINHEIRO e ALT, 2011).

A forma como o designer pensa ou visualiza um problema vem chamando a atencao de gestores
e abrindo novos caminhos para a inovacao empresarial. Neste sentido, nos referimos ao design
como um pensamento, as habilidades que os designers tém aprendido ao longo de varias dé-
cadas na busca por estabelecer uma correspondéncia entre as necessidades humanas com os
recursos técnicos disponiveis e as limitagdes praticas de um projeto.

Baseado em um modelo americano e difundido pelo mundo dos negécios, o Desing Thinking
(DT) constitui-se de uma abordagem centrada no ser humano e voltada a resolucdo de problemas
complexos. Sua popularizacéo é creditada a duas personalidades do Vale do Silicio: David Kelley,
professor da Universidade de Stanford, fundador e presidente da consultoria de inovagao IDEO;
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e a Tim Brown, CEO e também presidente da IDEO. Porém, ao longo do desenvolvimento desse
roteiro, vamos identificar as bases, as origens e evolucao sobre os primeiros estudos dessa abor-
dagem, bem como seus valores e fases.

Enquanto aplicacao, o DT vem sendo utilizado de forma estratégica por pequenas e grandes
empresas para a inovacgao disruptiva, transformacao de uma cultura empresarial e a criacao de
novos negocios e servicos. Algumas dessas aplicagdes sao para fortalecer a esséncia da marca,
criar e manter uma cultura voltada para o consumidor, gestao de varejo, identificar novos pro-
dutos e servicos, descobrir novos modelos de negécios, bem como melhorar a experiéncia dos
consumidores em diferentes mercados (VIANNA et al, 2012; ALT, PINHEIRO, 2011).

Bancos, hospitais, Organizacoes Nao Governamentais (ONGs), centros de pesquisa e de inova-
cao, empresas de tecnologia e startups s@o alguns modelos de negdcios e instituicoes que tém
utilizado o DT em diferentes processos. No Brasil, empresas de diferentes segmentos tém utiliza-
do o DT com vistas a gerar inovacao, dentre elas: Itat, GuiaBolso e Geekie. Ao longo das leituras
e discussdes em sala, também vamos conhecer melhor algumas dessas aplicacoes.

Ao final, iremos realizar um roda de conversa para discutir essa etapa do estudo, ajudando na
identificacao do conceito de design moderno e o pensamento do design.

e atividades

Design moderno e o pensamento do Design

Nesta primeira etapa, vamos realizar um estudo que ajuda na compreensao sobre os conceitos
de design moderno e o pensamento do design. Realize a leitura dos seguintes textos e responda
as questoes propostas.

Nasce o design como lente humanistica para a industria (p. 30)

Origem dos modelos de gestdo atuais (p. 32)

Fonte: ALT, Luis; PINHEIRO, Tennyson. Design Thinking Brasil: Empatia, colaboracao e experi-
mentacao para pessoas, negocios e sociedade. 2010. Sao Paulo: Elsevier Editora, 2011.

a) Que caracteristicas sao observadas no design com lente humanistica, segundo Alt e Pinheiro
(2011)?

b) Que visao defendia Peter Drucker para o design e quais suas construibuicoes para os modelos
de gestao atual?

¢) Que mudangas/transformacdes sao observadas na era do conhecimento e quais suas relacoes
com 0 consumo aspiracional?
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Novos problemas para o pensamento do design

O mundo esta cheio de “solucoes” e lotado de problemas (p. 1-3)
Fonte: ALT, Luis; PINHEIRO, Tennyson. Design Thinking Brasil: Empatia, colaboracao e experi-
mentacao para pessoas, negocios e sociedade. 2010. Sao Paulo: Elsevier Editora, 2012.

Novos problemas do século XXI (p. 31)
Fonte: MELO, Adriana; Abelheira, Ricardo. Design Thinking & Thinking Desing: Metodologia,
ferramentas e reflexdes sobre o tema. Sao Paulo: Novatec, 2015. p. 31

6 a) Que problemas e oportunidades podem ser identificados a partir da revolugao digital e tecno-
l6gica?

b) Cite alguns problemas para os designers e para os profissionais de comunicacéo no século XXI.

[EM SALA DE AULA] Video: Design the New Business (Zilver Innovation)

Para fechar esse momento e relacionar as leituras feitas, vamos assistir ao documentario “Design
The New Business”. O filme mostra a relacdo entre design e negécios, e revela como designers
e empresarios estao trabalhando em conjunto para criar novas formas de resolver alguns dos
problemas complexos que o mundo empresarial esta enfrentando.

O filme é uma iniciativa da Zilver Innovation, consultoria em Inovacao de Amsterdam criada por
Eric Roscam, e retine grandes nomes do design por meio de depoimentos e insights. Todo o con-
tetdo foi desenvolvido por seis estudantes do Mestrado de Strategic Product Design na TU Delft
situada, na Holanda.

Roda de Conversa
Apos a exibicao do video, em sala de aula, vamos ter um tempo para formular algumas questoes

para discussao. Seréa realizada uma roda de conversa para discutir essa etapa do estudo, ajudan-
do na identificacdo do conceito de design moderno e o pensamento do design.

=a
=0 H
leituras extras
Se tiver um tempinho extra, realize a leitura dos seguintes artigos.

O pensamento do design no Brasil
https://experience.hsm.com.br/posts/o-pensamento-do-design-no-brasil

0 Poder do Design (e-book)
http://escoladesignthinking.echos.cc/blog/2017/06/nova-serie-da-echos-o-poder-do-design/
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Sp o que é design thinking

Na literatura, o DT é conceituado tanto como uma metologia como uma abordagem. Ao decorrer
do estudo e deste curso, consideraremos esse tema como uma abordagem. Isto porque, confor-
me propdem Alt e Pinheiro (2011, p. 5), “quando se fala em metologia, logo as pessoas criam a
expectativa de que vao aprender um passo a passo, uma receita de bolo. E ndo é bem o caso”.

O Design Thinking constitui-se de uma abordagem centrada no ser humano “[...] que vé na multi-
disciplinaridade, colaboracao e tangibilizacao de processos e pensamentos, caminhos que levam
a solucodes inovadoras para negocios” (VIANNA, 2012, p. 12).

Sob essa perspectiva, 0 pensamento do design refere-se a capacidade de entender um problema
sob diferentes perspectivas, colocar as pessoas no centro do desenvolvimento de um projeto e
gerar solucoes que estejam mais préximas do contexto proposto.

Nos tépicos a seguir, vamos discutir as origens e o conceito dessa abordagem. Realize as leituras
dos textos e resolva as questoes propostas.

O que é Design Thinking? (p. 13-15)
Fonte: VIANNA, Mauricio et al. Design Thinking: inovacdo em negécios. Rio de Janeiro: MVJ
Press, 2012.
6 a) Como os designers agem para identifcar problemas e solucina-los de maneira efetiva?
b) A que tipo de pensamento refere-se o design thinking? Explique.
¢) Qual a importancia do design thinking para o mundo dos negécios?
Como surgiu o Design Thinking (p. 28-31).
Fonte: MELO, Adriana; Abelheira, Ricardo. Design Thinking & Thinking Desing: Metodologia,

ferramentas e reflexdes sobre o tema. Sao Paulo: Novatec, 2015.

e a) Qual a finalidade do Design Thinking?

b) Quando o DT chega ao Brasil?

c¢) O que faz um design thinker?
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52 fases e valores do design thinking

O Design Thinking segue um processo organizado em fases, que podem va