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RESUMO

SILVA, D.L. Design orientado para o dilema: uma contribuigao para a experiéncia
de designers em cocriagao. 2021. 150 f. Dissertacdo (Mestrado em Design) — Escola
de Engenharia / Faculdade de Arquitetura, Universidade Federal do Rio Grande do
Sul, Porto Alegre, 2021.

Profissionais de design podem exercer suas atividades de modo colaborativo, trabalhando
em equipe, com especialistas ou ndo especialistas, bem como fazendo interagdo com
outras areas do conhecimento. Neste sentido, necessidades surgem e um ponto de partida
para a compreensdo desses relacionamentos humanos se da na intersec¢ao do design
com a psicologia. O campo do design emocional conduz a possibilidade de projetar para
estimular ou abrandar determinadas emocgdes. Visto que as pessoas enfrentam
desconfortos através de diversos conflitos em suas experiéncias de vida (incluindo as
profissionais), a abordagem do DDD (design orientado para o dilema) estimula a geragéo
de estratégias de design para amenizar ou resolver conflitos. Esta pesquisa tem como
objetivo verificar como a abordagem tedrico-metodolégica do design orientado para o
dilema pode contribuir para o engajamento dos designers em processos de cocriagéo em
place branding, impactando positivamente no trabalho colaborativo e no bem-estar destes
profissionais. Apresenta como unidade de analise um grupo de designers trabalhando
colaborativamente em um projeto de place branding, chamado O Que Marca Porto Alegre?
Com o intuito de responder aos objetivos deste trabalho, a identificagdo de emogdes e
dilemas associados a experiéncia colaborativa acorreu por meio de questionarios e
entrevistas aplicadas aos integrantes do grupo. De posse desses resultados, foi formado
um grupo focal com designers, com o objetivo tracar diretrizes para equilibrar o principal
concern conflitante constatado - aderir a ideia do grupo, mesmo considerando a sua
melhor. Como resultado, 16 diretrizes projetuais foram desenvolvidas, com base em quatro

constructos identificados ao longo do estudo: gestao, metodologia, autoria e comunicagao.

Palavras-chave: Design para emocéao; Dilemma-driven design; Cocriagao entre

designers; Emogdes positivas e negativas; Place branding.



ABSTRACT

SILVA, D. L. Dilemma-driven design: a contribution for the experience of co-
creation designers. 2021. 150 pages. Master’s dissertation — Engineering School /
Faculty of Architecture, Federal University of Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2021.

Design professionals can perform their activities in a collaborative way, working in
teams, with specialists or non-specialists, as well as interacting with other areas of
knowledge. In this sense, needs arise and a starting point for understanding these
human relationships takes place at the intersection of design and psychology. The field
of emotional design leads to the possibility of designing to stimulate or soften certain
emotions. Since people face discomfort through various conflicts in their life
experiences (including professional ones), the DDD design approach (dilemma-
oriented design) encourages the generation of design strategies to alleviate or resolve
conflicts. This research aims to verify how the theoretical-methodological approach to
dilemma-oriented design can contribute to the engagement of designers in co-creation
processes in place branding, positively impacting the collaborative work and well-being
of these professionals. It presents as a unit of analysis a group of designers working
collaboratively on a collective place branding project, called O Que Marca Porto
Alegre?. In order to respond to the objectives of this work, the identification of emotions
and dilemmas associated with the collaborative experience occurred through
questionnaires and interviews applied to group members. With these results in hand,
a focus group was formed with designers, aiming to outline guidelines to balance the
main conflicting concern found - adhere to the group's idea, even considering its best.
As a result, 16 design guidelines were developed, based on four constructs identified

throughout the study: management, methodology, authorship and communication.

Keywords: Design for emotion; Dilemma-driven design; Co-creation between

designers; Positive and negative emotions; Place branding.
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1 INTRODUGAO

Levando em consideragao que os seres humanos sdo na sua esséncia seres sociais
(CHAUI, 2000), toda a pratica humana em sociedade estd fundamentada na
colaboragao; sem parcerias, a sociedade nao seria da forma como a conhecemos.
Nos ambientes sociais, as relagdes se formam baseadas em comunicagao e
engajamento instantaneos (BAUMAN, 2005; HWANG; ROTH; POZZER-ARDENGHI,
2005). O design esta presente em varias situagées em nosso cotidiano, na forma de
produtos, projetos, inovagbes e experiéncias para usos individuais ou coletivos.
Assim, “o propdsito mais profundo do design é criar a possibilidade de uma

experiéncia verdadeira em nossas vidas” (BUCHANAN, 2015, p. 18).

Para Munari (1981), o designer profissional tem um método projetual, que
possibilita a realizagdo de trabalhos com otimizagdo de tempo, precisao e
seguranga. Dessa forma, muitos campos de atuagéo se abrem ao designer, quando
o foco esta no trabalho colaborativo — pratica emergente na sociedade em que
vivemos. O conhecimento e as habilidades em projetar e aplicar métodos de design
encontram-se vinculados ao préprio designer (MORAES, 2006; MOZOTA, 2011;
SANDERS; STAPPERS, 2008). Ao passo que a complexidade dos problemas de
design aumenta, habilidades especiais dos designers sao necessarias para lidar
com o contexto. Associadas as competéncias dos designers estdo as capacidades
de acompanhar tecnologias novas e emergentes, e de perceber os processos de
producdo e contextos de negdcios sob uma perspectiva ampla (SANDERS;
STAPPERS, 2008).

Frente a essas demandas, Dorst (2009) acredita que a atuagao do designer enquanto
individuo agindo de forma isolada pode estar em extin¢gdo, abrindo um caminho para
atividades de design colaborativo. Consequentemente, é identificada a presencga ativa
de designers em processos de criatividade colaborativa e multidisciplinar, em
diferentes atuagdes, como: gestor de processo, incentivador, gerador de ferramentas,
pesquisador ou “tradutor de novas ideias” (SANDERS; STAPPERS, 2008, p. 13). A

criatividade coletiva compartilhada entre duas ou mais pessoas, com o propésito de
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criar algo, sintetiza o conceito de cocriagdo. Quando praticada na fase inicial do
processo de desenvolvimento do design, ela podera ter um impacto positivo e
duradouro no projeto de design (SANDERS, 2002).

Em trabalhos com grupos de designers, “diferentes interpretagdes ou entendimentos
de problema podem se tornar evidentes, o que pode levar a diferentes conceitos
gerados por diferentes membros da equipe”. (CROSS; CROSS, 1995, p. 145). Na
pratica, a cocriagdo ajuda a promover discussdes, simular processos criativos e
construir a habilidade de “reconhecer e compartilhar os estados mentais das outras
pessoas”, ou seja, desenvolver empatia (LUPTON, 2020, p. 84). Além disso, a
cocriagdo atua como um processo gerador com potencial para melhorar mercados,
economias, sociedades e ambientes (FUAD-LUKE, 2012). A cocriagdo pode ter um
olhar corporativo ou em rede; ideias parecidas ou divergentes se relacionarao,
“polinizando-se mutuamente”, reconfigurando as comunidades por meio de uma

continua adaptagao e colaboragdo mutua (FRANCO, 2011, p. 20).

De fato, o trabalho desenvolvido por equipes de designers € uma atividade coletiva e,
como tal, apresenta especificidades que diferenciam do trabalho individual. Sdo
observadas dificuldades em processos colaborativos, que tem como desafios gerar
sinergia entre os stakeholders’, determinar as necessidades dos diversos envolvidos
e garantir a satisfacao de todos (FUAD-LUKE, 2012). Contudo, “a colaboragdo bem-
sucedida permite que um sujeito coletivo produza mais do que a soma do que seus
membros podem fazer individualmente” (HWANG; ROTH; POZZER-ARDENGHI,
2005, p. 50). Nesses grupos de trabalho, parece ser inevitavel identificar, evitar e
resolver conflitos, evidenciando que a questdo emocional é indissociavel da
motivacgao dos individuos. (CROSS; CROSS, 1995; PEREIRA, 2016).

A socializagédo € sempre presente em nossas vidas, segundo Glaser (2003), “para o
projeto certo, vocé pode fazer com que as melhores pessoas trabalhem n&o por
dinheiro, mas certamente elas trabalham para os colegas” (GLASER, 2003, s. p.).

Porém, em todo o momento em que n&do estamos identificados com um grupo,

! “Stackeholder é qualquer grupo ou individuo que possa afetar ou ser afetado pela conquista dos objetivos de
uma organizagdo.” (FREEMAN, 1985, p. 46).
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podemos ser indiferentes as demandas de envolvimento profundo e paixao. Ao passo
que, quando identificada uma estabilidade organizacional, o designer entende que se
encontra em uma base psicologicamente segura. Essa convicgdo podera levar ao
aumento das chances desse profissional desenvolver trabalhos além da sua zona de
conforto (BAUMAM; MAY, 2010; BJORKLUND; KEIPI; MAULA, 2020).

Referindo-se aos profissionais do pensamento, classificacdo que inclui os
designers, Davenport (2005) aponta que a atividade colaborativa € a mais dificil de
ser abordada no contexto da gestdo das competéncias. Isso se da porque esse tipo
de fazer ¢ iterativo, improvisado e executado principalmente por profissionais que
possuem experiéncia e expertises muitas vezes desconhecidas pelos colegas
(DAVENPORT, 2005). Entende-se que as relagdes sociais com diferentes partes
interessadas afetam a maneira como o papel profissional € desempenhado e
percebido, “as identidades profissionais estdo ligadas aos individuos, mas
construidas, reconstruidas e desconstruidas em dialogo com outras pessoas”
(BJORKLUND:; KEIPI; MAULA, 2020, p. 85).

Ao participarem de vivéncias com efeito positivo no trabalho, os individuos sao
propensos a ter uma visdo mais ampla de seus problemas, o que os ajuda a
encontrar solugdes potenciais. Da mesma maneira, no momento em que as
pessoas encontram solugdes para seus problemas, elas tém maior probabilidade
de experimentar emocgdes positivas (BJORKLUND; KEIPI; MAULA, 2020;
FREDRICKSON, 2003; SALANOVA et al., 2010). O entendimento do trabalho em
processos colaborativos vem sendo abordado em pesquisas de diferentes areas do
conhecimento. Sob a perspectiva da psicologia, Salanova et al. (2003) declaram que
organizar o trabalho através de grupos remotos pode ter efeitos positivos ou negativos
no bem-estar subjetivo dos membros e no desempenho das tarefas. Desmet e
Fokkinga (2020) afirmam que os projetos de design, véo além de atender aos
usuarios finais, servindo de amparo a necessidades individuais dos envolvidos em
todas as fases projetuais (concepgdo, distribuicdo e uso). Nesse sentido, as
necessidades dos préprios designers também devem ser consideradas. Pertencem

ao escopo do design agbes como ativar, estimular e inspirar engajamento em
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atividades significativas, excitar a inspiragdo e empoderar as pessoas (DESMET;
POHLMEYER, 2013).

De maneira ampla, “todas as praticas de design sdo articulagbes das necessidades
humanas” (DESMET; FOKKINGA, 2020, p. 1). Essas necessidades nutrem o bem-
estar e representam uma fonte direta de significado, de prazer ou desprazer
fundamentam o sistema de motivagdes (DESMET; FOKKINGA, 2020). Assim sendo,
a tentativa de satisfazer as préprias caréncias opera como estimulo a experiéncia.
Visto que as emocgdes positivas ndo apenas fazem as pessoas se sentirem bem no
presente, como aumentam a probabilidade de que as pessoas se sintam bem no
futuro (FREDRICKSON, 2003, apud SALANOVA et al, 2010). Estando
intrinsecamente motivada, “uma pessoa € movida a agir por diversao ou pelo desafio,
e nao por causa de produtos externos, pressdes ou recompensas’ (TOLEDO;
PACHECO, 2014, p. 2). A associagao de um determinado fazer a significados de
satisfacao revela que essa atividade atendeu a uma ou a multiplas necessidades
individuais (DESMET; FOKKINGA, 2020). Em contrapartida, o oposto também
podera ocorrer, emogdes negativas sao atribuidas a experiéncias que nao tiveram
caréncias individuais atendidas. Para Amabile (1996), provavelmente um
colaborador alcangara niveis mais elevados de persisténcia, criatividade e

producao se estiver motivado.

A motivacao nao é estavel e sofre influéncia do meio social e de componentes
como o interesse, o envolvimento, a curiosidade e o senso de desafio
(AMABILE,1996). De maneira geral, as motivacées podem interferir na vontade de
execucao e na qualidade do desempenho das atividades. Como exemplo, a inspiragao
€ gerada pelo trabalho e ndo o contrario, a medida em que uma tarefa é entendida
como prazerosa, crescera a dedicagdo e resultara em maior sucesso (WATSON,
2019). Em ambientes contemporaneos de trabalho, como forma de atingir eficacia,
as organizagoes devem recrutar os melhores talentos, mas precisam ir além, inspira-
los e capacita-los se faz importante para que entreguem o melhor (BAKKER;
ALBRECHT; LEITER, 2010). Shaufeli (2013) identificou no inicio do século 21 a
eclosdo do termo engajamento, que se refere a “um estado de espirito positivo,

gratificante e relacionado ao trabalho, caracterizado por vigor, dedicacao e absorgao”
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(SCHAUFELI et al., 2002, p. 74). Os recursos pessoais ou psicologicos podem ser
fortes indicativos de engajamento no trabalho (BAKKER; ALBRECHT; LEITER, 2010).

Além disso, ha evidéncias de que o0 engajamento pode estar associado ndo apenas a
niveis elevados de desempenho, mas também a um maior bem-estar” (SHAUFELI,
2013, p. 4). Tromp (2013) afirma que o bem-estar de um grupo possui relagao direta
com o bem-estar pessoal. Em um grupo de cocriagdo em que ha o estimulo da “cultura
de incentivo a geragcdo de novas ideias” € possivel que os individuos sinta-se
confortaveis ao ponto de compartilharem ideias espantosas. Atitude que amplia a
possibilidade de geracado de ideias extraordinarias e inéditas (PENG, 2019). Ao
contrario, comportamentos momentaneos conflitam com as nossas preocupacgdes a
longo prazo, criando paradoxos (TROMP, 2013). Reunindo um time de designers pode
surgir perspectivas diferentes sobre como atingir um objetivo e mesmo que seja
depositado grande esforgo individual, pode haver atrito natural referente a diferentes
tipos de personalidade, falta de comunicagao e outros conflitos (NGAI, 2018). Assim,
os individuos sempre enfrentaram concerns? conflitantes (dilemas): “eu devo agir a

meu favor ou em favor do grupo?” (TROMP, 2013, p. 11).

Fundamentada nos concerns conflitantes, emerge uma abordagem tedrico-
metodoldgica dentro do positive design® — o dilemma-driven design (design orientado
para o dilema — DDD). Trata-se de uma ferramenta que pode contribuir para a melhoria
do bem-estar individual, na medida em que possibilita amenizar conflitos emocionais
e identificar os concerns positivos (que devem ser reforgados ou despertados) em
oposicao aos concerns negativos (que devem ser mitigados). Emogdes mistas trazem
preocupacdes por antecipacdo, sdo experimentadas em respostas a provaveis
futuros. Mesmo que num primeiro olhar algumas decisdes cotidianas paregam ser
simples, sem mostrar necessidade de muito esforgo cognitivo ou emocional, no nivel

cerebral os conflitos representam variabilidade comportamental, aumentando assim o

2 Os concerns do usuario sdo relacionados aos estimulos (produtos ou outros estimulos relacionados) e
correspondem as preferéncias do usuario por certos estados no mundo (DESMET, 2007).

3 Compreendida no ambito do design para a emogao, a perspectiva focada em facilitar o posicionamento de
iniciativas existentes e ajudar a projetar explicitamente para o bem-estar subjetivo ou para pesquisar o impacto do
design na felicidade das pessoas € denominada de “Positive Design”. (DESMET; POHLMEYER, 2013).
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tempo para tomar uma decisdao, bem como a excitagcdo emocional (OSKARAMANLLI,
2017; OZKARAMANLI, et al., 2014).

Consequentemente, ter os concerns conflitantes (dilemas) como foco do trabalho de
design, € uma oportunidade para investigar o comportamento humano e interferir
positivamente nele mesmo. Cabe aos designers, identificar os concerns a partir de
estagios de subjetividade e de interpretacao, e assim apontar diretrizes projetuais para
o design (JORGE; XAVIER DA COSTA, 2017; SANT'ANNA, 2018; VIDALETTI, 2019;
OZKARAMANLI, 2017).

Sob esse panorama, a abordagem foi aplicada entre os designers atuantes no projeto
“O que marca Porto Alegre?" — objeto de estudo desta Dissertagdo — com o intuito de
responder aos objetivos formulados a partir da questao desta pesquisa. Através da
formulacdo de diretrizes de design, que apoiardo os projetistas como fonte de
embasamento tedrico, para equilibrar o conflito entre a producéo coletiva e a autoria
individual. Sendo assim, contribuirdo para o engajamento e o bem-estar dos

envolvidos em processos colaborativos ou de cocriagao.

1.1 FORMULACAO DO PROBLEMA

Em vista do exposto, este estudo tem o objetivo de atender a seguinte questéo de
pesquisa: Como os concerns conflitantes (dilemas) do designer podem
influenciar no seu engajamento em experiéncias de cocriagdo em place

branding?

1.2 OBJETIVOS

Pertence a este subcapitulo a exposigao dos objetivos desta pesquisa, propdsitos que

foram explorados durante o presente trabalho.

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo desta pesquisa é verificar como a abordagem tedrico-metodoldgica do

design orientado para o dilema pode contribuir para o engajamento dos designers em
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processos de cocriacdo em place branding, impactando positivamente no trabalho

colaborativo e no bem-estar destes profissionais.

1.2.2 Objetivos Especificos

a. ldentificar as emocdes elicitadas em uma experiéncia de cocriacdo entre
designers integrantes do grupo O que marca Porto Alegre?;

b. ldentificar os concerns conflitantes experienciados pelos designers no
processo de cocriagao do estudo de caso OQMPOA?;

c. Analisar e categorizar os dilemas identificados e as repercussdes
provocadas na atuagao dos profissionais no decorrer do processo projetual
colaborativo realizado;

d. Desenvolver diretrizes de design para atender uma ou mais categorias de
dilemas identificados no objetivo especifico anterior, como forma a contribuir

para o engajamento dos projetistas em processos de criagao coletiva.

1.3 JUSTIFICATIVA DO TEMA

A colaboragao esta ocupando os ambientes profissionais [...] “no design torna-se um
elemento crucial no processo e tem um grande efeito no desempenho do design
final” (YIN; QIN; HOLLAND; 2011, p. 2). Porém, as vezes, é notada a falha na
comunicagao, nos saberes, nas técnicas, nas ideias e nas intengdes (LARROSA,
2011; NGAI, 2018). Para Findeli, na pratica do design o problema é considerado a
entrada e a ag¢do, a saida do processo (grifos do autor), pronta para viver
independente e livre no seu novo mundo. “Mas, na realidade, o problema e a agcao
habitam o mesmo mundo, do qual o designer também faz parte, ndo s6 como

profissional, mas também como cidadao” (FINDELI, 2001, p. 9).

Outrossim, através de ambiente favoravel e de necessidades atendidas, pode ser
construida uma cultura que incentive uma equipe de design a obter mais ao
colaborar (NGAI, 2018; DESMET; FOKKINGA, 2020). De acordo com Heinrich, “as
pessoas sao partes ativas do sistema e por que sdo muito menos previsiveis e

menos compreendidas do que os computadores e outras partes tecnoldgicas do



19

sistema, elas exigem um estudo e compreensao ainda maiores” (HEINRICH, 2018,
p. 31). Estudo anterior aponta que existe uma lacuna no que se refere a motivacao
e ao engajamento em processos de cocriagao entre times de designers (SILVA et
al., 2020). No universo do design, principalmente no contexto multidisciplinar de
place branding, o designer deve ser reconhecido como essencial no processo
(SILVA et al., 2020). Embora em place branding sejam identificados esforgos para
entender os envolvidos nas experiéncias de cocriagdo de marcas locais, como por
exemplo, o publico interno e o externo, é verificada pouca inclinagdo em
compreender a atuacao dos designers (SILVA et al., 2020). Além disso, Cash (2020)
aponta uma lacuna importante no desenvolvimento de teoria dentro da pesquisa em
design, em especial quando se relaciona aos processos métodos e ferramentas do

design, incluindo nessa esfera, os processos de equipe.

Paralelo a esses estudos, no ano de 2017, surge em Porto Alegre (cidade ao Sul do
Brasil) um projeto colaborativo imaginado por um grupo de designers, com foco em
place branding, a fim de definir uma marca para o lugar. Dessa forma, a iniciativa,
denominada “O que marca Porto Alegre?”, buscou compreender o que a populagéo
espera da cidade em relagao ao futuro e, a partir dai, construir uma marca local. Este
projeto colaborativo teve como proposta o desafio de encontrar uma narrativa comum,

entretanto, “(...) comunidade e observadores externos nem sempre veem com 0S
mesmos olhos, e interesses conflitantes podem ser extremamente desafiadores para a

manutencgao do espirito colaborativo” (GOVERS; ESTEVES, 2020, p. 76).

O grupo conectado a esse trabalho filantrépico contou, inicialmente, com a participagéo
de aproximadamente 40 escritdrios e cerca de 100 profissionais. Atitude de relevancia
com objetivo de criar a marca de um lugar desperta curiosidade também no ambito da
cocriagdo, do engajamento e do design como atividade. Além disso, a configuragéo
unica desse grupo de projeto se mostra como uma oportunidade de estudar um
expressivo numero de profissionais do design trabalhando em grupo, com a
finalidade de contribuir para o social. Contudo, no decorrer do projeto, foi sendo
observada a redugédo do numero de designers trabalhando efetivamente no grupo,
chegando na fase atual com menos de 40 profissionais ativos. O projeto de

identidade visual esta concluido, mas as trés propostas desenvolvidas encontram-
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se em processo de espera devido a pandemia de COVID-19. Assim que possivel,
seguirao para a fase de aprovagao, através de consulta popular com a comunidade

de Porto Alegre.

A escolha do tema deste estudo encontra motivagcao na experiéncia pessoal da autora
como cocriadora no projeto de place branding O que marca Porto Alegre?.
Possibilidade apoiada na crenga que em uma pesquisa, muitos dos ganhos tedricos
vém depois que o trabalho é concluido, tornando o estudo uma “reflexdo sobre um
projeto com pensamento retroativo” (ZZI et al., 2010, p. 2896). Segundo Larrosa
(2011), ser parte ativa de uma experiéncia, na qual podemos habitar como
profissionais e vivemos também como sujeitos, torna-nos vulneraveis ao imprevisto.
Ao experienciar as vivéncias humanas nos tornamos “(...) uma superficie de
sensibilidade em que algo passa e deixa um vestigio, uma marca, um rastro, uma
ferida” (LARROSA, 2011, p. 8).

Ademais, a experiéncia emocional € um dos aspectos de uma determinada
experiéncia. O design que busca emocdes especificas pode ser o estimulo para
comportamentos desejaveis (TONETTO; COSTA, 2011). Conhecer as emog¢des no
design pode contribuir para “a formulagcdo do objetivo do design, facilitar a
criatividade e apoiar a comunicagao dentro das equipes de design, com os clientes
e com os consumidores” (DESMET et al., 2016, p. 406). Outrossim, Yoon et al.
(2020) afirma que uma ferramenta produzida pela perspectiva dos designers tera
maior chance de ser aceita e usada pelos designers e ajudara tais profissionais a
produzirem solugdes de design mais emocionalmente inovadoras. Nesse sentido,
explorar a vivéncia de designers trabalhando em grupo, por meio do uso de
ferramentas do escopo do proprio design, tem potencial para facilitar o

engajamento desses profissionais.

Segundo Ozkaramanli (2017), na pratica da rotina, os conflitos emocionais
representam um fendmeno rico e diario que pode ser um ponto de partida inspirador
para o design. Ao identificar os principais dilemas (concerns conflitantes), o designer
precisa resolver em qual ira colocar o foco do projeto. Tais a¢gbes sdo provaveis

contribuicdes do Dilema-driven design (DDD) como possibilidade de auxiliar melhorias
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no bem-estar (OZKARAMANLI et al., 2014; OSKARAMANLI, 2017). No momento em
que o DDD esta enquadrado como uma ferramenta de design, fica justificado o seu
uso para contribuir no aperfeigopamento da comunicagdo e do engajamento entre

equipes de designers.

Com o propésito de responder aos objetivos que decorrem da questao desta pesquisa,
a abordagem DDD foi aplicada entre os designers atuantes no projeto “O que marca
Porto Alegre?”. Dessa forma, o presente estudo contribui de forma (i) tedrica, a partir
da lacuna encontrada na literatura quanto a experiéncia de designers em processos
de cocriagdo em place branding; e (ii) aplicada, ao elaborar diretrizes de design que
sirvam como subsidio conceitual contribuindo com possiveis solucdes de artefatos ou
processos para contribuir com o bem-estar, a motivagdo e o engajamento de

designers em experiéncias colaborativas.

1.4 DELIMITACOES DA PESQUISA

A execugao desta pesquisa, baseada em estudo de caso, com foco em uma area
especifica de atuagao de designers (place branding), ndo considerando variaveis que
possam ocorrer em outras areas no escopo do design. Seu recorte esta alicergado em
um caso especifico na cidade de Porto Alegre, Rio Grande do Sul, que apresenta

contexto historico e cultural unicos.

Sendo assim, este trabalho pretende contribuir como uma referéncia em experiéncias
de cocriagado entre designers e em projetos colaborativos, que visam melhorar a
cidade a partir das pessoas, podendo ser replicado em outros grupos de trabalho
colaborativo. Outrossim, a unidade de analise* corresponde a um grupo de designers
trabalhando de maneira pro bono, sem vinculo empregaticio. Variante que transfere

uma caracteristica singular a esta Dissertacéo.

Cabe ressaltar que este trabalho segue a linha de varios outros trabalhos e nao se

propde a desenvolver artefatos em si. As diretrizes para futuros projetos aqui geradas,

4 A definicdo da unidade de analise esta relacionada @ maneira como as questdes iniciais da
pesquisa foram definidas (YIN, 2003).



22

por meio de teorias, conceitos e pesquisa, servirao de subsidios tedricos para melhoria

em processos de design colaborativo ou cocriagao.

Um limitador desta pesquisa diz respeito a dificuldade momentanea, por conta da
situacdo pandémica global da Covid19, onde o isolamento social impossibilita a
realizagcao de encontros presenciais com os participantes das dindmicas de coleta de
dados deste estudo. O questionario, as entrevistas e o grupo focal previstos foram
aplicados remotamente, no formato online, por meio de tecnologias expostas no
Capitulo 3 do trabalho. No entanto, acredita-se que ndo ocorreram perdas relevantes

ao ponto de comprometer os resultados do estudo.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

A presente Dissertacdo de mestrado foi organizada, em seis capitulos, divisdo que
sera exposta a seguir. O primeiro capitulo apresenta a introdugédo, o contexto, a
justificativa, a problematica, os objetivos, as delimitagdes e a estrutura do trabalho.
O segundo capitulo traz as fundamentagdes tedricas, versando sobre design e
cocriagdo, cocriacdo em place branding, motivagdo e engajamento, design
emocional e dilemma-driven design. O capitulo trés (Procedimentos Metodoldgicos)
apresenta a estratégia metodoldgica do trabalho, englobando a evolugéo do estudo
de caso, questionario, entrevistas e grupo focal. No capitulo quatro (Apresentagcao e
Analise dos Resultados), estdo expostos os resultados da metodologia aplicada no
estudo de caso OQMPOA?, a partir da analise da coleta de dados. O quinto capitulo
(Propostas de Diretrizes) apresenta reflexbes sobre os resultados obtidos,
relacionando-os com os campos da fundamentacgao tedrica, expde as propostas de
diretrizes elaboradas a fim de contribuir com o engajamento em equipes de
designers em experiéncias de cocriagdo. Finalmente, o capitulo seis (Consideragdes
finais) encerra essa pesquisa expondo suas principais contribuigdes no campo do
design, bem como suas limitagdes e sugestdes para futuros trabalhos. Ao final deste
documento, sdo apresentadas as referéncias, bem como os apéndices e os anexos
que contém dados complementares a este estudo. A representagéo grafica desta

estrutura encontra-se apresentada na Figura 1.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

O presente capitulo expde o suporte tedrico para a presente pesquisa. Como forma
de reunir a revisdo da literatura que se faz necessaria para a compreensao do
presente trabalho, o aprofundamento e a delimitacdo tedrica estdo apresentados
em trés subcapitulos. A primeira divisdo aborda fundamentos do design e da
cocriagao, bem como expde teorias da cocriagdo em place branding; no segundo
subcapitulo, o assunto tratado é motivagcdo e engajamento; por fim, a terceira
subdivisdo esta concentrada na teoria dos appraisals e do dilemma-driven design
(DDD), abordagem metodoldégica que fundamenta o presente estudo. O corpo
tedrico formado com tais elementos conceituais se conecta no decorrer da
Dissertacdo. Conforme exposto, em ordem cronoldgica de publicagdo, no Quadro

1, a estrutura principal esta apresentada.

Quadro 1 — Estrutura da fundamentagao tedrica

(continua)

Temas e subtopicos AUTORES/ DATA
MUNARI, 1981
DORST, 1997, 2007
BUCHANAN, 2001, 2015
SANDERS, 2002
BAUMAN, 2005

CROSS, 2004
21 MOZOTA, 2011
Design e cocriagao SHIRKY, 2011

CHIMERO, 2012
FUAD_LUKE, 2012
MARGOLIN, 2013

MERINO, 2014

MOTA, 2014

SANDERS; STAPPERS, 2016
MASFERRER, 2019
LUPTON, 2020



Quadro 1 — Estrutura da fundamentacgao teérica

Temas e subtépicos

211

Cocriagao em place branding

2.2
Engajamento e motivagao
em equipe de trabalho

2.3

Design para a emoc¢ao

2.31

Teoria dos appraisals e
concerns conflitantes
(dilemas)

2.3.2 Dilemma-driven design

(conclusao)

AUTORES/ DATA
GLASER, 2003

ANHOLT, 2007

KRUCKEN, 2009

NIELSEN, 2014

ESTEVES, 2016
GROVERS; ESTEVES, 2020

AMABILE, 1996

KEYES, 1998

DAVENPORT, 2005
BAKKER, 2008

SALANOVA, 2010

BAKKER; SCHAUFELI, 2015

RUSSEL, 1980

JORDAN, 1998, 2000, 2007
DAMASIO, 2004, 2007

NORMAN, 2004

NORMAN, ORTONY, 2006

DEMIR; DESMET; KEKKERT, 2009
COSTA; TONETTO, 2011
OZKARAMANLI; DESMET, 2012
TONETTO, 2012

DESMET; POHMEYER, 2013
SANTOS, 2013

TROMP, 2013

GRIGOLETTO, 2016
OZKARAMANLI; DESMET, 2016
OZKARAMANLI, 2017
SANT'ANNA, 2018

VIDALETTI, 2019

DESMET; FOKKINGA, 2020
OZKARAMANLI; DESMET; OSKAN, 2020

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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2.1 DESIGN E COCRIAGCAO

O design como profissdo nasceu no século XIX. Em torno dos anos 1960, a figura do
designer comega um processo de aproximacgao a atividades que apresentam relativo
paralelismo (MELO, 2014; MORAES, 2006). Dessa forma, o design empreende acbes
conjuntas com cientistas, engenheiros, psicélogos e outros profissionais que
acrescentem conhecimento a area, tornando o designer um articulador em equipe
(MELO, 2014). Margolin (2013) afirma que o design, tradicionalmente, responde as
transformagdes da vida humana que exigem novos modos de agao pessoal e
comunitaria. Sob outras perspectivas, o “design é a forca humana de conceber,
planejar e fazer produtos que sirvam ao ser humano na realizagdo de seus objetivos
individuais e coletivos” (BUCHANAN, 2001, p. 9). Ou, ainda, “(...) o design € um
campo essencialmente hibrido que opera a juncao entre corpo e informagéao, entre
artefacto, usuario e sistema” (CARDOSO, 2016, p. 237).

Entretanto, segundo Chimero (2012, p. 61), a melhor definicdo de design seria a
de que ele procura “conectar as coisas, agindo como ponte entre elas”. Devido ao
seu papel de conector, atribui-se ao design um comportamento duplo, formado nas
fronteiras, onde ndo se ancora. Desenvolve-se em resposta as mudancas na
condicdo humana que exigem novos modos de agdo pessoal e comunitaria
(CHIMERO 2012; MARGOLIN, 2013). Os objetivos de um projeto de design, para
Dorst (1997), sao definidos, na maioria das vezes, como uma combinagido de
eficiéncia, eficacia, velocidade e criatividade. Além disso, ha os objetivos pessoais
do designer de auto-expressao, aprendizado e orgulho, construidos através de
recursos, como os contatos, o conhecimento, o dinheiro, o tempo e as habilidades
de negociagao (DORST, 1997). Com o passar do tempo e, principalmente, a partir
da Revolucao Industrial, intensificou-se o aumento da complexidade dos problemas
criativos, motivando o crescimento e a especializagédo da profissdao (DORST, 1997;
DORST, 2009).

O propdsito do design € o desenvolvimento de conceitos e a criagéo de artefatos
tangiveis (objetos fisicos ou digitais, produtos, sistemas, espacos ou infraestruturas),

mas também de artefatos intangiveis (processos, estratégias, politicas). O contexto
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também pode ser criado pelo design, quando esse especifica as necessidades,
atores e usos de um constructo (ZAMENOPOULOS; ALEXIOU, 2018). Lidar com
incertezas pode ser um atributo natural encontrado na personalidade do designer, e
essa habilidade seria praticamente impossivel de ser ensinada. Com base nessa
caracteristica, “a arte de ser designer é determinar o que fazer em uma situacao
complexa de design” (DORST, 2009, p. 289).

Ademais, configura oficio do designer, “descobrir uma forma de um problema se
mostrar intimamente na sua real verdade, para que esse profissional possa reagir
a tal verdade” (CHIMERO, 2012, p. 72). Outrossim, devido a habilidade de fornecer
respostas, os designers podem ser entendidos como profetas, visto que, “sdo todos
futuristas” (MOZOTA, 2011, p. 26). Exercendo ressonéancia com as mudangas das
condigdes da vida humana, para Margolin (2013), também as respostas do design
sofrem mutagdes, proporcionando oportunidades para novas formas de design.
Nesse sentido, “com a atual aceleragéo da tecnologia, da atividade econdémica, da
instabilidade politica e da perturbagdo ambiental, ha todas as razdes para esperar
que formas sem precedentes de design continuardo a emergir como respostas a
essas condi¢gdes” (MARGOLIN, 2013, p. 403).

No entanto, “caracteristicas intuitivas do comportamento do designer s&do as mais
eficazes e relevantes para a natureza intrinseca do design” (CROSS, 2004, p. 438),
frequentemente, em processos criativos o diferencial vive na intuigdo (TONETTO,
2012). Na medida em que a comunicagao se desenvolveu em rede, possibilitando a
conexao e a integracdo com inumeras pessoas, os problemas de design cresceram
na mesma propor¢ao e adquiriram maior complexidade. Desse modo, torna-se
impossivel solucionar uma questdo de design sem interferir em outra, constituindo,
assim, o design como um ambiente de resultados e consequéncias, mais do que um
lugar de artefatos (CHIMERO, 2012; DORST, 2009).

As respostas do design a determinado problema sao formuladas nas negociagoes
deste com o contexto e variam de acordo com o ambiente e a cultura. Se as respostas
do design fizerem ressonancia com os usuarios, o trabalho do designer seguira o fluxo

(CHIMERO, 2012). Em decorréncia dessa complexidade, “os estudos de design
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abrangem um assunto amplo que requer um estudo interdisciplinar ou mesmo
transdisciplinar” (MARGOLIN, 2013, p. 405). Para Dorst (1997), a integragdo como
tarefa do design pode ser valiosa, na medida que conecta o conteudo com o
conhecimento desses profissionais. Assim, o design representa uma atividade social,
executada por equipes de projeto, em grupo de designers, entre designers,
proprietarios ou usuarios de marcas. Ou seja, em qualquer abordagem do design, é
preciso considerar o “fator humano” (NIELSEN, 2014). Caso contrario, “os designers
podem facilmente acabar aprisionados dentro de sua mentalidade de especialistas”
(LUPTON, 2020, p. 60).

Como forma de entender a complexidade do mundo, Merino (2014) indica que o
aspecto do design de ser associado a multidisciplinaridade possibilita que esteja
inserido nas tendéncias emergentes, como € o caso da responsabilidade social.
Todavia, Buchanan (2015) afirma que através da observagdo da experiéncia das
pessoas em comunidade, o design pode comegar a enfrentar o desafio de identificar
0 ser humano no centro do processo para apoiar e fortalecer suas dignidades por meio
das suas vivéncias sociais, econémicas, politicas e culturais. O design produzido pela
diversidade cultural e global ndo podera ser entendido apenas como uma mistura de
culturas. Cabe aos designers interpretar os multiplos sinais que irdo emergir da
harmonia ou da desordem e decodifica-los (MORAES, 2006).

Se uma coisa pode ser dita sobre o design, é que sua relevancia para o
individuo e para a humanidade em geral — seu propdésito, significado, sucesso
ou fracasso — depende da extensdo em que satisfaz as necessidades das
pessoas. O design é frequentemente enquadrado como uma disciplina de
solugdo de problemas. A raiz desses problemas € sempre algum tipo de
obstaculo que precisa ser cumprido, seja seguranga, amizade, autonomia,
propésito ou qualquer outra necessidade. Produtos, sistemas, edificios,
tecnologia e todos os outros fendmenos 'artificiais' previstos e construidos
pelas pessoas sao instrumentos para satisfazer as necessidades (DESMET;
FOKKINGA, 2020, p. 1).

Tais obstaculos estdo sempre em mudanga e as respostas as necessidades também
precisam mudar. N&do podemos entregar algo que nao converse com 0S seres
humanos, seria como falar sozinho (WATSON, 2019). Assim, partilhamos nossos
conhecimentos com os conhecimentos e codigos dos outros. “Somos coautores e
autores da vida social” (BAUMAN; MAY, 2010, p. 282). Devido a alta complexidade e
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diferencas de abordagens do design, os designers precisam se libertar do trabalho
individual e autoral, em detrimento do trabalho em equipe e em rede; nenhum
individuo detém conhecimento e habilidade suficiente para entender e trazer solugdes.
Com esse cenario, a colaboragdo em design se torna um elemento crucial no processo
e tem um grande efeito no desempenho final do projeto (CARDOSO, 2006; YIN; QIN;
HOLLAND, 2010).

Contudo, Dorst (2009) observa que os designers formam um grupo diversificado de
individuos: empreendedores, artistas, racionalistas, pragmaticos e outros.
Constituem, assim, uma fusao de diferentes tipos de inteligéncia, podendo ser este
um dos motivos pelos quais esses profissionais prefiram projetar em equipes. Entao,
com foco no trabalho colaborativo — pratica presente na sociedade em constante
mudanca — muitos campos de atuagao se abrem a esses profissionais. Nota-se o
prefixo CO usado como indicativo da natureza colaborativa dos termos de codesign,
cocriagdo, cooperagao, formas de trabalho colaborativo em design que tém se
mostrado relevantes para criar uma realidade futura, diante das questdes sociais,
politicas, ambientais, educacionais e tecnoldgicas do contexto contemporaneo
(ZAMENOPOULOS; ALEXIOU, 2018).

Sanders e Stappers (2008) definem codesign como criatividade coletiva, referindo-se a
criatividade dos designers e das pessoas nao especialistas, trabalhando juntos no
processo de desenvolvimento do projeto. Os autores afirmam, ainda, que existe uma
diferencga significativa entre os termos codesign (que ocorre em todo o ciclo do processo
de design) e o termo cocriagdo (que pode ocorrer em uma unica sessao de design).
Contudo, codesign ou design colaborativo, na visdo de Lupton (2013), € um formato de

pesquisa em design que:

(...) envolve os usuarios finais no processo de criagdo de um produto,
plataforma, publicagdo ou ambiente. Os designers de hoje em dia
aprenderam que 0s usuarios sao especialistas em seus préprios dominios.
Muitos designers atualmente veem a si proprios hdo como controladores do
resultado final, mas sim como desencadeadores de um processo que envolve
ativamente um publico. (LUPTON, 2013, p. 96).

Segundo Sanders e Stappers (2014), no que se refere ao processo de design

tradicional, os designers geralmente se envolvem em tarefas praticas, somente apos
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a oportunidade de design ter sido identificada (normalmente como um protétipo para
teste). No entanto, o fazer durante a fase inicial (prototipagem iterativa) — préprio da
cocriagao e outros processos colaborativos — traz os insights a superficie, ndo como
um modelo final, mas um veiculo de observacao, reflexao, interpretacao, discussao
e expressao para projetar o futuro coletivamente. Acerca do termo colaboracgao,
Mao-Lin Chiu (2002) afirma que esse faz referéncia a um grupo de pessoas
trabalhando juntas com o objetivo de resolver uma tarefa ou chegar a um objetivo
previamente acordado. Normalmente, essa relagdo € duradoura e tem forte
compromisso com uma finalidade comum (CHIU, 2002). Em atividades
colaborativas, como o codesign, as pessoas produzem novos conhecimentos, a
partir de ideias que os individuos desenvolvem e experimentam em torno de um
problema, ou enquanto se envolvem em negociagdes sobre o desenvolvimento da
propria ideia (ZAMENOPOULOS; ALEXIOU, 2018).

O designer é o especialista da experiéncia em processos de cocriagao, tendo papel
significativo como pesquisador e gerador de conceitos (SANDERS, 2002). Algumas
habilidades proprias desses profissionais confirmam sua presenga como importantes
atores nessa abordagem: i) dispéem de competéncias quando o assunto é
complexidade; ii) possuem pensamento generativo necessario para entender o futuro;
iii) detém conhecimento especializado, visdo geral do processo de produgdo e do
contexto do negécio, além de habilidades no uso de tecnologias; iv) possuem
experiéncia necessaria em varios campos do design que estdo surgindo, focados em
propésito (SANDERS; STTAPERS, 2008). Nesse sentido, um contexto organizacional
favoravel para designers, segundo Bjorklund, Keipi e Maula (2020), requer uma
combinacao de flexibilidade pessoal (em termos de producgéao profissional), uma forte

rede de colaboragédo e uma cultura cooperativa.

Além disso, Chimero (2012) aponta que um processo criativo & constantemente uma
interacao social, na qual os individuos compartilham entre si como uma comunidade
colaborativa, em que ocorrem conversas, partilhas, trocas e construgdes. Também, a
respeito de equipes de design, Chiu (2002) indica que a organizagédo do grupo € uma
das principais tarefas, visto que ela pode afetar a comunicagao e o desempenho da

atividade. O gerenciamento das tarefas de design, do fluxo das informagdes no nivel
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individual do grupo e do préprio projeto sao fundamentais. Segundo Abich (2019), a
transparéncia da informacdo é fundamental para estabelecer confianga entre os
participantes. Nesse sentido, o dialogo se faz necessario para a intersecgdo e a
compreensao acontecer em todos os elos da rede de cocriagdo. A partir da
compreensao do processo, sdo formados espacos de trabalho pessoal, que séo
fisicamente ou funcionalmente separados de um espacgo de trabalho de grupo, por
exemplo, os processos construidos para conter as criagdes e até as modificacbes das

expressdes de dominio do design (CHIU, 2002).

Outro ponto acerca da colaboragao é que “envolve olhar para fora, além das tarefas
imediatas do projeto, no sentido de tornar mais alto o nivel de contribui¢des para a
disciplina de design e para estimular o dialogo com o publico” (FEAST, 2012, p. 227).
Substanciando o pensamento sobre o bem-estar social, Keyes (1998) define que esse
compreende cinco fatores: i) integracdo social; ii) contribuicdo social; iii) coeréncia
social; iv) atualizagdo social; e v) aceitagédo social. Reside nos projetos de codesign e
cocriagdo um carater sociocultural. Nessa vertente, o design desencadeia processos
para um publico se formar e para um tipo de engajamento civico ser despertado (PAES;
ANASTASSAKIS, 2016). Portanto, com a contribui¢ao do publico, o design se fortalece,

criando identificacao e solidificando as comunidades.

E atribuicdo do designer formular as regras para esse convivio, fortalecendo e
facilitando as interagdes sociais. “Existe uma satisfagdo em contribuir para algo, e isso
se torna mais gratificante quando todos podem ver como sua parte influenciou outros
aspectos da criagao” (CHIMERO, 2012, p. 93). Outrossim, o design centrado nas
pessoas € um processo continuo de desvendar possibilidades e oportunidades,
construido através dos individuos que vao a procura das suas necessidades e
aspiracoes de experiéncias. Cabe ao designer — muitas vezes visto como lider no
processo de cocriagcdo — e aos pesquisadores da area produzirem ferramentas
potentes para capturar tais perspectivas convergentes (SANDERS, 1999;
SCOLERE, 2019). Visto isso, o maior desafio do processo colaborativo reside em
gerar sinergia entre os stakeholders, determinar as necessidades dos diversos

interessados e garantir a satisfacdo de todos (FUAD-LUKE, 2012).
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Conforme Sanders (2008), o design participativo € uma abordagem que envolve
ativamente os designers e os nao designers para ajudar a garantir que um produto
ou servigco atenda as necessidades de inovacao e que tenha propdsito ou promova
engajamento. Ademais, a cocriagdo faz conexdes além do design, ao apresentar-se
como um processo gerador com potencial para melhorar mercados, economias,
sociedades e nossos ambientes. Da mesma forma, € percebida a presenca ativa de
designers em processos de criatividade colaborativa e multidisciplinar, em diferentes
atuagcbes, como gestor do processo, incentivador, gerador de ferramentas,
pesquisador ou tradutor de novas ideias (MORAES, 2008; SANDERS; STTAPERS,
2008; MOZOTA, 2011).

Ao observar times de design colaborativo, Christensen e Abildgaard (2018) concluiram
que a geracgao de ideias e a definicdo de problemas gastam mais tempo do que as
atividades de planejamento. Inclusive, segundo os pesquisadores, designers, ao
trabalharem em equipe, desempenham tarefas que envolvem processos individuais.
Séao exemplos: busca de referéncias, definicdo de problemas e geracao de ideias, bem
como as tomadas de decisdo e o feedback, que promovem graus variados de atengao.
Em experiéncias de cocriagdo, nas fases em que sao feitas escolhas de ideias,
segundo Masferrer (2019), um aspecto primordial a ser evitado é a personificagao, a
apropriacao individual da ideia. Essa atitude podera tornar-se toxica, tanto para a fase
de escolhas do projeto, quanto para a saude psicolégica e coeséo geral da equipe.
Nesse sentido, os gestores precisam refor¢ar que as ideias criadas em um grupo séo
de propriedade coletiva e nao de um individuo especifico (MASFERRER, 2019).

Abildgaard e Christensen (2018) entendem que a cocriagdo pode acontecer de
maneira remota. Para isso, é essencial que exista um planejamento anterior a
geracao de ideias; ocorram ajustes de processo; e que sejam dados feedbacks
coletivos (ABILDGAARD; CHRISTENSEN, 2018). Dessa maneira, os membros de
uma equipe de design precisam desenvolver e compartilhar um modelo mental
exclusivo, para usar o conhecimento existente e orientar a comunicagao, em vez
de seguir procedimentos operacionais padrao. Com base no seu proprio modelo, a
equipe formulara ideias de solugao que fazem referéncia aos seus conhecimentos

e experiéncias anteriores. Combinar essas diferentes visdes, provavelmente,
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resultara em um espacgo de solugdo mais amplo, mas esses diferentes modelos
também podem desencadear conflitos, visto que, cada membro da equipe
compartilha a sua experiéncia. Em oposicao a essas suposi¢des, a diversidade
cognitiva pode contribuir para estimular a sinergia criativa no nivel da equipe
(BADKE-SCHAUB et al., 2007).

Durante uma vivéncia de codesign, instrumentos e processos compartilhados surgem
nas fronteiras entre “mundos sociais”® distintos (ZAMELOPOULOS et al., 2021, p.
140). Os times colaborativos operam e sao governados por um conjunto de praticas,
ideologias e normas compartilhadas que podem surgir organicamente ou ser criados
e injetados por especialistas. Uma saida para engajar e fortalecer equipes de
cocriagao é o desenvolvimento de instrumentos e processos que apoiem a formacao
de regras de tempo, recursos e espago pessoal para cada individuo dentro e entre
grupos. Além de apoiarem a reflexdo e expressao de ideias e conhecimentos, esses
instrumentos e processos trabalham para desafiar a homogeneidade do grupo, mas
também suposicbes existentes sobre a autoridade de uns sobre os outros
(ZAMELOPOULOS et al., 2021).

Para Salmi e Mattelmaki (2021) o codesign acontece como num “circulo magico” em
que a inovagao é cocriada e os significados tomam forma com a ajuda de ferramentas.
Esses circulos “sdo plataformas de aprendizagem temporariamente coabitadas onde
se relacionam duas organizagdes, a dos participantes e a dos facilitadores” (SALMI;
MATTELMAKI, (2021, p. 116). Certos grupos veem esSes processos Como
enfraquecedores, como ameacas a sua propria autoridade e controle sobre as areas de
sua especialidade (ZAMELOPOULOS et al., 2021).

Segundo Masferrer (2019), existem trés requisitos basicos para que um grupo de
pessoas seja capaz de criar juntos, sem muitas dificuldades. Se faz necessario um

processo inclusivo e claro, que apresente uma metodologia compartilhada por todos.

> Os “mundos sociais” se formam, paralelamente, na presenca de participantes de
diferentes origens, disciplinas e dominios de pratica (ZAMELOPOULOS et al., 2021).
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Depois que uma equipe compartilha a mesma metodologia e processo, compartilhar
uma linguagem comum surge como um segundo nivel de necessidade. Por fim, para
que um processo de cocriagdo seja executado com fluidez sdo necessarias
ferramentas acessiveis. Que possibilitem suporte para o especialista apoiar o seu
trabalho e talento, e que permitam que uma pessoa com menos experiéncia no

assunto possa agregar algo valioso a conversa (MASFERRER, 2019).

Na visdo de Norman e Stappers (2015), o feedback pode mudar o comportamento de
um sistema, tornando impossivel entender uma parte, sem ver o todo. Os feedbacks
sao frequentemente incertos, demorados e imprevisiveis, porém, essenciais para a
estabilidade. Quando o seu tempo de incubagao é longo, pode levar a resultados
desagradaveis, as vezes na direcdo oposta a pretendida. Muitos dos métodos de
design tradicionais, observagdes e busca por questdes centrais, intervengdes
repetidas (protétipos) e iteracdes do processo ainda sao apropriados e geralmente
bem-sucedidos. Frequentemente a tarefa de implementacao das recomendacdes se
mostra oculta, longa e demorada, sujeita a revisdes repetidas e, em muitos casos,

impossiveis; assim, o processo de design nunca termina.

2.1.1 Cocriagao no contexto de place branding

O termo place branding, atribuido a Simon Anholt, trata-se de uma derivagado do
conceito de branding, até entdo pertencente a produtos e servigos, agora aplicado a
paises, cidades e outros lugares. Para o autor, € a gestdo da imagem do territorio
por meio da inovagao estratégica e pela coordenagao econémica, comercial, social,
cultural e politica. Zenker e Braun (2017) traduzem place branding como uma rede
de associagdes com base na expressao visual, verbal e comportamental de um
lugar, identificadas pelas atitudes e comportamentos dos seus habitantes. Somente
existe marca de um lugar, quando seu publico interno (sociedade publica, privada e
civil) e externo (turistas, investidores, comerciantes) a reconhecem e atribuem
significado (Zenker; Braun, 2017). Também para Krucken (2009), o desenvolvimento
de aliangas e redes, bem como a integracéo de ag¢des no territorio, sdo essenciais
para fortalecer a competitividade local e a valorizacdo de produtos e servigos,

equilibrando tradigao e inovagao. Como forma gradativa de melhorar a reputacao de
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um lugar, é necessario um fluxo consistente, coordenado e ininterrupto de
informacdes uteis, perceptiveis e, acima de tudo, ideias, produtos e politicas
positivas e relevantes (ANHOLT, 2007; ANHOLT, 2010).

Além disso, cada individuo tem uma imagem propria do lugar, e cabe ao designer
encontrar as imagens que sejam o consenso visual do grande grupo, formado pelos
atores locais (LYNCH, 2011). Por isso, deve ser investido tempo para criar
engajamento e impacto social (GOVERS, 2013). A cidade constitui um ambiente em
que se pode experimentar novos modelos de comportamento e consumo, onde
comunidades criativas e organizagdes nao governamentais estao criando agdes para
proporcionar melhorias no bem-estar e na qualidade de vida (MACEDO; VAN DER
LINDEN, 2018). Logo, se uma marca é feita por pessoas, para pessoas, nada mais
evidente que a cocriacdo faca parte desse processo. Abordagem alinhada a
sociedade contemporanea, cada vez mais conectada, globalizada, homogeneizada e
deslocalizada, na qual “o orgulho de comunidade e o vinculo de identidade estao
reaparecendo na agéncia publica” (GOVERS; ESTEVES, 2000, p. 30).

Apontando como uma forma distinta de branding, Jordan (2007) refor¢a o quanto se
faz necessario entender os comportamentos, as atitudes e os estilos de vida
predominantes na sociedade, tanto no presente quanto nas suas aspiragcdes para o
futuro. Ademais, Norman e Ortony (2006) afirmam que as emocdes estao presentes
no processo de design de uma marca de lugar, devido a diversidade da cadeia de
usuarios. Em algum momento, o que € positivo para um grupo de pessoas pode ser
negativo para outro. Por exemplo, simultaneamente, as cores dos times de futebol que
sdo antagoOnicos na cidade sao positivas para um grupo e para outro grupo reforcam

emocgoes negativas.

Dessa forma, em uma primeira instancia, uma marca trabalha no nivel visceral do
usuario, o estético, e pode ter emogdes controladas pelos designers. Mas, quando
a marca estiver em uso, em contato com o publico, estas emog¢des controladas
saem do dominio do designer; entra em cena o fator experiéncia de uso e, como
consequéncia, comegam a gerar emogdes por acidente (NORMAN; ORTONY,

2006). Cabe aos designers tentar controlar as emogdes nos trés niveis descritos



36

por Norman — visceral (nivel das reagcdes automaticas, sensoriais); comportamental
(nivel das ac¢des funcionais); reflexivo (nivel das memdrias, das associagdes e das
respostas emocionais) (NORMAM, 2004). No caso de place branding, isso torna-
se muito complexo. A experiéncia dos usuarios depende de multiplos atores, por
meio dos dominios da estética, funcionalidade e orgulho (NORMAN; ORTONY,
2006; NORMAN, 2004).

Comunidades sao singulares e tém identidade prépria, construida com base nos
seus valores morais ou éticos. A formagao de comunidade pode levar as pessoas
a compartilharem propésitos, parcerias e prosperidade, preferencialmente
observando a diversidade e a acessibilidade. Valores morais podem levar a uniao
e admiragao local, qualidades altamente importantes perante a globalizagao.
Porém, transformar as virtudes da comunidade em identidade local representa um
desafio, diante do paradoxo de possuir relevancia global e, ainda, manter-se
auténtica a caracteristicas do local (GOVERS; ESTEVES, 2020).

Para os mesmos autores, a imaginagdo como uma atividade em comunidade
(principalmente em locais com diversidade cultural) é o estimulo a empatia, a flexibilidade,
a tolerancia e a evolucado. As ideias precisam ser libertadas da mente dos individuos,
através da colaboragdo. Torna-se, entdo, necessaria a construgdo de redes densas e
sélidas que permitam aos atores locais unir forcas em torno de uma visdo comum de
desenvolvimento (GOVERS; ESTEVES, 2020; SACCO et al., 2013). “E muito poderoso
trazer colaboracao criativa quando vocé nao sabe qual € a resposta e esta aberto para

que surjam diferentes tipos de solugdes” (PENG, 2019, s.p.).

Dentro do universo colaborativo é conveniente “identificar um ou mais atores locais
que possam atuar como iniciadores e oferecer lideranga, garantir a governanga do
processo, realizar tomadas de decisdo eficazes e assumir responsabilidades
arriscadas” (SACCO et al., 2013, p. 586). Na colaboracgao criativa, a tenséo de ideias
pode ser produtiva, surgindo, naturalmente, com as diferentes perspectivas que o
processo de colaboragao gera. O ideal € que seja controlada por um lider experiente
e que nunca seja repelida (PENG, 2019). Além disso, as liderangas precisam

encorajar os stakeholders a fazer perguntas, engajar-se e trocar ideias; assim, a



37

colaboragao se equipara em importancia com a proépria lideranga. Cocriar em place

branding trata de:

(...) analisar o que temos nas diferentes regides, perspectivas culturais e
disciplinares a fim de criarmos algo novo e imaginativo, para assim
mantermos a identidade viva; tirarmos os stakeholders de suas zonas de
conforto e desafiarmos suas perspectivas e habilidades a fim de atingirmos o
extraordinario; o proximo nivel de desenvolvimento. (GOVERS; ESTEVES,
2020, p. 52-53).

Com foco em iniciativas adequadas, comunidades tém o poder de reunir stakeholders
publicos, privados e a sociedade civil, unido sustentada por um proposito
compartilhado. Como exemplo, uma politica cultural centrada em beneficios sociais,
identificados dentro da prépria comunidade, favorece um grande numero de pessoas
através de oportunidades e financiamentos de projetos culturais acessiveis. Dessa
forma, aumenta a capacidade de novas ideias serem geradas em um ciclo virtuoso,
quase como um estilo de vida que acontece independente de ag¢des politicas ou de
curto prazo (GOVERS; ESTEVES, 2020; NICOLAIDES, 2016).

Contudo, encontrar o posicionamento do local é tarefa das mais dificeis no place
branding, pois este precisa ser aspiracional, inspirador, desafiador e diferenciado,
sobretudo, necessita estar alinhado com os valores da comunidade. Para entender
suas vocacgbes, as comunidades precisam olhar para seus pontos fortes e
aspiragdes, assim, poderdo garantir que as iniciativas sejam reconhecidas como
suas, “de algum lugar” (ESTEVES, 2016; GOVERS; ESTEVES, 2020). Os
designers, por sua vez, com a intencao de identificar as caracteristicas relevantes
dos lugares, fazem uso de diversas ferramentas nos processos de cocriagcdo, como
workshops, observagdo participativa, grupos focais, entre outras técnicas.
Instrumentos empregados para trabalhar de forma colaborativa, alguns ja
tradicionais no design, outros compartilhados com diferentes areas, reforgcando a

caracteristica multidisciplinar do assunto (SILVA et al., 2020).

A utilizacdo de multimétodos em cocriagdo e copesquisa, segundo Botschen,
Promberger e Bernhart (2017), possibilita uma compreensao holistica e aumenta a

ressonancia entre participantes, gerando maior integracdo e reflexdo. Para ser
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bem-sucedida, a pesquisa deve ser uma experiéncia social integrada, exigindo
interagcdo continua entre os representantes do local e os designers, e é necessario
ser aplicada em um ambiente aberto e de apoio mutuo. Outro ponto diz respeito a
atividade social do design, construida através da interagdo. O conhecimento
angariado é definido e agrupado, servindo apenas como base que sera

ultrapassada para possibilitar a inovagédo (NIELSEN, 2014).

Ainda em relagao aos processos de place branding, Utoyo (2016) indica que, apos os
movimentos de melhoria dos lugares, seja construida uma marca grafica para que os
habitantes e os turistas tenham esta como uma traducgao do processo. Outrossim, uma
marca precisa ser avaliada continuamente para completar o ciclo de feedback que ira
sustentar sua evolugdo ao longo do tempo. Nesse cenario, um processo de place
branding é interativo, dinAmico e cresce se for usado e entendido pela populagao.
Mas, antes disso, precisa ser adotado e apoiado, de forma sustentavel, pelo poder
publico (HANNA; ROWLEY, 2011).

A construcao de experiéncias nos processos de place branding nasce da uniao de
forcas publicas, privadas e da inclusdao de stakeholders, todos em busca de uma
narrativa comum. Para isso, comunidades imaginativas® se apresentam como redes
gue constroem experiéncias atraentes com a finalidade de causar admiragado nas
pessoas. Ja a “admiracdo € conquistada apenas por comunidades capazes de
quebrar barreiras de reconhecimento, esteredtipos e clichés” (GOVERS; ESTEVES,
2020, p. 82). Nesse sentido, a comunicacéo classica e tradicional ndo atende mais
as demandas atuais, para funcionar a comunicagao precisa ser uma “comunicacao
de acao”, no sentido em que as reputagdes sédo construidas nao pelo que vocé diz
sobre vocé e sim pelas suas atitudes reais (GOVERS; ESTEVES, 2020, p. 101).
“‘Uma maneira de ajudar um grupo a aumentar sua capacidade de funcionar junto é
a criagdo e manutencdo de uma cultura compartilhada” (SHIRKY, 2011, p. 118).
Assim, para ajudar uma comunidade a ser admirada, faz-se necessario criar

conteudos que o publico compartilhe nas redes sociais. Conceito estruturado na

6 “Comunidades imaginativas s&o vizinhangas, cidades, regides e paises que reforgam ou constroem

carater e orgulho civico, ao mesmo tempo, cativam estrangeiros” (GOVERS; ESTEVES, 2020, p. 23).
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ideia de que as pessoas desenvolvem suas percepgdes, opinides e conhecimento
apoiados nas suas proprias experiéncias. Porém, quando faltam experiéncias
pessoais, os individuos se deixam influenciar pelas vivéncias de seus semelhantes
(GOVERS; ESTEVES, 2020).

Por fim, entende-se o design como uma atividade que precisa ser fundamentada no
ser humano. O envolvimento do designer € apontado como essencial no universo
multidisciplinar do place branding, e ele pode apoiar agées em diversos niveis. Para
Krucken (2009), reconhecer, ativar, comunicar, proteger, apoiar, promover,
desenvolver, consolidar fazem parte do escopo da abordagem. E essencial contar
com designers aptos e competentes, visto que “desenvolver e promover produtos e
servicos com fortes associagdes simbdlicas e emocionais, que portem nossas raizes
culturais, € um grande desafio” (KRUCKEN, 2009, p. 107). Embora esforgos sejam
feitos para entender os envolvidos nos processos de cocriagdo de marcas locais, €
identificada pouca inclinagdo em compreender a atuagao dos designers (SILVA et al.,
2020). Comportamento que contraria a psicologia da saude ocupacional em que,
conforme Avey et al.(2010), existem evidéncias claras da importancia do bem-estar —
tanto na saude fisica quanto na mental —, podendo afetar o sucesso em muitos

dominios da vida, incluindo o contexto do trabalho.

2.2 MOTIVACAO E ENGAJAMENTO EM EQUIPES DE TRABALHO

A dindmica humana dentro dos locais de trabalho, na visdo de Fredrickson (2003),
mostra-se como uma forma de entender de que modo esses espacos podem funcionar
melhor ao promover os pontos fortes e as virtudes humanas. O estudo das emocoes
no ambiente organizacional € uma abordagem contemporanea. Segundo Fridja
(1994), as emocgdes tém uma variedade de fungdes sociais: i) modificar interacoes
entre individuos (estabelecer ou romper o contato, aceitar ou rejeitar alguém); ii)
regular o equilibrio de poder (submissao ou dominancia, vergonha, culpa, raiva); iii)
determinar interacao social, na forma de busca por ajuda (afeto, cuidado, culpa); iv)

demonstrar e motivar coesao social.
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Todavia, as emogdes nao sao somente sociais, interagem tanto com o meio fisico,
quanto com o meio social; porém, o meio social € o dominante na sociedade atual
(FRIDJA, 1994). Para o mesmo autor, as emocgdes cumprindo fungdes sociais
desempenham diversos papéis: a) garantem a transmiss&o social de interpretagbes
emocionais; b) influenciam os comportamentos dos outros, inconsciente ou
estrategicamente; c) provocam reag¢des nos outros; d) ajudam a manter os eventos
sociais codificados. Em um primeiro momento, as emocdes positivas estao
associadas ao bem-estar e sinalizam um funcionamento individual étimo, no presente
e a longo prazo. Hennessey e Amabile (2010) explicam que o afeto positivo facilita
além da motivagao intrinseca — impulso para fazer algo pelo puro prazer —, também o

pensamento flexivel e a solugado de problemas.

E possivel, ainda, que as emocdes positivas favorecam a expansdo da forma como os
individuos lidam com circunstancias adversas. Esses tipos de emogdes geram recursos
pessoais duraveis, podendo contribuir com o aumento dos recursos pessoais,
chegando a ampliar sua atengé&o visual, bem como seus repertorios de pensamentos e
acao (FREDRICKSON, 2003). Segundo a mesma pesquisadora, ao expandir o modo
de acdo dos individuos, tornando-os ageis, as emogdes positivas aumentam a
resiliéncia em experiéncias futuras, de modo reciproco. Essas emogdes ampliam o
pensamento, desfazem a excitagao negativa e melhoram estratégias de enfrentamento.
De acordo com Luthans, Youssef e Avolio (2007), sao caracteristicas da evolugao

psicoldgica positiva de um individuo, em relagéo ao trabalho:

i) ter confianga (autoeficacia) para assumir e colocar o esforgo necessario
para ter sucesso em tarefas desafiadoras; ii) fazer uma atribuicdo positiva
(otimismo) sobre o sucesso agora e no futuro; iii) perseverar em diregéo as
metas e, quando necessario, redirecionar caminhos para as metas
(esperanga) para ter sucesso; e iv) quando assolado por problemas e
adversidades, sustentando e se recuperando e mesmo além (resiliéncia) para
alcancgar o sucesso” (Luthans; Youssef; Avolio, 2007, p. 3).

Visto que o exercicio profissional saudavel existe onde as pessoas se sentem bem,
estas ficam estimuladas, alcangando alto desempenho e chegam a altos niveis de
bem-estar (AVEY et al., 2010). A motivacéo intrinseca faz relagdo com o interesse, o
envolvimento, a curiosidade e o senso de desafio. Sofre influéncia do ambiente social,

abrangendo os recursos disponiveis, além da motivagcdo e as praticas de gestao
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organizacional. A liderancga, através de teorias, ferramentas e técnicas também pode
influenciar os membros do grupo, limitando ou esvaziando as emog¢gdes que operam
na equipe (KRIEK, 2019). As recompensas também podem aumentar a motivagao
intrinseca e a criatividade quando reconhecem a competéncia, fornecem informagdes
uteis em apoio ou estimulam as pessoas a realizar algo que ja estavam
intrinsecamente motivadas a fazer (AMABILE; 1996; HENNESSEY; AMABILE, 2010).

Na medida em que o nosso sistema motivacional esta alicergado nas nossas
caréncias, as atividades humanas sao executadas na perspectiva de satisfazé-
las. Segundo Desmet e Fokkinga (2020), Abraham Maslow (1908-1970) criou
hierarquias para as cinco necessidades humanas, definidas pelo préprio em 1943.
Na visdo desse autor seminal, as necessidades da base da piréamide (Figura 2)
deverao ser satisfeitas para que uma nova necessidade seja acessada e assim
sucessivamente. Segundo esse conceito, as necessidades de autoatualizagao
(crescimento pessoal), no topo da piramide, s6 seriam acessadas apos as

necessidades iniciais terem sido atendidas.

Figura 2 — Pirdmide de categorias de necessidades de Maslow (1943).
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Fonte: (DESMET; FOKKINGA, 2020), adaptado pela autora.

Na base da piramide estdo as quatro necessidades que Maslow nomeou de
deficitarias, expostas a seguir: i) necessidades fisioldgicas; ii) necessidades de

seguranga; iii) necessidades sociais; iv) necessidades de estima. Segundo Maslow
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(1943), as necessidades da base (deficitarias) serdao ativadas por privagdo. Um
exemplo seria a necessidade social que somente sera percebida no momento em que
0S amigos originais nao estiverem disponiveis, motivando a procura por novos amigos
(DESMET; FOKKINGA, 2020). Os mesmos autores sustentam que, embora, as
categorias de necessidades, definidas anteriormente por Maslow (1943), sejam
universais, a traducao delas na vida pratica ocorre na individualidade, podendo
apresentar variantes conforme a personalidade, o contexto e a cultura.
Fundamentados por varios estudos, os autores refutam a hierarquizagdo das
necessidades de Maslow (1943). Porém, eles confirmam que existem necessidades
fundamentais que s&o inatas e comuns a todos os seres humanos e que estas

auxiliam o bem-estar individual.

Como forma de categorizar as necessidades da teoria motivacional, em conformidade
com uma abordagem mais granular, Desmet e Fokkinga (2020) trabalham na definicao
de uma tipologia com base nos pontos fortes da hierarquia de necessidades. A fim de
chegar a tipologia das necessidades, os estudiosos as definem a partir de cinco
critérios. Para eles, uma necessidade é fundamental quando: i) for universal — aplica-
se a todas as pessoas, além das fronteiras culturais; ii) for primaria — nao derivar de
outra necessidade; iii) levar ao bem-estar (fisico ou mental que vai além do prazer
momentaneo) quando realizado, e a patologia (médica, psicologica ou
comportamental) quando insatisfeita; iv) motivar o comportamento em uma ampla
variedade de situagdes (ndo apenas em circunstancias especificas); v) afetar uma

variedade ampla e diversificada de comportamentos.

Entdo, amparados em estudos aprofundados e nos critérios descritos anteriormente,
Desmet e Fokkinga (2020) elencam as necessidades fundamentais e suas sub-
necessidades definidas como: Autonomia — liberdade de decisdo, individualidade,
expressao criativa, autossuficiéncia; Beleza — unidade e ordem, elegancia e finesse,
experiéncias artisticas, beleza natural; Conforto — paz de espirito, conveniéncia,
simplicidade, visdo geral e estrutura; Comunidade — harmonia social, afiliacdo e
identidade do grupo, enraizamento (tradicdo, cultura), conformidade (encaixe);
Competéncia — conhecimento e compreenséo, desafio, controle ambiental, progressao

de habilidade; Fitness — nutrigdo, saude, energia e forga, higiene; Impacto —influéncia,
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contribuigdo, construir algo, legado; Moralidade — ter principios orientadores, agir
virtuosamente, justica social, cumprir deveres; Objetivo — propdsito e diregao de vida,
atividade significativa, crescimento pessoal, espiritualidade; Reconhecimento -
apreciagao, respeito, status e prestigio, popularidade; Parentesco — amor e intimidade,
camaradagem, nutricdo e cuidado, suporte emocional; Seguranga — seguranga fisica,
seguranca financeira, estabilidade social, conservagao; Estimulo — novidade, variagao,
toque, prazer corporal (DESMET; FOKKINGA, 2020). Segundo a tipologia desenvolvida
por esses pesquisadores, o bem-estar social € formado, em nivel amplo, pelas
necessidades de comunidade, moralidade e impacto. Todavia, para os psicélogos do
bem-estar, uma necessidade ndo substitui a outra. Assim, “todas as necessidades
fundamentais devem ser satisfeitas até certo ponto para que uma pessoa seja feliz,
independentemente de que essa pessoa Vvalorize conscientemente essas
necessidades” (DESMET; FOKKINGA, 2020, p. 18).

As pesquisadoras Hennessey e Amabile (2010) explicam que, em individuos
motivados intrinsecamente, nota-se maior propensdo ao engajamento de seus
processos cognitivos na resolugdo de problemas no trabalho, tornando os
profissionais mais criativos. O engajamento no trabalho é definido por um estado
mental positivo e gratificante, considerado um antipoda ao esgotamento (BAKKER,
2009; SCHAUFELI; BAKKER, 2004). Refere-se, ainda, a “um estado afetivo-cognitivo
persistente e difundido que nao esta focado em nenhum objeto, evento, individuo ou
comportamento em particular” (SCHAUFELI; BAKKER, 2004, p. 295).

O engajamento no trabalho trata-se de uma perspectiva complexa e completa,
entre o individuo e o oficio, indo além de conceitos como satisfagcdo e compromisso
organizacional. Diante dessa condigao, sao identificadas caracteristicas de vigor,
dedicagdo e absorg¢do. No vigor, sdo alcangados altos niveis de energia e
resiliéncia mental durante o trabalho. Na dedicagao, o individuo apresenta-se
fortemente envolvido em trabalhar e experimentar significancia, entusiasmo,
inspiracao, orgulho e desafio. Na absorgao, a pessoa se apresenta integralmente
concentrada e feliz, muitas vezes perde até a nogcdo de tempo e esquece o

momento de se desligar do trabalho. Ndo obstante, o engajamento mostra-se em
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oposicdo ao burnout’, como uma antitese positiva em relagdo a ele proprio,
inclusive com caracteristicas opostas. Dessa forma, apresenta as dimensdes de
vigor em oposi¢cdo a exaustdo; a dedicagédo em oposi¢cdo ao cinismo; e a eficacia
em oposicdo a ineficacia e ao esgotamento (BAKKER, 2009; SCHAUFELI;
BAKKER, 2004). E importante dizer que engajados ndo podem ser confundidos
com workaholics®, pois sentem-se felizes e intrinsecamente motivados no trabalho.
Ao contrario dos workaholics, eles trabalham duro por acharem divertido, diferente
de um impulso interno irresistivel, semelhante a um vicio. Embora apresentem
exaustao apods a jornada diaria, atribuem ao cansaco emocgdes positivas e, assim,

devolvem a alegria sentida em forma de amor ao realizar as tarefas.

Ainda referindo-se ao trabalho em geral, duas variaveis importantes podem ser
identificadas, segundo Schaufeli e Bakker (2004), como demandas e recursos de
trabalho. As demandas constituem a primeira variavel, ou seja, as agdes que precisam
ser executadas. Essa variavel faz conexao com os aspectos fisicos, psicologicos,
sociais ou organizacionais do trabalho e exigem esforgo fisico (cognitivo) e/ ou
psicoldgico (emocional). Embora, nem sempre sejam identificadas como negativas,
elas podem se transformar em fatores de estresse no trabalho. Pode ser exemplificada
quando a execugdo da demanda exige muito esforgo, provocando respostas
negativas, como depressao, ansiedade ou esgotamento. A segunda variavel refere-
se aos recursos do trabalho, isto é, os aspectos fisicos, psicolégicos, sociais ou
organizacionais do oficio. Variavel que tem fungdes de: i) reduzir as demandas do
trabalho e os custos fisiologicos e psicoldgicos; ii) apresentar utilidade para cumprir
as metas de trabalho; iii) estimular o crescimento, a aprendizagem e o
desenvolvimento pessoal (SCHAUFELI; BAKKER 2004).

Apesar de o engajamento, normalmente, ser atribuido a individuos, quanto esta

relacionado a equipes de trabalho, desempenha um papel mediador entre os recursos

7 “Burnout € uma metafora comumente usada para descrever um estado de cansago mental. Sdo
indicativos de burnout, pontuagdes altas em exaustdo e cinismo e pontuagbes baixas em eficacia
profissional” (SCHAUFELI; BAKKER, 2004, p. 294).

$ Workaholic, individuo com obsesséo pelo trabalho (relago toxica). Normalmente, trata-se de pessoas
que apresentam desempenho baixo e esgotamento. Sdo impulsionadas, principalmente, por padrées
externos de autoestima e aprovacgao social que internalizaram (SCHAUFELI, 2013).
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sociais da equipe — por exemplo, um clima de grupo de apoio e coordenagao adequada
de tarefas. (SCHAUFELI, 2013). Porém, quando sdo mantidos ocultos e ndo sao
compartilhados com todos, a experiéncia e a autoridade em grupos colaborativos formam
um obstaculo. Em oposi¢ao, agem como uma possivel fonte de empoderamento quando
se tornam parte do desenvolvimento de capacidades de outros. Nesse sentido, a
cocriagcao pode ser entendida como uma experiéncia de trocas e de aprendizagem que
pode fornecer conhecimento para ser aplicado em um novo contexto (ZAMELOPOULOS
et al., 2021). Além disso, quando o escopo do trabalho estiver bem detalhado, for
transparente e estiver de acordo com a capacitagao da equipe, ele garantira entregas no

prazo e ainda maior engajamento (DA SILVA, 2020).

Ou seja, o desempenho do time aumenta com o engajamento. Ha indicios de que um
processo analogo ao contagio € responsavel pelo surgimento de um estado
psicoldgico de engajamento (SCHAUFELI, 2013). Ademais, pessoas relacionam seus
comportamentos ao comportamento dos outros. Mesmo quando reconhecem um
problema social como um problema pessoal, e estédo, a principio, dispostas a agir de
acordo, os contextos sdo extremamente influentes para determinar se as pessoas de
fato mudam seu comportamento ou nédo (TROMP, 2013). Com o objetivo de inspirar
comportamentos, a mesma autora sugere que a maneira como as pessoas Sao
influenciadas externamente representa papel importante na inclinagdo para mudar seu
comportamento. Quando uma pessoa tenta convencer outra a agir de outro modo:
caracteristicas como a atitude, tom de voz e expressdes corporais afetam sua

experiéncia e, por consequéncia, sua motivagao para agir.

Segundo Badke-Schaub et al. (2007), quando os membros de uma equipe se
comunicam, eles constroem um modelo mental de equipe que pode estar
relacionado a um dos cinco aspectos do conteudo: a tarefa, o processo, a equipe,
a competéncia ou o contexto. Como resultado, a presenca e as caracteristicas
desses cinco modelos afetam o desempenho da equipe. “Fungdes e
responsabilidades claramente divididas também sao importantes para o
funcionamento bem sucedido da equipe” (BADKE-SCHAUB et al., 2007, p. 14).
Nesse sentido, € essencial que os gestores de equipes colaborativas planejem as

tarefas de forma exequivel, a partir de um cronograma controlado e ajustado ao
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contexto do projeto. Pois, quando a equipe percebe que uma meta é inviavel,
abandona a vontade em atingi-la e a desmotivagdo podera contaminar todo o
projeto e até mesmo trabalhos futuros (DA SILVA, 2020).

Em estudo recente, Chikersal et al. (2017) afirmam que, mesmo quando a colaboragao
se apresenta cada vez mais dispersa e mediada pela tecnologia, as respostas humanas
primitivas, como a sincronia das expressdes faciais, permanecem associadas a
satisfacdo dos membros do grupo. Bauman e May (2010) declaram que a forma como
agimos em grupo se molda em consonancia com as expectativas do grupo ao qual
pertencemos. Geralmente, sdo manifestadas de acordo com: i) os fins ou objetivos que
cremos ter significado especial e, por isso, entendemos valer o nosso investimento
(classe, raca, género); ii) os meios aceitos para perseguir os fins, a nossa conduta
cotidiana (modo de vestir, falar, etc.); iii) os critérios de relevancia (aliados, inimigos,
rivais). “Assim, devemos aos grupos a que pertencemos os bens que buscamos, 0s
meios empregados nessa busca e a maneira como distinguimos quem pode e quem
nao pode colaborar” (BAUMAN; MAY, 2010, s. p.).

Pensando em diversidade dentro de grupos de cocriagdo, para que ocorra um
engajamento total € preciso que ndo ocorra a discriminagdo na participacdo dos
envolvidos, sendo necessario que todos comprometidos com o processo sejam
considerados (LAS CASAS, 2014). Contudo, “quanto maiores o valor e o risco
inerentes a participagdo, mais necessario se torna algum tipo de estrutura para
manter os participantes concentrados nos seus objetivos compartilhados e
sofisticados, em vez de focados em objetivos pessoais e basicos” (SHIRKY, 2011,
p. 158). Em um grupo heterogéneo, em relagdo a pontos de vista, valores e
interesses, maiores serao as chances de precisarmos fazer escolhas. No entanto,
quando nédo estivermos verdadeiramente identificados com o grupo, podemos ser
indiferentes as demandas de envolvimento profundo e de paixao (BAUMAN; MAY, 2010,
s. p.). O compartiihamento € um facilitador em certas tarefas da equipe, porém existem
estudos que apontam efeitos negativos no compartilhar. Se existir muita coesao, os
individuos da equipe tendem a pensar que a unanimidade na equipe substitui a
motivagao dos membros da equipe para avaliar as alternativas, resultando em solucdes
abaixo do ideal, solu¢gdes medianas (BADKE-SCHAUB et al., 2007).
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Damasio (2004) também afirma que as boas acbes causam bons resultados
individuais e, sobretudo, ndo provocam mal aos outros individuos. Portanto, vocé pode
fazer com que as pessoas boas — as melhores pessoas — nao trabalhem por dinheiro,
mas certamente trabalhem para os colegas (GLASER, 2013). Para que as parcerias
(redes) tenham sucesso, Krucken (2009) aponta que € necessario o
desenvolvimento de relacbées mutuamente benéficas. Dessa maneira, as pessoas se
terdo motivacao para trabalhar de forma conjunta, produzindo valor e qualidade e
ndo somente comercializando bens fisicos (KRUCKEN, 2009). Segundo Kriek
(2019), na medida que um individuo pensa nos resultados ele se orienta pelo
emocional, assim uma tarefa ou situagdo é motivadora na medida em que for

inspiradora, desafiadora e cobigada.

Além disso, todo o processo criativo significa uma jornada emocional que tera
momentos positivos e negativos. Mesmo uma equipe madura e eficiente podera
enfrentar situacbes de duvida, frustracdo e falta de confianga, além de conflitos
relacionados a hierarquia, situacdes pessoais e métodos utilizados pelos criativos.
(MASFERRER, 2019). Para Amabile et al. (2005), o pensamento criativo provoca
emocao positiva diretamente em quem o pratica. Essa emocgao positiva pode
aumentar a cognicdo e apds algum intervalo, pode resultar em mais pensamento
criativo e mais emocgodes positivas, como uma espiral ascendente. Em oposicao, se as
emocdes forem negativas a espiral se formara no sentido oposto e como
consequéncia o pensamento criativo sera diminuido. Assim, o design pode ter o papel
de apoiar a motivacao ao acrescentar “fontes de prazer ou permitindo a realizacéo de
subobjetivos menores” (POHLMEYER; DESMET, 2017, p. 11).

Para dar conta do contexto contemporaneo, a profissdo do designer evolui em diregao
a compreensao dos individuos, promovendo associagbes de conhecimentos com
diferentes disciplinas. Interpretar as reagdes humanas em relagdo as suas
experiéncias se faz imprescindivel, visto que “todas as praticas de design sao
articulagées das necessidades humanas” (DESMET; FOKKINGA, 2020, p. 1). Em
resposta a essa necessidade, fundamentada na aproximag&o com a psicologia, nasce
a vertente contemporédnea chamada “design para a emog¢ao” ou “design orientado
para a emocao”’ (DESMET et al., 2016, p 406).
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2.3 DESIGN PARA A EMOGAO

O design emocional é uma das areas do design em que o teor cientifico pode ser
observado diretamente. Devido ao uso de “teorias, métodos e resultados de
pesquisa que permitem a elaboracao de afirmagdes sobre a experiéncia”, apoiados
nos conceitos da psicologia, os designers observam a vida real e produzem
respostas em forma de projeto (TONETTO; COSTA 2011, p. 133). Os
comportamentos associados a sobrevivéncia humana sdo propagados pelas
emocdes. As ideias e os sentimentos relacionados a recompensa ou punigao,
prazer ou dor, aproximagao ou afastamento, vantagem ou desvantagem pessoal
encontram-se diretamente ligados as emogdes (DAMASIO, 2007). Ancoradas no
tempo, as emogdes podem nos arrastar para fora do presente e nos carregar para
o passado ou para o futuro (LUPTON, 2020). Peter Desmet, ao se referir a emogao
como uma qualidade central da existéncia humana, afirma:

A maior parte do nosso comportamento, motivagdo e pensamento sao

enriquecidos e influenciados por emocgdes. Nossa relagdo com o mundo é

essencialmente afetiva, o que significa que todas as nossas interagbes

implicam e envolvem emogdes, sejam estas interagdées com o mundo social
ou material. (DESMET, 2008, p. 379).

O conhecimento da emocéao se da no entendimento explicito do fenébmeno emocional,
abrangendo as condigdes que as desencadeiam e suas formas de manifestagbes em
comportamentos e experiéncias (DESMET et al., 2016). Sabedoria que pode servir a
varias fungdes, dependendo do momento em que é aplicada no processo de design,
‘como ajudar na formulagao do objetivo do design, facilitar a criatividade e apoiar a
comunicagao dentro das equipes de design, com os clientes e com os consumidores”
(DESMET et al., 2016, p. 406.). As emogdes causam agdes que podem gerar atitudes
espontaneas. Fredrickson (2003) sugere um consenso académico, baseado em
pesquisas, que trata as emocgdes como respostas de multicomponentes que se
desenvolvem em pequenos momentos. Ao responder as avaliagdes inconscientes ou
nao, manifestam-se em itens como: experiéncia subjetiva, expressdes faciais e
alteragoes fisiolégicas (FREDRICKSON, 2003).

Os sentimentos comunicados sdo capazes de serem transmitidos e captados por
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guem sente ou pelos outros; por consequéncia, a vida emocional € individual, mas
também é social (LUPTON, 2020). Da mesma forma, “se os sentimentos podem refletir
o estado de vida dentro de cada ser humano, podem também refletir o estado de vida
de um grupo de seres humanos” (DAMASIO, 2004, p. 177-178). Segundo Fredrickson
(2003), as emogdes positivas interferem no modo de pensar e agir dos seres
humanos, aumentando com o decorrer do tempo seus recursos individuais e sociais
de longo prazo. Tais recursos podem ser tomados como reservas futuras, facilitando

com que as pessoas sobrevivam e prosperem.

Jordan (1998), Desmet (2002) e Norman (2004) sdo autores de referéncia nos estudos
de design emocional, contribuindo com abordagens distintas sobre o assunto. Esses
pesquisadores concordam que para o sucesso de projetos com foco em emogéo, &
necessaria a interagao entre designers e usuarios e uma maneira para alcangar esse
objetivo esta na pesquisa direta com os usuarios. Nesse aspecto, o design para a
emocao “fornece os meios para o design para o bem-estar subjetivo, uma vez que
este se beneficia da influéncia das emogdes sobre o ser” (OZKARAMANLI; DESMET,
2012, p. 38). Projetar para o bem-estar difere de um projeto classico de design, focado

no problema. Em vista disso, é possivel projetar para a experiéncia desejada.

Baseado no livro “The Pursuit of Pleasure” de Lionel Tiger (1992), Jordan (2000)
aponta os quatro prazeres os quais podem ser despertados nos seres humanos,
através do uso de produtos. Ao expandirmos nossas capacidades mentais e fisicas,
ativamos nossa criatividade, criamos artefatos, como forma de melhorar a nossa
qualidade de vida e alcancgar o prazer. O conceito de prazer € amplo e amparado por
uma visado holistica, formado por diversas causas no ambito corporal: fisio-prazer —
relacionado aos prazeres ligados ao corpo e aos sentidos; psico-prazer — associado a
satisfacdo do intelecto ao completar tarefas, bem como prazeres emocionais associados
a determinados estados de espirito; ideo-prazer — prazeres vinculados aos valores e
ideais humanos, incluindo valores estéticos e valores morais; €, finalmente, o sdcio-prazer
— no qual, a satisfagao esta na conexdao com os outros ou com a sociedade (JORDAN,
2000). Na pratica, o designer pode alinhar seus projetos para melhorar cada uma dessas
fontes de prazer e, consequentemente, melhorar a qualidade de vida dos individuos ou

grupos sociais. Norman (2004) afirma que existem trés niveis de respostas emocionais.
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Nivel visceral — responsavel por retornos emocionais imediatos as propriedades
perceptivas de objetos (bom, mau, quente, frio), nesse nivel, nascem sentimentos de
ansiedade e preocupacdo, de satisfacdo e prazer. Esse estagio € “determinado
principalmente pela biologia, geralmente é universal através dos povos e culturas”
(NORMAN; ORTONY, 2006, p. 3); nivel comportamental — vinculado a fungao e utilidade

dos produtos.

As respostas emocionais se formam através de habilidades que sdo apreendidas,
envolve experiéncia e expectativas de estados passados e eventos futuros; dessa
forma, s&o individuais e variam em relagdo as culturas. Tais previsdes originam
“‘estados afetivos semelhantes ao medo e esperanca, formas primitivas de emocgoes
que séo induzidas por expectativa” (NORMAN; ORTONY, 2006, p. 3); e nivel reflexivo
— considerado o0 mais elevado de respostas emocionais, espago em que “a
consciéncia e os mais altos niveis de sentimentos, emogdes e cogni¢cao residem
(NORMAN, 2004, p. 57). A partir da reflexdo, emerge a autoimagem e toda a gama
de emocgdes articuladas, incluindo emogdes como orgulho, vergonha, admiragéo e
gratidao. Além de receber influéncia das experiéncias vividas, da variagao cultural e
do grupo social, sofre influéncias também em relagao a faixa etaria e ao tempo (dias,
semanas), dependendo do papel social (NORMAN; ORTONY, 2006).

Norman (2004) acredita que “o melhor tipo de design ndo € necessariamente um
objeto, um espaco, ou uma estrutura: € um processo dindmico e adaptavel’
(NORMAN, 2004, p. 255). Norman e Ortony (2006) afirmam que existem emocdes
cujas reagdes sdo de curto ou de longo prazo. Dentre elas, o humor, as preferéncias
e as atitudes sado consideradas formas de longo prazo. Combinar circunstancias e
sentimentos pode formar um guia para o comportamento humano (DAMASIO, 2004).
Conforme Damasio (2014), alguns sentimentos — principalmente a alegria e a magoa
— talvez inspirem ambientes que amenizem a dor e aumentem o bem-estar. Desmet
(2008) reflete que as emocgdes sao funcionais; nas formas intensas, elas nos impactam
e nos movem diante de ameagas a sobrevivéncia; porém, nas formas sutis, podem
nos levar a consumir objetos ou experiéncias benéficas ou nos afastar do que

represente prejuizo ao nosso bem-estar.
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Em pesquisa recente, Pohimeyer e Desmet (2017) afirmam que o design para o
bem-estar esta focado principalmente em atividades e vivéncias, desafiando os
modelos atuais de consumo. Perspectiva do design que nao exclui o consumo
material, porém, guia seu foco para a experiéncia. Segundo os mesmos autores,
uma vivéncia produz felicidade mais duradoura do que as coisas fisicas. Todavia,
esses teodricos afirmam, ainda, que um individuo prospera verdadeiramente néo so6
com as emogdes positivas; € necessario haver também senso de significado,
interesse e proposito. Além disso, o design para o bem-estar adota uma abordagem
mais abrangente, incluindo as experiéncias negativas por entender que essas
fazem parte da vida e ndo devem ser descartadas. Assim, abranger emocdes
negativas no escopo do design podera trazer beneficios, podendo corresponder a
experiéncias fortes e unicas que resultem em estimulos de engajamento e

comportamentos desejaveis (DESMET et al., 2016).

Outrossim, Pohimeyer e Desmet (2017) sugerem que uma mesma emogao pode ser
positiva ou negativa, conforme o contexto, por exemplo: a culpa, a principio uma
emogao negativa, pode ser entendida como importante ao ser relacionada a condutas
morais. O oposto também podera ocorrer, a confianga em excesso pode ter conotacao
negativa e ser perigosa ao expor o ser humano a riscos ou torna-lo irritante aos olhos
dos outros. Sdo atribuidos diferenciais as tantas emogdes positivas, algumas
demonstram ser mais complexas do que outras; o orgulho, 0 amor e o alivio s&o tipos
de emocgao que, ao se conectarem a ideais, realizacdes e valores sociais solidos,
adquirem complexidade (POHLMEYER; DESMET, 2017).

Ao fazer uso das emocgdes, segundo Pohimeyer e Desmet (2017), o designer precisa
se valer do contexto situacional, social e cultural, bem como a extensao e o modo de
expressao precisam ser avaliados. Dessa forma, o design sera construido com cautela
e equilibrio. Pode-se perceber que a abordagem do positive design alcangou uma
compreensao teorica e metodoldégica madura. Por conseguinte, encontra-se apta a
projetar solugbes simples e agradaveis a curto prazo e preparada para investigar
sistematicamente como projetar, com impacto a longo prazo no bem-estar das
pessoas (POHLMEYER; DESMET, 2017).
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2.3.1 Teoria dos appraisals e os concerns conflitantes

No ambito da pesquisa com usuarios e produtos, o foco direcionou-se da cognigao
e do comportamento para a dimensao das experiéncias afetivas do ser humano
(DESMET; HEKKERT, 2007; DEMIR; DESMET; HEKKERT, 2009). Experiéncia,
segundo Hassenzahl (2011), € "um episodio, um pedago de tempo que passou por
meio de imagens e sons, sentimentos e pensamentos, motivos e agdes [...]
intimamente ligados, armazenados na memoria, rotulados, revividos e comunicados
a outros (HASSENZAHL, 2011, p. 3.) Uma experiéncia depende de determinados
tracos do usuario, como personalidade, habilidades, histoérico e valores culturais,
além das caracteristicas tipicas dos produtos, como a forma, a textura, a cor € o
comportamento. Além disso, uma experiéncia também é motivada pelo contexto
fisico, econdmico ou social em que se insere e pelas “acdes e processos envolvidos,
como agdes fisicas e processos perceptuais e cognitivos (por exemplo, perceber,
explorar, usar, lembrar, comparar e compreender)” (DESMET; HEKKERT, 2007, p.
14). Segundo os mesmos teodricos, a experiéncia humana em relagdo a um produto
é definida como:

(...) todo o conjunto de afetos que é provocado pela interagdo entre um

usuario e um produto, incluindo o grau ao qual todos os nossos sentidos séo

gratificados (experiéncia estética), os significados que atribuimos ao produto

(experiéncia de significado) e os sentimentos e emogdes que sdo provocados
(experiéncias emocionais). (DESMET; HEKKERT, 2007, p. 15).

Fendbmeno composto por multiplas faces, exposto por sentimentos subjetivos, reagbes
comportamentais, expressdes e reagoes fisioldgicas. Os mesmos autores definem,
com base em estudo anterior (HEKKERT, 2006), que a experiéncia € composta por
trés niveis em relagao ao artefato. Em primeiro lugar, o nivel estético — relacionado as
capacidades sensoriais: visdao (forma, cor), audicado (som agradavel), tato (toque
macio), olfato (perfume); podendo esta camada ser comparada ao nivel visceral,
definido por Norman (2004), conforme ja mencionado na presente Dissertacdo. Outro
componente da experiéncia esta definido como experiéncia por significado — nivel em
que através da cogni¢cdo surgem interpretagdes, memdorias, associagdes, avaliagdes,
significagdes pessoais ou simbdlicas. Surgem nessa camada o luxo € o apego,

influenciados por caracteristicas do produto e do proprio ser humano. O terceiro tipo
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de experiéncia, a experiéncia emocional, classe em que se identifica os appraisals —
avaliacao rapida de causalidade de acordo com os significados pessoais (DESMET,
2007; DEMIR; DESMET; HEKKERT, 2009) — do produto como estimulo para o bem-
estar pessoal. Em termos conceituais, tais componentes se encontram separados,

porém suas interacdes ocorrem de forma reciproca (DESMET; HEKKERT, 2007).

Apoiados na teoria dos appraisals que atribui uma relagao causal entre avaliacdes e
emocgdes, Desmet e Hekkert (2007) consideram que ao ativar um padrédo especifico
de avaliagao (appraisal), € desencadeada uma emocgao especifica. Ao observar a
mesma teoria, Desmet (2002) sugere um modelo basico de compreensdo das
emocgoes com produtos, que pode ser aplicado a qualquer possibilidade de resposta
emocional provocada pela relagdo humano-artefato. O modelo sugerido por Desmet
(2002) provém da ideia de que uma emocao nao € desencadeada por um produto em
si, mas por uma aderéncia ou incompatibilidade de appraisals e concerns. O modelo

referido encontra-se representado na proxima pagina, na Figura 3.

Figura 3 — Modelo basico da compreenséo sobre emogdes com produtos.

APPRAISAL

da
experiéncia

Fonte: Adaptado de Desmet (2002).

Outrossim, de acordo com Desmet (2008), appraisal € uma avaliagdo do valor de um
estimulo para o bem-estar pessoal. O autor diferenciou trés tipos principais de
appraisals: a relagao deste com seus objetivos; seu apelo sensorial e a adequacéo de
uma acao (representada pelo produto); e a atitude inovadora do produto. Demir,
Desmet e Hekkert (2009), definem appraisal como uma avaliagéo rapida, na maioria

das vezes, automatica de uma determinada situacdo. Os mesmos autores
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complementam que, embora appraisals sdo em sua maioria automaticos e nao
verbais, podemos pensar simplificadamente o conceito como uma resposta a
pergunta: “O que esta situagao significa para o meu bem-estar?” Se a resposta dada
a essa pergunta for positiva (benéfica para o meu bem-estar), ocorre uma emogéao
agradavel. Em contraste, uma resposta negativa (prejudicial ao meu bem-estar) evoca
uma emocao desagradavel (DEMIR; DESMET; HEKKERT, 2009, p. 42).

Em correspondéncia aos appraisals, Desmet (2002) apresenta trés tipos de
preocupacgdes (concerns): i) objetivos — referem-se a vontades individuais de
executar algo ou ver essa execugao; ii) atitudes — tendéncias de aproximagao ou
afastamento; iii) padrdes — relacionados a crengas ou convengdes sociais, baseados
no conceito de como as coisas devem ocorrer. Fundamentado nos conceitos da
psicologia, “um concern pessoal surge como um termo guarda-chuva para tudo o
que um individuo deseja ou se preocupa, abrangendo objetivos, necessidades,
padroes e valores” (DESMET et al.,, 2016, p. 416). Por conseguinte, um artefato
exposto a variados concerns humanos provavelmente sera avaliado (appraisals) de
formas diferentes por esses individuos, e as respostas emocionais também seréo
distintas. A partir dessa estrutura, € observado que as emogdes emergem do
encontro com os estimulos (DESMET, 2002).

Os estimulos, conforme Tonetto (2012), podem ser eventos ou acontecimentos
(inesperados ou programados), comportamentos (pessoais ou do outro, que resultem
em consequéncias sobre alguém) ou objetos (abrangendo suas caracteristicas ou
qualidades), cuja reagcdo emocional esta diretamente vinculada aos concerns do
individuo. O significado atribuido a um estimulo sera pessoal, dependendo da
interacao formulada entre o estimulante e o sujeito, desencadeando nessa intersecgao
uma emocgao. Na visdo do mesmo autor, entender o perfil de concerns de usuarios
nao representa uma ciéncia exata, porém, pode ser uma perspectiva de aumentar os
efeitos emocionais de um projeto e potencializar a inspiragcdo de designers
(TONETTO, 2012). Com o intuito de identificar, formular e aplicar concerns em
propostas de design, baseado na teoria dos appraisals, Demir, Desmet e Hekkert,
(2009) apropriam-se de ensaios projetuais. Como resultado, os pesquisadores

identificam quatro passos principais para aplicagao pratica: i) definir o que sera
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projetado, para quem e qual a emocao pretendida no projeto; ii) identificar os concerns
do publico pretendido; iii) criar o conceito do artefato; e iv) projetar com base no
conceito gerado. Fundamentados nos estudos dos mesmos pesquisadores, 0s
concerns podem, ainda, ser diferenciados segundo sua relevancia em trés grandes
grupos: concerns em relagdo ao produto, concerns em relacdo as atividades e
concerns em relagao aos objetivos de vida (DEMIR; DESMET; HEKKERT, 2009).

Além disso, conforme Ozkaramanli e Desmet (2012), as pessoas tém inumeras
preocupagdes (concerns), as quais, muitas vezes, sdo contraditorias. Cabera ao

designer ter habilidade para identificar tais conflitos.

De fato, muitas questdes individuais e sociais - desde alimentagédo saudavel,
sexo seguro, produtividade no trabalho e comportamento ambientalmente
amigavel — envolvem dilemas intrapessoais desse tipo. Portanto, projetar
produtos que possam auxiliar na priorizagao de preocupacdes distantes sobre
preocupacgdes imediatas ndo apenas pode ajudar os usuarios a gerenciar
seus dilemas, mas também pode contribuir para o seu bem-estar subjetivo.
(OZKARAMANLI; DESMET; OZCAN, 2016, p.85).

A partir dessas concepgdes, no proximo subcapitulo, apresentamos a abordagem de

design para o bem-estar, apoiada em dilemas (concerns conflitantes).

2.3.2 Dilemma-driven design

E possivel que, durante a realizacdo de atividades cotidianas, as pessoas se
deparem com concerns que geram dificuldades de escolhas. Como exemplo,
Bauman e May (2010) afirmam que sentir a liberdade e, concomitantemente, ndo ser
totalmente livre, € parte comum de nossas experiéncias cotidianas, desencadeando
sensacdes de ambivaléncia e frustracao, tanto quanto de criatividade e inovacgao.
Nossas agdes de momento sdo sempre formadas por nossas agdes do passado.
Nesse sentido, as vezes, precisamos fazer escolhas, algumas até atraentes, mas
nem sempre viaveis (BAUMAN; MAY, 2020). Da mesma forma, alguns
comportamentos momentaneos conflitam com as nossas preocupagdes a longo
prazo, criando dilemas (TROMP, 2013). Tais tendéncias contraditorias individuais
sdao um fendbmeno psicolégico bem estudado que representa certo aspecto
importante da variedade e da complexidade da experiéncia humana. O conflito

intrapessoal € uma experiéncia multifacetada que pode envolver varias construcbes
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psicologicas, abrangendo teorias da psicologia da personalidade a psicologia do
desenvolvimento (OZKARAMANLI; DESMET; OZCAN, 2016).

Fazendo alusdo aos concerns conflitantes (dilemas), Ozkaramanli e Desmet (2012)
indicam que esses podem interferir no bem-estar. Ozkaramanli, Desmet e Ozcan
(2016) referem-se aos dilemas como uma oportunidade e ndo uma ameacga. Examinar
como € a dindmica criada pela experiéncia dessas polaridades pode representar uma
forma de entender a visdo do ser humano. E assim, consequentemente, pode tornar-
se uma inspiragdo vigorosa para conceitos de design, sem a necessidade de
simplificar a complexidade humana e seus contextos (OZKARAMANLI et al., 2013). O
dilema, para o beneficio desse trabalho, seguira a definigdo descrita por Ozkaramanli:
Experiéncia de ter que fazer uma escolha entre duas alternativas
mutuamente exclusivas, ambas abordando suas preocupagdes
pessoais, e cuja realizagdo simultanea é desafiadora, se ndo impossivel,
de obter ou alcancar. Devido a esse desafio, as pessoas experimentam

emocgdes positivas e negativas em relagdo a cada alternativa.
(OZKARAMANLI, 2017, p. 7).

Amparado por essas ideias, ao orientar os conflitos, o design emocional pode
contribuir para que os seres humanos resolvam ou amenizem seus dilemas
pessoais. Dessa forma, o DDD — abordagem que pode ser centrada em usuarios —
também se mostra eficiente em projetos orientados a designers que visam criar
impacto social. Questdes sociais como alimentagdo saudavel e incentivo a praticas
ambientais sdo exemplos de onde a abordagem DDD podera ser usada para
entender ou intervir no comportamento humano (OZKARAMANLI, 2017).
Outrossim, Desmet et al. (2016) propdem que os conflitos de interesse representam
uma importante contribuicdo para o design, visto que as emog¢des humanas sao
muitas vezes impulsionadas por eles, ao invés de ser pelos concerns individuais.
Ozkaramanli, Desmet e Ozcan (2016) tratam os dilemas sob a perspectiva
fenomenoldgica, e os consideram com trés formas principais: i) mutuamente
exclusivos, escolhas no nivel comportamental; ii) conflito de preocupagdes no nivel
cognitivo; e iii) misto, emogdes no nivel afetivo.

De qualquer forma, os dilemas sempre envolvem escolhas entre possibilidades
atraentes: cada escolha leva a um potencial de “ganho” e “perda”, perspectivas

associadas a desvantagens ou satisfacbes de concerns pessoais. Nesse cenario,
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a tomada de decisdo entre um concern ou outro apresenta-se como uma
manifestagcdo generalizada na vida cotidiana e resulta em emogdes contraditérias
(OZKARAMANLI; DESMET; OZCAN, 2016). Ao projetar com base nos dilemas, um
designer primeiramente precisa trabalhar com trés etapas distintas: identificar dilemas
(descoberta), selecionar um dilema alvo (definicdo) e gerar ideias para abordar o
dilema selecionado (aplicacdo) (OZKARAMANLI; DESMET; OZCAN, 2020). Tais

acoes estdo ilustradas na Figura 4.

Figura 4 — Principais a¢des na busca por dilemas
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No contexto do DDD, a fase inicial € a das descobertas dos conflitos, tarefa ndo muito
facil, visto que as pessoas nem sempre tém acesso consciente aos seus concermns.
Por isso, costumam emitir seus dilemas na forma de escolhas mutuamente exclusivas
(devo fazer isso ou aquilo?). Nesse momento, € importante aplicar métodos de
pesquisa adequados. Usualmente, para entender a interagdo dos usuarios em relagao
aos produtos, sdo aplicadas pesquisas. No entanto, como forma de identificar
concerns, as tarefas praticas poderdo acompanhar as sondagens. Sdo alguns
exemplos: técnicas como Emotion Capture Card (ECC), entrevistas em profundidade
e o procedimento de co-exploracdo do dilema (OZKARAMANLI; DESMET; OZCAN,
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2020). Essa necessidade é reforcada por Tonetto (2012) ao fazer referéncia as
questdes relacionadas as emocgoes. O autor explica que essas podem ser de dificil
verbalizagdo; por isso, talvez as técnicas de pesquisa exploratéria sejam mais

adequadas nesse contexto investigativo.

Definir e mensurar emogdes de maneira ampla e significativa, segundo Scherer
(2005), tem sido um desafio para pesquisadores em diferentes disciplinas das ciéncias
sociais e comportamentais. Como forma de orientar a ciéncia e possibilitar que os
resultados obtidos em pesquisas com emogdes sejam comparados, mensurados e
posteriormente comunicados e discutidos, Scherer desenvolveu o GEW (Geneva
Emotion Wheel). Ao elaborar esse instrumento o pesquisador afastou os conceitos
populares em relacdo as emocgoes, trazendo termos cientificos que contribuem para
que sejam amenizadas dificuldades futuras de analises, interpretagdes ou
comparacdes entre os resultados de pesquisas. A referida ferramenta esta exposta e
o seu funcionamento descrito e aprofundado na Secédo 3.3.2 dos Procedimentos

Metodoldgicos, pagina 74 desta Dissertacéo.

Apds os procedimentos para a identificacdo dos concerns conflitantes, passamos para
a segunda etapa do DDD, focada em reconhecer o dilema alvo. Analisando e
priorizando quais sdo os dilemas com possivel aproveitamento para o design.
Normalmente, essa etapa contribui para que a equipe de design elimine alguns
dilemas, ou conduz os projetistas para uma sessao de ideagao preliminar, permitindo
que a qualidade das ideias resultantes determine o dilema alvo. Por fim, na fase de
aplicacdo sdo geradas ideias para enfrentar o dilema eleito. E apoiado pela questdo
"o que pretendo fazer com este dilema e como posso cumprir minha intengéo?" Vale
ressaltar que na abordagem mencionada, a saida de uma etapa aponta para a entrada
da fase seguinte (OZKARAMANLI; DESMET; OZCAN, 2020).

Em pesquisa recente, os mesmos estudiosos analisaram o modo como designers
lidam com as preocupacdes conflitantes, especificamente, envolvidas no dilema como
uma forma de entrada e inspiragéo para conceitos de design. Sustentados por estudos
praticos, sugerem que os designers podem responder aos dilemas ancorados em trés

direcbes principais. Caminhos que apoiam os profissionais ao operar os conflitos,
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buscando a solugdo, a moderagao ou o estimulo de dilemas. Assim, com o objetivo
de solucionar dilemas, a intengcdo é redesenhar produtos, servicos ou ambientes
existentes, de forma que preocupagdes -confltantes possam ser atendidas
simultaneamente, eliminando-as. Ao optar por moderar dilemas, as intervengoes
pretendem ajudar os usuarios a gerenciar seus conflitos, priorizando explicitamente
uma preocupacao em relagdo a outra. Em proveito de desencadear dilemas, as
acdes focam em evidenciar e, assim, criar consciéncia sobre o proprio dilema,
acionando e tornando-o um gatilho; sem necessariamente atender a nenhuma dessas
preocupacdes (OZKARAMANLI; DESMET; OZCAN, 2016).

Através de pesquisa pratica com designers, Ozkaramanli, Desmet e Ozcan (2020)
identificaram cinco desafios vivenciados por tais profissionais ao projetarem com
dilemas, a partir das trés possibilidades do DDD. Fundamentado nas descobertas, os

autores formulam recomendacdes sobre como lidar com cada um deles.

— O primeiro desafio é relativo a pratica de descobrir e definir dilemas; talvez as
pesquisas simples n&do deem conta de resolvé-los. Nesse caso, a recomendacéo € o
uso, sempre que possivel, de ferramentas de pesquisa desenvolvidas

especificamente para identificar dilemas.

— Como segundo desafio foi apontada a necessidade de melhorar a comunicagao;
embora existam ferramentas de analise, essa pode n&o funcionar bem como uma
ferramenta de comunicacdo. Além do mais, na pratica, os projetos de design
tendem a ser executados por equipes, com varios membros com conhecimentos e
interesses diversos. A recomendacgao, nesse caso, seria estudar a comunicagao
da equipe ao projetar com dilemas. Para os pesquisadores, comunicar dilemas de
forma eficaz pode ser uma atividade de design que faz ponte entre a selegao do

dilema e a ideacao.

— Uma questdo é identificada como o terceiro desafio: qual diregdo de design
resolveria melhor esse dilema? Projetar baseado no DDD pode ser feito sob trés
possibilidades ja mencionadas: solucionar, moderar ou desencadear dilemas, o que

pode parecer, em um primeiro momento, confuso e até promover sobreposicoes.
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Porém, essa divergéncia pode trazer discussdes sobre aspectos positivos e negativos,
bem como acrescentar sutilezas ao gerar novas possibilidades. Nem todas as
diregbes apontam a ideias de design favoraveis para um determinado dilema, mas a
tentativa em si melhora a compreenséao do conflito. Assim sendo, a solugcio pode estar
em incentivar os designers a explorar todas as dire¢cdes para responder a um dilema,

ampliando a compreensao do concern conflitante que esta sendo abordado.

— O desafio quatro se apresentou como um questionamento ao préprio DDD, segundo
os designers que participaram do estudo; talvez projetar baseado em dilemas possa
ser muito abstrato e intangivel. Como solugéo, os pesquisadores lembram que idear
com dilemas envolve atividades de conceito projetual, e esses achados podem ser o
ponto de partida para um refinamento de projeto ou apenas entrada para ideias mais

sutis e realizaveis.

— A questdo do quinto desafio esta relacionada com as preocupacdes éticas dos
designers planejando desencadear dilemas, principalmente quando estdo ligadas a
um significado social, cultural ou pessoal. Nesse caso, como apoio aos designers na
consideragao dos encadeamentos éticos de suas decisdes de projeto, os dilemas
morais dos proprios designers podem fornecer uma lente para discutir explicitamente

o papel e as responsabilidades que os designers assumem na sociedade.

Ozkaramanli, Desmet e Ozcan (2020) concluem que tais desafios revelam como o
DDD faz relagdo com importantes motivadores do design centrado no ser humano,

que sao a criatividade e a responsabilidade moral. Em resumo, projetar com dilemas:

(...) aumenta a tomada de perspectiva ao reunir e analisar os objetivos e
valores dos usuarios finais, estimula a criagdo de novos conceitos de
design na geracao de ideias preliminares e desencadeia um senso de
responsabilidade moral quando os valores dos designers podem néao
corresponder aos dos usuarios finais. (OZKARAMANLI; DESMET;
OZCAN, 2020, p. 79).

Com base em tais principios, o DDD pode ser posicionado como uma abordagem
de design, que reconhece o conceito de conflito como um fator chave para o design

centrado no ser humano. Em consonancia com exposto até aqui, € fundamental
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que os designers, através de pesquisas diretas com o seu publico (incluindo nesse
grupo os proéprios profissionais), entendam como potencializar emogdes que
necessitam ser amenizadas ou despertadas em determinados projetos (DESMET;
HEKKERT, 2007; OZKARAMANLI; DESMET; OZCAN, 2020). Em um cenario de
trabalho criativo e colaborativo, reforcando, moderando ou desencadeando os
dilemas, existe a possibilidade de influenciar a mudanga ou manutencao de um
determinado comportamento e, provavelmente, melhorar o engajamento da equipe

e como efeito aprimorar o resultado final.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este Capitulo apresenta a descrigdo da estratégia da pesquisa, com a caracterizagao
dos métodos empregados, bem como o detalhamento do estudo de caso. Através da
abordagem DDD e mediante os objetivos que derivam da questdo desta pesquisa,
buscou-se gerar conhecimentos que contribuam para a experiéncia de cocriagao entre
designers. Nesse sentido, pode-se identificar este trabalho, sob o ponto de vista da
sua constituicdo, como uma pesquisa aplicada. Com o intuito de responder ao
problema desta investigacao cientifica, foi definido o método de estudo de caso.
Estratégia que se mostra apropriada quando a questao de pesquisa é formulada com
“como ou por que sobre um conjunto contemporéaneo de acontecimentos sobre o qual
o pesquisador tem pouco ou nenhum controle” (YIN, 2003, p. 28). Segundo Gil (2010),
€ habitual admitir que a analise dos dados seja de esséncia predominantemente
qualitativa em estudos de caso. Para tanto, é definida sua abordagem como
qualitativa, devido a natureza ampla dos procedimentos de coleta e analise de dados.
A vertente metodoldgica do estudo de caso trata-se de um método de pesquisa

fundamentalmente empirico e costuma ser exploratério, descritivo e explicativo.

Tendo em vista que “o estudo de caso visa sobretudo a profundidade” (LAVILLE;
DIONNE, 2007, p. 157), esse método possibilita uma investigagao empirica e profunda
do objeto de estudo, uma vez que o pesquisador observa os fendbmenos no contexto
em que se realizam. Casos tipicos e representativos podem levar o pesquisador a
ultrapassar do particular para o geral (LAVILLE; DIONNE, 2007; YIN, 2003). Afirmacao
esta que se sustenta no conceito de que um “fundamento Iégico para definir um estudo
de caso unico € aquele em que o caso representa um caso raro ou extremo” (YIN,
2003, p. 63). Apoiado nesses pensamentos, pode-se deduzir que ao versar sobre um
grupo de designers trabalhando colaborativamente de maneira excepcional em um

projeto de place branding, torna o corrente trabalho um estudo de caso unico.

Estratégias hibridas de coletas de dados podem proporcionar uma variedade de
evidéncias e contribuir para melhorar o trabalho; assim, o estudo de caso nao precisa
ficar limitado a uma unica espécie de consulta (DRESCH et al., 2015; YIN, 2003).
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Inicialmente, como forma de elucidar os fendmenos pesquisados, foi realizada uma
coleta de dados, por meio de pesquisa bibliografica apresentada no Capitulo dois. A
Fundamentagdo tedrica contou com livros, artigos cientificos, teses e dissertacdes
com abordagens que se relacionam com o fenébmeno estudado e foi dividida em trés
vertentes principais: design e cocriagdo, engajamento e motivagdo em equipe de

trabalho e design para a emocgéo.

3.1 CONTEXTUALIZACAO DO ESTUDO DE CASO

Porto Alegre, capital do Rio Grande do Sul, extremo sul do Brasil, configura o local

onde o trabalho foi aplicado.

“Lugar com atributos Unicos como um conjunto de multiplas expressoées, de
variadas faces, origens étnicas e religiosas, um raro espaco onde o0s
contrastes e a diferenga sdo bem acolhidos. Uma cidade com pluralidade
cultural e vocagédo para a diversidade. Paisagens e climas distintos das
demais regides do Brasil faz da capital dos gatchos® um destino repleto de
encantos” (PREFEITURA DE PORTO ALEGRE, 2020).

No ano de 2017, o Brasil sofria com uma crise econémica e os designers gauchos
sentiam seu impacto. O cenario do setor era de fraca atividade e auséncia de
perspectivas de curto prazo. Atila Franco, sécio fundador da CDA Design e diretor
regional da ABEDESIGN-RS'?, convidou os membros da entidade a pensarem juntos
alternativas para dar maior visibilidade a profissdo, mostrando a comunidade o
potencial do design e do branding como agentes de transformagado social. Como
resultado dessas discussoes, foi langada no dia 19 de maio de 2017 a proposta do

projeto de place branding para a cidade de Porto Alegre.

Como forma de identificar e potencializar as vocagdes de Porto Alegre e reverter uma
visdo pessimista que, a época, o grupo identificava no meio profissional gaiucho e na

sociedade em geral, criando, portanto, as condigdes para alavancar o crescimento

? Gaticho — gentilico que denomina os que nascem no Estado do Rio Grande do Sul.

19 ABEDESING-RS - Associagao Brasileira de Empresas de Design, regional Rio Grande do Sul.
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sustentavel da cidade. Sobretudo, o projeto buscaria responder a uma provocagao
inicial, construida pelos proprios integrantes do grupo: Como queremos que Porto

Alegre seja reconhecida por nés e pelo mundo? .

Os objetivos iniciais do projeto OQMPOA? tragados pelos integrantes da
ABEDESIGN-RS foram: i) Definir um posicionamento claro para Porto Alegre ser
reconhecida pelos seus proprios cidadaos e pelo mundo; ii) Definir uma plataforma de
marca com direcionadores que inspirem acgdes pela cidade, baseadas neste
posicionamento; iii) Criar uma identidade visual contemporanea e distintiva para a
cidade (ABEDESIGN, 2019). Caracteristicas proprias do projeto levaram a elaboragéo
de trés premissas importantes. i) Protagonismo voluntario. o projeto seria
desenvolvido de forma totalmente voluntaria, sem o pagamento de honorarios a
nenhum dos seus integrantes; ii) Autoria coletiva: o projeto seria de autoria de todos
os participantes; iii) Propriedade comunitaria: a propriedade do projeto ndo poderia
ser reivindicada por nenhum dos seus autores, érgdos publicos ou privados, sendo
doada a cidade de Porto Alegre (ABEDESIGN, 2019).

Como forma de dar conta da complexidade e de caracteristicas unicas do projeto de
marca da cidade, foi construida pelo grupo OQMPOA? uma metodologia prépria,

ilustrada na Figura 5.

Figura 5 — Processo de place branding do projeto O que Marca Porto Alegre?

e ~\
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percebi Definicao dos . Essénc|
Pesquisa S is Valores Chave inspiracional
Quitai: ) Represencriesde
Questionarios
em profundidade v PLATAFORMA DA MARCA )
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Quantitativa 2 WORKSHOPS p[]H'l’[] '
Multidimensional 9 7 ~
Desk Research . > - Personalidade e Identidade Visual
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Escuta digital J Branding ~emociona
\ / GUIDES DA MARCA
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Fonte: ABEDESIGN-RS (2020), adaptado pela pesquisadora (2021).

Com intencdo de possibilitar a realizagcdo do complexo caso de place branding, o
grupo de designers aplicou ferramentas para atender aos objetivos de cocriagdo do

projeto, divididas em etapas que descreveremos a seguir.
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Etapa 1 — As pesquisas

Como primeiro procedimento, foram criados grupos de estudos integrados por
profissionais de uma mesma empresa filiada a ABEDESIGN-RS. Constituiram o grupo
inicial integrantes das seguintes empresas: CDA Design — representada por Atila
Franco; Up Design — representada por Rosi Germann; Planobase — representada por
Alexandre Mussnich; Sceno — representada por Fernando Franco; Grupo Criativo —
representada por Rodrigo Leme; Zon Design — representada por Beatris Scomazzon,;
Zorzo Design — representada por Luciane Zorzo; LM Design — representada por Luiz
Magalhaes; Emphasis Design — representada por Isabel Hurovich; Néktar Design —
representada por Paula Araujo; Verdi Design - representada por José Verdi; R4

Design — representada por Francisco Groch; BHZ — representada por Euler Silva.

O objetivo inicial desses grupos foi pesquisar aspectos relacionados a cidade de Porto
Alegre e ao tema do projeto através de uma desk research — pesquisa secundaria e
documental, fundamentada em artigos e dados ja publicados (BEDNAROWSKA,
2015). As abordagens escolhidas foram: Atividades Econdmicas; Cartografia;
Eventos; Historia e Vocacgdes; Projetos e Iniciativas; e Recursos Naturais. Sobre place
branding, foram aplicadas duas pesquisas: a primeira enfocou projetos desenvolvidos
no Brasil e no mundo, com um levantamento preliminar de dados. A partir dai,
identificou-se projetos com caracteristicas explicitas de place branding e propostas

com énfase na identidade visual dos lugares pesquisados.

A segunda pesquisa abordou a repercussao social do termo place branding, utilizando
como principal fonte artigos publicados na midia internacional. Entre os meses de
dezembro de 2017 e margo de 2018, foram executadas pesquisas com a populagao,
a fim de compreender a relagdo dos moradores de Porto Alegre com a realidade do
local e as suas expectativas quanto a cidade do futuro.

A pesquisa qualitativa foi composta por 14 entrevistas pessoais em profundidade com
formadores de opinido selecionados pela ABEDESIGN-RS, ocorridas entre os meses
de dezembro de 2017 e margo de 2018. Os entrevistados foram sete homens e sete
mulheres com idades entre 24 e 68 anos, moradores de diversos bairros e
representantes de diferentes segmentos econdmicos da cidade. Ja a pesquisa

quantitativa foi feita através de correio eletrénico e compartilhada pelas redes sociais
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no periodo de 1° a 12 de margo de 2018, abrangendo um total de 200 participantes
de 55 bairros diferentes, sendo 75% moradores de Porto Alegre ha mais de 15 anos

ou morador permanente (LUZZARDI et al, 2020, p. 10, no prelo).

Paralelo as iniciativas do grupo, em 2018, por iniciativa da UFRGS, UNISINOS e
PUCRS, foi criada, em Porto Alegre, a Alianga para Inovag¢do. Impulsionado por essa
iniciativa, emerge em 2019, o Pacto Alegre, reunindo os componentes da quadrupla
hélice, tendo como referéncia o modelo de Barcelona. Os integrantes que se
entrelacam para gerar um sistema de inovagdo formando a quarta hélice sao:
universidades, industria, estado e sociedade civil. Nesse caso, a agao origina-se na
sociedade civil organizada, envolvendo empresarios, académicos, cidadaos e atores
publicos inquietos com o futuro (PACTO ALEGRE, 2020).

O que marca Porto Alegre? foi apresentado em um workshop com foco no desafio
‘imagem da cidade” no dia 12 de abril de 2019, e escolhido por meio de votagao
entre os participantes como um dos 32 projetos para integrar a plataforma do Pacto
Alegre (PACTO ALEGRE, 2020). Ao ser abracadp, o projeto OQMPQOA? deu um
salto, formando novas conexdes com a sociedade civil e a administracao publica,
tanto pela quantidade e qualidade de novos interlocutores e possiveis apoiadores
do projeto quanto pela agilidade na obtengdo de divulgagao institucional, locais

para reunides entre outros.

Etapa 2 — Estratégias
1) Workshop — No dia 12 de julho, no campus Porto Alegre da UNISINOS,
foram reunidos mais de 120 moradores de Porto Alegre, com idades entre
17 e 82 anos, residentes em 40 bairros da cidade, que foram convidados
através de e-mail e pelo aplicativo Whatsapp. Os participantes foram
estimulados a evocar as suas lembrangas da Porto Alegre do passado,
imaginar a cidade do futuro e pensar nos aspectos positivos do presente.
Como resposta, a presencga da agua, tanto nas evocagdes do passado
qguanto nas aspiracdes sobre o futuro da cidade, foi um elemento bastante
importante. O desejo de uma retomada dos espagos que cercam O

Guaiba revela a vontade dos porto-alegrenses em se reencontrar com
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seus elementos naturais. Por outro lado, o anseio por integragcéo e
conexao evocou a necessidade de pensar em solugdes para a promogao
desses encontros.

2) Sprint de Posicionamento — Plataforma da Marca — Em setembro, os
membros da associagao reuniram-se com integrantes do Pacto Alegre,
facilitadores e convidados em um Sprint de Posicionamento, que tinha
como objetivo final definir a plataforma da marca de Porto Alegre.
Através do Método de Matriz de Convergéncia'', foram delimitadas
quatro areas de aprofundamento: Cidade, Pessoas, Lugares do Mundo
e Tendéncias. Os participantes receberam um link onde estavam todas
as pesquisas realizadas pela ABEDESIGN-RS para estudo prévio. Os
participantes foram divididos em quatro grupos e cada grupo estudou
em profundidade uma area definida na etapa anterior. Os pontos foram
cruzados e, a partir disso, foram identificados cinco pilares para a
Plataforma da Marca da cidade: Colaboragado e Inclusdo; Inovacao e
Empreendedorismo; Natureza e Circularidade; Saude Integral e
Qualidade de Vida; Arte e Cultura.

Etapa 3 — Criacdo da Ildentidade Visual

Essa fase teve inicio em agosto de 2019. Por meio de convite publico na rede
social Facebook e também de forma direta aos profissionais do mercado, foi
solicitado que mais designers se engajassem no projeto. Assim, formaram-se 6
squads (grupos) com duas empresas integrantes da ABEDESIGN-RS e os

escritorios engajados. Ao todo, mais de 30 empresas integraram 0s seis grupos.

Os grupos precisavam desenvolver em cocriagao, no minimo uma alternativa para
a identidade visual da cidade (assinatura visual, versdes, padrdo cromatico e
tipografico), bem como pontos de contato (promocionais, digitais, sinalizagéo e

mobiliario urbano). Ocorreram trés reunides de alinhamento com todos os

"' A Matriz de Convergéncia ¢ um método de design que através da visualizagdo de campos
convergentes, identifica oportunidades de inovagao por meio de areas de sobreposigdes. Torna visivel
como os dominios do projeto estdo comegando a se sobrepor e dessa maneira aponta comportamentos
que estao surgindo. (KUMAR, 2013).
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participantes, as duas primeiras serviram para identificar impressdes dos grupos
sobre cada alternativa e eliminar aquelas com menor potencial — nesse trabalho
foi chamada de fase dos squads. Na terceira reunidao — aqui chamada de fase de
seleg¢do do grupdo — aconteceu uma pré-selecao com os 12 caminhos criativos
apresentados. Essa escolha foi realizada no formato aberto em que todos os
grupos tinham direito a votar em trés opgdes, exceto a sua. Seis propostas foram

definidas e seguiram para avaliagao do juri nacional.

Essa nova selecdao contou com a participacdo de membros da diretoria da
ABEDESIGN nacional, designers reconhecidos e premiados em suas areas: André
Poppovic, Beto Almeida, Bruno Porto, Danilo Cid, Fred Gelli, Gabriel Patrocinio,
Gian Franco e Gustavo Greco. A comisséao de jurados estava encarregada de votar
nos trés projetos que considerassem as melhores alternativas para a identidade
visual de Porto Alegre. Também foi solicitado aos participantes um parecer
descritivo sobre todas as propostas, visto que o processo previa uma fase final de
ajustes apds a selecéo das finalistas. Os apontamentos do juri seriam utilizados
nessa etapa conclusiva de refinamento. No final de novembro, em reunido com

todos os participantes, os escolhidos foram anunciados.

Naquele momento, foi sugerida uma reorganizagdo interna dos squads, com o
objetivo de “quebrar” a ideia de autoria e fortalecer o sentido de propriedade coletiva
estabelecido desde o inicio do projeto. Os seis grupos iniciais foram diluidos em
apenas 3, dando inicio a fase de refinamento. Na subsecdo seguinte
apresentaremos e descreveremos o delineamento do presente estudo, suas fases e
a sistematizacao do processo de pesquisa para o alcance dos resultados. Visto isso,
o estudo de caso dessa pesquisa se alicerca nos passos projetuais do grupo
OQMPOA?, descritos anteriormente, o presente projeto tera foco na terceira etapa
— Criacao da ldentidade Visual — da referida iniciativa de place branding. Esse
recorte se justifica por abranger a fase em que os designers experienciaram a
cocriagao, constituindo o objeto de estudo deste trabalho. No subcapitulo seguinte
apresentaremos e descreveremos o delineamento do presente estudo, suas fases e

a sistematizagao do processo de pesquisa para o alcance dos resultados.
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3.2 DELINEAMENTO DO ESTUDO DE CASO

Com a finalidade de responder a questdo desta pesquisa: Como os concerns
conflitantes (dilemas) do designer podem influenciar no seu engajamento em
experiéncias de cocriacdo em place branding?, este estudo de caso encontra-se
alicercado no dilemma-driven design, ferramenta apoiada no design emocional que
pode contribuir para a melhoria do bem-estar individual ou social (OSKARAMANLI,
2017). As técnicas de pesquisa, adaptadas aos conceitos do DDD — arrolado no
referencial tedrico deste trabalho — serdo aplicadas no grupo de designers em trabalho

colaborativo e pro bono com o nome O que marca Porto Alegre? (OQMPOA?)”.

Segundo Yin (2003), uma possivel dificuldade do estudo de caso é formar uma base
de conhecimento generalizavel. Para resolver este obstaculo, em investigagdes dessa
natureza € indicada a escolha de técnicas variadas de coletas de dados. Em direcéo
a atender essa orientacao, serao aplicadas trés ferramentas na amostra: questionario,
entrevistas em profundidade e grupo focal. Essa rede de investigacdo dara

consisténcia aos resultados da pesquisa, conforme ilustrada na Figura 6.

Figura 6 — Triangulacao de varias fontes de evidéncia
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Fonte: adaptado de Yin (2003), pela autora (2021).

Para Ozkaramanli et al. (2014), é preciso sondar por escolhas, por objetivos ou por

emocdes, como ponto de entrada na busca por conflitos. A escolha de um ou outro
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ponto de entrada devera ser de acordo com o contexto da pesquisa. Portanto, ao
trabalhar os dilemas para auxiliar projetos se faz necessario executar agoes, as quais
sdo distribuidas em trés fases principais (descobertas, definicbes, aplicagao),
descritas no Capitulo dois deste estudo (OZKARAMANLI; DESMET; OZKAN, 2020).

Desse modo, em diregao aos objetivos que se ambiciona alcangar, os procedimentos
tiveram como objeto de estudo os designers do grupo OQMPOA? e foram aplicados
em sequéncia. As acbes necessarias para a proxima etapa deste estudo sao
delineadas de forma resumida no Quadro 2 e detalhadas passo a passo no decorrer

do préximo subcapitulo.

QUADRO 2 — Panorama de procedimentos para atender aos objetivos do estudo e as fases do DDD.

FASES DDD OBJETIVOS PROCESSOS PARTICIPANTES
ESPECIFICOS METODOLOGICOS
a. Identificar as emogdes Questionario, via formulario Designers do grupo
1 elicitadas na experiéncia eletronico, enviado via whatsapp OQMPOA?
de cocriag&o entre 16 respondentes
DESCOBERTAS | {esigners integrantes do ( P )
grupo de OQMPOA ? Levantamento, analise e Pesquisadora
categorizagéo dos dados
b. Identificar os concerns Entrevista com o apoio de disco Designers do grupo
1 conflitantes experienciados | das emocgdes (GEW, Scherer, OQMPOA?,
pelos designers no 2005), apresentado em tela respondentes da etapa
DESCOBERTAS | processo de cocriagdo do | compartilhada, durante a anterior.
estudo de caso OQMPOA? | entrevista, via Zoom. (6 respondentes)
c. Analisar e categorizar os | Levantamento, descri¢géo e andlise | Pesquisadora
2 dilemas identificados e as dos dados (BARDIN, 2016).
_ repercussodes provocadas e . .
DEFINICOES = Identificacéo dos dilemas Pesquisadora
| EIEGED CoR OZKARAMANLI, 2017)
profissionais no decorrer ’ :
do processo projetual Desenvolvimento de planilha com | Pesquisadora
colaborativo realizado. os dilemas relevantes.
Etapa 1: Sensibilizagédo
— apresentacéo de
L lidesh li .
d. Desc_anvolver diretrizes Zlggse (;v)\(/p%zpdl(c):zr;do ° Pesquisadora e
S Gl [Pl Gl Grupo | dados coletados Especialistas
uma ou mais categorias de | focg] Desi d
3 dilemas encontrados no , Etapa 2: Entrega do (Designers do grupo
B obieti if teri via ST ol OQMPOA e designers
APLICAGOES jetivo especifico anterior, | ~° g . mestrandos do
como forma de contribuir Framework via MIRO PGDesi FR
com o engajamento dos (OZKARAMANLI,2017) (CIREEIN CEIEIANES)
projetistas em processos ) -
de criac&o coletiva. Etapa 3: Ideacéo
orientada pelo
Brainwriting 635
Etapa 4: Discusséao

Fonte: elaborado pela autora (2020).
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3.3 COLETA DE DADOS

A forma de coletar dados nesta pesquisa, foi através da comunicacdo entre a
pesquisadora e os designers participantes do Grupo OQMPOA? e ocorreu entre os

meses de margo e maio de 2021.

3.3.1 Fase 1 — Questionario

Para responder ao primeiro objetivo especifico deste estudo, foi executada a primeira
etapa pratica em que a ferramenta de pesquisa utilizada foi o questionario. Esse
instrumento se mostra eficiente para coletar opinides de individuos que detém
conhecimento sobre o assunto pesquisado. Segundo Laville e Dionne (2007), o recurso
pode buscar como objeto de estudo: valores, sentimentos, crengas, desejos e outros. A
ferramenta consiste em formular questbes com base no tema do estudo que
possibilitem possiveis respostas a hipotese da investigagdo. A uniformizagdo do
questionario, através de opg¢des de respostas, representa vantagens como praticidade
de aplicacao, além da facilidade na compilagdo e na interpretacdo dos dados obtidos
(LAVILLE; DIONNE, 2007). O questionario pretendeu responder ao objetivo especifico
inicial deste estudo: Identificar as emocdes elicitadas em uma experiéncia de cocriagao

entre designers integrantes do grupo O que marca Porto Alegre?

A aplicagao da ferramenta questionario se deu por meio digital; previamente a sua
aplicacao (via Google forms) foi realizado um teste piloto com 6 participantes para
verificar a clareza e pertinéncia das questdes apresentadas (MARCONI e LAKATOS,
2002). Na versao de teste, respondida por 4 designers, 10 perguntas foram testadas
e 9 apresentaram relevancia. A questao: Quando as 6 marcas foram votadas pelo
"Grande Grupo", uma alternativa do seu SQUAD foi escolhida? ( ) sim ( ) ndo, nédo
se mostrou favoravel ao proposito desta pesquisa e foi retirada da ferramenta. Apos

essa validagao, a ferramenta foi compartilhada para todo o grupo.

O instrumento elaborado em forma de questionario foi composto por 9 questdes de
multipla escolha, formuladas com base na hipotese deste estudo e apresentadas no

Quadro 3. As indagacgoes foram divididas em dois tipos: as questdes sobre o perfil dos
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respondentes (de 1 a 4) e as questdes (de 5 a 9) que apresentavam as 20 emocodes
propostas por Scherer (2005), como possiveis respostas. Além das respostas
fechadas (multipla escolha), nas questdes 5, 6, 7, 8 e 9, foi solicitado que os
respondentes justificassem suas escolhas. Segundo Marconi e Lakatos (2002), a
combinagdo de respostas de multipla escolha com respostas abertas possibilita

ampliar as informagdes sobre o assunto, sem prejuizo a analise dos resultados.

QUADRO 3 — Perguntas do questionario

Questoes sobre o Perfil

Questdo 1 | Qual sua area de formagéo?

Questao 2 | Ha quantos anos vocé trabalha com design?

Questao 3 | Em que etapa vocé ingressou no OQMPOA?

Questao 4 | Como esta sua atuagéo no grupo OQMPOA?

Questoes com foco nas Emogoes

Questdo 5 | A respeito do trabalho de forma coletiva no grupo OQMPOA, aponte quais emogdes POSITIVAS e
NEGATIVAS vocé vivenciou no processo de pesquisa, criagdo e definicbes de propostas com o
seu SQUAD? Justifique suas respostas

Questao 6 | Aponte quais emogdes POSITIVAS e NEGATIVAS que vocé sentiu na fase de apresentagao de
opcdes ao Grupado na experiéncia de criacdo coletiva OQMPOA? Justifique suas respostas

Questao 7 | Quais as emogdes que vocé vivenciou no momento da escolha das 6 marcas pelos Designers do
grupo OQMPOA? Justifique suas respostas

Questao 8 | Aponte quais emocdes foram vivenciadas por vocé no momento da definicdo das 3 marcas
escolhidas pelo juri qualificado. Justifiqgue suas respostas

Questao 9 | Que emogdes vocé atribui em relagdo a gestdo de processos e métodos no grupo OQMPOA?
Justifique suas respostas

Fonte: elaborado pela autora (2021).

As interrogag¢des de multipla escolha, descritas no Quadro 3, incluiam como possiveis
respostas as emogdes positivas — admiragao, alegria, alivio, amor, contentamento,
compaixao, divertimento, interesse/entusiasmo, orgulho e prazer; e, as emogdes
negativas — arrependimento, culpa, desapontamento, desprezo, medo, odio, raiva,
repulsa, tristeza e vergonha (SCHERER, 2005; SANTOS, 2013). Essa lista de
emocodes foi extraida da ferramenta (GEW), desenvolvida por Scherer (2005), que
serviu também como base para a etapa seguinte desta pesquisa (entrevista). A
referida ferramenta se encontra melhor detalhada e representada na Figura 7, a

seguir, no planejamento das entrevistas.

O link do questionario online, foi encaminhado por whatsapp ao grupo criado, no
referido aplicativo, por uma das gestoras do projeto, com o nome de OQMPOA?
Grupao é composto por 41 designers participantes do projeto alvo deste estudo de
caso. Antecedendo a aplicagao do questionario, foi solicitado aos respondentes que

pensassem na sua experiéncia de cocriagdo no OQMPOA?. e s6 respondessem as
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questdes apods a leitura do convite para a participagao e da carta explicando a natureza
da pesquisa e relatando a importancia de se obter as respostas, além do termo de
consentimento (Apéndice A) ter sido aceito. A ferramenta de multipla escolha,
respondida por 16 participantes entre os dias 23 a 31 de margco de 2021 e compde a

base de dados desse estudo.

Apoés ser respondida a ultima pergunta do questionario (questdo 9), foi feito o
agradecimento pela participagdo e o convite para a pessoa continuar, em outro

momento, a sua colaboragdo com esta pesquisa.

3.3.2 Fase 2 — Entrevistas

A segunda etapa de levantamento de dados foi realizada por meio de entrevista
semiestruturada, que é caracterizada por um roteiro de perguntas abertas, seguindo
uma ordem prévia, em que o entrevistador pode acrescentar perguntas improvisadas
e relevantes (LAVILLE; DIONNE, 2007). Com o intuito de responder ao segundo
objetivo especifico desta pesquisa - Identificar os concerns conflitantes
experienciados pelos designers no processo de cocriagdo do estudo de caso
OQMPOA? — (oito) designers foram convidados a responder a uma entrevista. A
escolha da amostra foi feita a partir dos designers que mostraram interesse na fase
anterior e que justificaram suas respostas apresentando emogdes contraditérias.
Desses, 6 (seis) confirmaram vontade em patrticipar, entdo, apos o aceite e a data da
entrevista ter sido marcada, foi enviado (via whatsapp) um link, para cada
entrevistado, liberando o acesso a sala virtual da reunidao. O perfil dos entrevistados

encontra-se exposto na secao de resultados das entrevistas.

No momento em que acessaram a sala, pela plataforma Zoom, os entrevistados foram
avisados pela pesquisadora da necessidade da entrevista ser gravada em audio, para
posterior analise. Os designers autorizaram o procedimento, a partir da leitura do
termo de consentimento livre e esclarecido, contendo clausula de anonimato
(APENDICE B). As entrevistas realizadas nesta etapa foram individuais, apoiadas por

um roteiro previamente elaborado, segundo os objetivos do referido trabalho, em
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associacdo aos conhecimentos adquiridos na fase anterior e aos pressupostos

tedrico-metodoldgicos que orientam este estudo (Quadro 4).

A ferramenta foi aplicada apds a conclusdo da primeira etapa desse estudo
(questionario) em Porto Alegre, entre os dias 29 de abril e 15 de junho de 2021.
Durante a entrevista, a pesquisadora questionou os designers sobre a experiéncia
deles no grupo de criagdo colaborativa OQMPOA?. Esse procedimento teve o
objetivo de captar emogdes vivenciadas em um momento especifico (criagdo da
identidade visual) da sua propria experiéncia como integrantes do grupo
OQMPOA?. Coletar dados referentes a emogdes experimentadas pode representar
um desafio, em fungéo da possivel negagédo dos conflitos por parte dos individuos
pesquisados (OZKARAMANLI et al., 2014; DESMET, 2017) Servir-se de
ferramentas que apoiem a identificacdo de emocgdes pode contribuir para o

processo de coleta de dados.

Dessa forma, a partir da metodologia descrita por Ozkaramanli (2017), no momento
da entrevista, foi apresentado aos participantes um disco de captura de emocgdes,
“Geneva Emotion Wheel’(GEW) desenvolvido por Scherer (2005) cujos termos,
inicialmente em inglés, seguem traducéo para o portugués a partir de Santos (2013).
As emocgdes usadas por Scherer (2005) foram traduzidas por psicélogos e doutores
proficientes em lingua inglesa no trabalho da pesquisadora Santos (2013). Esses
termos foram aplicados neste trabalho devido ao fato de terem sido aplicados e
validados anteriormente na Dissertacao da pesquisadora acima citada. A lista com os
termos originais e a traducao esta apresentada nos Anexos dessa pesquisa e foi

gentilmente cedida pela pesquisadora.

O GEW (Figura 7) foi construido com base no modelo circumplex de Russel
(1980, apud Desmet, 2002) que apresenta no eixo horizontal a valéncia
(variando de desagradavel a agradavel), e no eixo vertical encontra-se
representada a excitagdo (que varia de calmo a excitado). Nessa ferramenta,
assim como as emocdes principais, também podem ser pesquisadas as

diferentes intensidades de emocdes. Quanto mais perto das bordas, mais
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intensas sdo as emocgdes, por exemplo, mais distante da borda a irritagdo pode

ser considerada uma variante da raiva (Scherer, 2005).

Figura 7 — “Geneva Emotion Wheel’(GEW)
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Fonte: Scherer (2005) com base em Russel (1980), adaptado pela pesquisadora (2021).

Todavia, para o presente estudo foi de interesse investigar apenas as 20 emogdes
puras (10 positivas e 10 negativas), descritas nas bordas do disco, emocdes ja
utilizadas como respostas do questionario aplicado anteriormente. Segundo Scherer
(2005), o instrumento denominado (GEW), é usado para medir com a maior precisao
possivel emocdes experimentadas. Além disso, é facil de aplicar e interpretar “porque
os termos emocionais discretos correspondem a maneira natural de falar sobre as
emocodes” (SACCHARIN; SCHLEGEL; SCHERER,2012, s.p). Na ferramenta, as vinte
emocdes estdo organizadas de forma circular, os termos descritos “geralmente
representam uma grande "familia de emogdes" e, portanto, podem se referir a toda
uma gama de emogdes semelhantes” (SCHERER, 2005, p.1). O disco (GEW),
adaptado e simplificado para essa Dissertacao, esta representado na Figura 8 e sua

aplicagao encontra-se descrita a seguir.
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Figura 8 — Adaptagao do “Disco das emogdes GEW”.
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2021), fundamentado em Scherer (2005).

Devido a pandemia de Covid-19, os procedimentos de pesquisa ocorreram no
formato online, assim, a ferramenta (GEW) foi compartilhada em arquivo digital e

visualizada como imagem, a partir do compartihamento de tela entre a

pesquisadora e o respondente.

Para fins da coleta de dados desse estudo, no inicio da entrevista foi solicitado que
o designer pensasse primeiro o que a experiéncia elicitou de emogdes em
delimitada fase da experiéncia de cocriagdo no grupo OQMPOA?. Com o propdsito
que as emocgdes sejam lembradas durante a entrevista, uma cépia da ferramenta
GEW adaptada pela pesquisadora (Figura 8), foi compartilhada com o entrevistado
como forma de apoio. Considerando e refletindo a sua experiéncia, cada
entrevistado respondeu as 9 (nove) perguntas pré-definidas. O que possibilitou o

relato da experiéncia, bem como, a escolha das emogdes que melhor
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vivenciou nas fases de cocriacio do OQMPOA?

(QUADRO 4). O respondente foi estimulado que elegesse, caso identificasse,

emocgodes positivas e negativas para um mesmo evento.

Quadro 4 — Roteiro pré definido para as entrevistas.

Questao 1 Pensando na sua experiéncia e atuagao INDIVIDUAL, no grupo de criagao colaborativa
OQMPOA? quais emogdes presentes no disco vocé vivenciou?

Questéo 2 Em relagéo a experiéncia OQMPOA? em algum momento vocé discordou do grupo? Ao
relembrar tal situagao, que emogdes do “disco de emogdes” compartilhado na tela, podem
representar este momento.

Questéo 3 Durante a experiéncia de cocriagéo da identidade visual de Porto Alegre no grupo

OQMPOA? Que emogdes positivas e/ou negativas voceé atribui ao evento de definicao das

6 marcas que foram para o juri especializado?

Apoio para as

questées 4,5e 6

Segundo Desmet e Fokinga (2020), o bem-estar social é representado, em nivel geral, pelas

necessidades de comunidade, moralidade e impacto.

Questao 4

Sendo Comunidade o nivel em que se encontram a harmonia social, a afiliagéo, a identidade
de grupo, tradi¢éo, cultura e encaixe. Pensando no nivel COMUNIDADE, em relacédo a sua
experiéncia de cocriagdo no OQMPOA? que emogbes representadas no “disco das

emocodes” vem a sua cabeca?

Questao 5

No nivel da Moralidade se encontram os principios orientadores, agir vituosamente, fazer
justica social, cumprir deveres. Pensando no nivel MORALIDADE, em relagdo a sua

experiéncia de cocriagdo no OQMPOA? que emogdes vem a sua cabeca?

Questio 6

O nivel do Impacto é onde se encontram a influéncia, a contribuicdo, a vontade de construir
algo, de deixar um legado. Pensando no nivel IMPACTO, em relagédo a sua experiéncia de

cocriagdo no OQMPOA? que emogdes presentes no “disco das emogdes” vocé atribuiria?

Questio 7

Em relagéo a sua participagéo no grupo de cocriagdo OQMPOA? Vocé sentiu dificuldade
de relacionamento? Ao pensar nesse momento vocé atribui emogdes, positivas ou

negativas?

Questao 8

Em relagédo ao tempo dedicado a sua participagdo no grupo de cocriaggo OQMPOA? Que

emogdes positivas ou negativas vocé atribui?

Questao 9

Pensando na sua experiéncia, no grupo de criagéo colaborativa OQMPOA? no momento
em que os 6 SQUADS foram dissolvidos e remontados em 3 novos SQUADS como isso
afetou sua participagao? Aponte emogdes do “disco de emogbes que demonstrem esse

momento.

Fonte: elaboragéao propria (2021).
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Dessa forma, as entrevistas semiestruturadas, previstas nos procedimentos
metodoldgicos desse estudo, foram realizadas individualmente com 6 participantes.
Assim que as entrevistas foram aplicadas e seus dados avaliados, partiu-se em
direcdo a proxima fase sugerida por Ozkaramanli (2017), a fase da aplicagdo. O que

neste estudo representa a etapa final da coleta de dados, definida como Grupo focal.

3.3.3 Fase 3 — Grupo focal (GF)

O Grupo focal, trata-se de técnica de natureza qualitativa que consiste em uma
entrevista em grupo, conduzida por um moderador, baseada em um roteiro de
discussao previamente definido. Grupos focais permitem ao pesquisador observar
os processos de interacdo que ocorrem (BORGES; SANTOS, 2005); e propiciam
levantamentos a respeito de necessidades, desejos, expectativas, crengas,
valores, receios e demais sentimentos, extraidos de um grupo de participantes,
através de discussodes profundas e colaborativas (SANTA ROSA; MORAES, 2012;
DRESCH et al., 2015). Nesse estudo, devido as restricbes sanitarias, o grupo foi
aplicado de forma online, contudo, grupos de foco virtuais ndo sao um novo
método, mas uma nova dimensdo do método, ja estabelecido na forma presencial
(BLOOR et al, 2001, p. 86).

No ambito do design, esse método de coleta de dados pode auxiliar a “selecionar a
melhor solucdo ou dar ideias para o desenvolvimento de um novo produto, dar
sugestdes para melhorar um modelo ou protétipo” (PAZMINO, 2015, p. 245). Na pratica,
€ apresentado um problema real, e a tarefa do grupo € descobrir, por meio da discussao
de alternativas, a melhor estratégia para resolvé-lo” (FLICK, 2009, p. 182). Para
constituir um grupo focal é necessario reunir um grupo de pessoas que representem o
publico-alvo da pesquisa em questdo, esse grupo deve ser voluntario e apresentar
similaridade no perfil demografico (PAZMINO, 2015). No caso especifico deste trabalho,

o grupo era homogéneo, constituido somente por designers.

Portanto, ap6s a condugéo das entrevistas (segunda fase da coleta de dados), foram
convidados designers especialistas, escolha executada por conveniéncia, baseada na

qualificagao dos profissionais; coordenadores de equipes de projetos em escritorios de
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design e/ou pesquisadores de design na UFRGS (mestrandos ou doutorandos).
Segundo Barbour (2009), relevantes pesquisadores recomendam grupos focais
constituidos de trés a oito pessoas. Nesse sentido, o convite para o Grupo Focal foi
enviado via whatsapp para dez pessoas, convidando para a reuniao do dia 28 de junho
de 2021, as 18:30. Dos dez convidados, seis individuos aceitaram o convite, dois
integrantes do grupo OQMPOA? e quatro alunos do Programa de P6s Graduagao em
Design (PPGDesign) da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS).
Numero ideal para que seja aplicada, na fase de ideag&o do Grupo focal, a ferramenta
de brainwriting 635.

Apos o aceite, com dois dias de antecedéncia ao evento, foi enviado aos
participantes do GF, o link de uma pasta disponibilizada no Google Drive chamada
de @GRUPO FOCAL DILEMAS contendo o “kit de apoio”. O conteudo da referida
pasta encontra-se detalhado no decorrer deste Capitulo. A partir desse
procedimento, foi estabelecida a fase de sensibilizagao indicada por Desmet (2002)
e Ozkaramanli, (2017). As estratégias utilizadas no desenrolar do Grupo focal séo

expostas na sequéncia deste Capitulo.

3.1.1.1  Planejamento do Grupo Focal (GF)

Foi imprescindivel planejar e organizar, além de reunir e produzir os materiais
necessarios para a dinamica do GF. Os passos necessarios para que a reuniao
ocorresse em conformidade com o objetivo foram:

1) recrutamento dos especialistas, designers que integram o grupo OQMPOA?
e designers, mestrandos e doutorandos do PPGDesign da UFRGS, através
de convite enviado via whatsapp (Figura 9).

2) organizagéao de slide show com o escopo da pesquisa, principais conceitos da
metodologia do DDD, além dos achados dessa pesquisa, até a fase atual
(OZKARAMANLI, 2017).

3) envio do link para o “kit de apoio”, que sera detalhado em breve, por e-mail,
com dois dias de antecedéncia. Tempo necessario para que se desse a

sensibilizagado dos participantes, por meio da leitura do conteudo eles foram
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antecipando o contato com a metodologia e as ferramentas empregadas. Junto

ao envio da mensagem, foi solicitada a confirmagao de recebimento do material.
4) envio de lembrete, no dia 28 de junho de 2021, algumas horas antes do evento,

foi encaminhada via whatsapp uma nova mensagem, reforcando a data, o

horario, além do link de acesso para a sala do Zoom.

Figura 9 — Convite para o Grupo focal
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Fonte: desenvolvimento proprio (2021).

3.3.3.2 Conteudo do “Kit de Apoio”

O conteudo desenvolvido pela pesquisadora para apoiar a sessao de GF, foi
disponibilizado de forma eletrénica, na pasta @GRUPO FOCAL DILEMAS do Google

Drive. Nesse volume foram disponibilizados os seguintes arquivos:

1) conjunto de slides contendo o resumo da ferramenta DDD e os achados anteriores
da pesquisa, modelo disponivel no Apéndice D (OZKARAMANLI, 2017);

2) link para a reuniao via plataforma Zoom;

3) arquivo com o termo de Consentimento Livre e esclarecido (APENDICE C);

4) imagem do framework orientado para o dilema proposto por Ozkaramanli
(APENDICE E) e suas instrucdes de uso.

5) arquivo com uma planilha, contendo instru¢cées de uso da ferramenta projetual
que deu suporte a etapa de ideagao, brainwriting 635 (PAZMINO, 2015).
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Ferramenta indicada e adaptada pela pesquisadora para o formato online, a
partir da verséo original da ferramenta criada para reunides presenciais. O

instrumento sera detalhado a seguir, nas etapas do GF.

3.3.3.3 Dinamica do Grupo focal

Recriar os elementos essenciais de um Grupo focal em um ambiente online
pode apresentar grande sucesso, gerando dados valiosos e ricos e definindo que essa
abordagem é possivel (BLOOR et al., 2001). A técnica metodoldgica foi aplicada no
formato digital, através da plataforma Zoom, no dia e horarios pré-agendados. A
pesquisadora atuou como mediadora do processo e controlou as etapas e o tempo.
Além disso, para conseguir mais dados em relagdo ao publico, a mesma fez a
gravacao da atividade para possibilitar sua analise posterior (PAZMINO, 2015).

A metodologia utilizada nesse grupo focal contempla uma série de passos e
ferramentas que se apresentam ilustrados, de forma resumida, na Figura 10. Esses

passos apresentam-se detalhados no decorrer desta secgao.

Figura 10 — Dindmicas e duragéo do Grupo focal
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Fonte: desenvolvimento proprio (2021).

A preparacgao — em grupo focal, se faz importante uma preparacgao inicial explicando
o propdsito do grupo, reforgando seu carater anénimo e especialmente explicitando
as regras (BARBOUR, 2009). Dessa forma, assim que os participantes entraram na

sala da reunido (via Zoom) a pesquisadora agradeceu o aceite e procedeu com a
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leitura do Termo de consentimento livre e esclarecido. Em seguida, foi solicitado que
os integrantes autorizassem a gravagao da sessdo, para posterior analise. Apés a
permissao ter sido concedida, como um “quebra-gelo” inicial, a fim de descontrair,
gerar empatia e ajudar os participantes a se familiarizar com o assunto (FLICK, 2009).
Foi solicitado que os designers se apresentassem, informassem sua formagao e o
tempo de sua atividade profissional. Para descontrair, foi solicitado que respondessem
entdo a pergunta: Se vocé fosse um animal, qual gostaria de ser? O animal indicado
por eles serviu de codinome durante esse trabalho, como forma de respeitar o

anonimato dos participantes.

A apresentagao — apos o final da etapa de quebra-gelo, para esclarecer como o design
pode resolver, moderar ou desencadear dilemas, foi compartilhado e apresentado pela
pesquisadora alguns slides. Esse material, disponivel nos anexos desse trabalho,
apresenta um compilado dos principais conceitos teéricos em que esta fundamentado o
dilema-drive design a partir de Ozkaramanli (2017). Além de expor os objetivos da

pesquisa e os resultados das coletas de dados anteriores (questionario e entrevistas).

A discussao — em seguida, a pesquisadora apresentou ao grupo os 3 dilemas
encontrados na fase de entrevistas, sera exposto a seguir, nos resultados das entrevistas.
Foi solicitado que eles fizessem a escolha do dilema mais relevante com o objetivo deste
estudo. Na sequéncia, foi compartiihado com os participantes uma Iamina explicativa
sobre o framework desenvolvido por Ozkaramanli (2017), ferramenta que serviu de apoio
para a etapa seguinte do Grupo focal. Nesse ponto, a pesquisadora compartilhou na tela
o framework (Figura 11) e explicou todas as regras de como usar a ferramenta. Apos
essa explanacgao inicial, foi solicitado que os participantes contribuissem com a resolugcéo
do “mapa dos dilemas” com base nos concerns conflitantes identificados nas fases
anteriores da pesquisa. Primeiramente, a pesquisadora solicitou que todos os
participantes acessassem o arquivo disponibilizado com o “mapa dos dilemas”
(OZKARAMANLLI, 2017). Porém, alguns designers do grupo manifestaram dificuldade em
trabalhar no equipamento em que estavam acessando a reunidao e assim criarem seu
proprio arquivo. Em resposta a essa dificuldade, foi sugerido pela pesquisadora que a

dindmica fosse levemente alterada.
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Figura 11 — Explicagbes do mapa dos dilemas (OZKARAMANLI, 2017).
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Fonte: adaptagéo propria, com base em Ozakaramanli (2017, p. 201).
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Para amenizar essa adversidade, a pesquisadora sugeriu uma discussao geral, para
que todos pudessem contribuir. E assim, na medida em que as alternativas surgiram,
foram acrescentadas por ela prépria em um mapa coletivo. Dessa forma, a ferramenta
foi construida colaborativamente e em tempo real, por meio da imagem compartilhada
com todos. O mapa resolvido pelos designers podera ser visualizado, em breve, nos

resultados do grupo focal.

A ideagao — muitas ferramentas podem ser utilizadas para aproximar o criativo da
solugcado do problema, algumas de facil e rapida aplicagcdo. As ideias precisam ser
formuladas com niveis altos de imaginagao e criatividade, para tanto, é necessario
fazer associagdes novas que possibilitem transpor as ideias mais ébvias. A aplicacao
das técnicas criativas certas pode representar apoio seguro e relativamente rapido
para esse processo. (BAXTER, 2011; PAZMINO, 2015). Assim, para dar conta da fase
de ideagao, a pesquisadora indicou o uso da técnica de processo criativo, brainwriting

635, oriunda do design de produtos.

O brainwriting 635 é uma variagéo escrita do brainstorming’?. Seu objetivo & encontrar
e desenvolver ideias ou solugdes para um problema por meio de uma equipe
multidisciplinar (PAZMINO, 2015). Para a aplicagao da técnica, de maneira presencial,
sdo reunidas, numa sala silenciosa, seis pessoas, sentadas em circulo, para resolver
um problema previamente definido. Cada integrante devera permanecer em siléncio
e escrever trés solugcdes no tempo de cinco minutos. Findo o tempo, cada participante
passa sua folha para a pessoa ao lado em sentido horario. Nas préximas rodadas, os
participantes podem sugerir novas ideias ou propor melhorias nas solu¢cdes dos
colegas. Esse processo se repete até completar seis ciclos de cinco minutos cada. O
nome da técnica vem de sua aplicagdo: 6 pessoas, 3 ideias, 5 minutos (PAZMINO,
2015; BAXTER, 2011).

12 Brainstorming é um dos mais conhecidos métodos de criatividade em grupo, utilizado para conseguir
gerar um numero grande de ideias em um determinado espago de tempo. Orienta-se pelo principio
“quanto mais ideia melhor’ (BAXTER, 2011, p. 105). Desenvolvido por Osborn em 1953 o método
possui caracteristicas importantes como: foco na quantidade, retengao das criticas, aceitacao de ideias
incomuns e combinagéo de ideias (OSBORN, 1987).
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Devido ao impedimento, imposto pela pandemia, do GF ser realizado
presencialmente, foi necessario que a técnica de Brainwriting 635 fosse adaptada para
o formato online. Para atender a essa demanda, foi pensada e desenvolvida uma
matriz no Google Planilhas, servico gratuito e de facil utilizagdo (enviado com
antecedéncia no “kit de apoio”). Através dessa adaptacgao, foi possivel que a variagao
digital da técnica de Brainwriting 635, fosse aplicada e usada por todos os
participantes do GF. Assim sendo, os designers participantes da dinamica,
preencheram o formulario e compartilharam suas ideias remotamente, de maneira
sincrona. A ferramenta criada Brainwriting 635 para esse GF pode ser visualizada na

Figura 12 e encontra-se explicada a seguir.

Em seguida da apresentagdo do método criativo (branwriting 635), os designers
compartilharam o mesmo formulario e iniciaram o processo de ideacao, preenchendo a
ferramenta. Partindo da técnica original a pesquisadora adaptou a ferramenta para um
formulario online que apresentava uma matriz. Essa era constituida por: seis linhas, cada
uma com o home de um dos participantes; trés colunas que representavam cada uma
das possibilidades do método DDD, resolver, amenizar e solucionar, um modelo da matriz
pode ser observado na Figura 12. Além disso, no formulario as abas foram repetidas seis
vezes, diferenciadas apenas pela identificagcdo com o nome de um dos participantes e

pela primeira linha que acompanhava o0 mesmo do participante.

Figura 12 — Matriz usada na técnica brainwriting 635.

& Y Y D

SOLUCIONAR MODERAR DESENCADEAR

BORBOLETA

PASSARO

COELHO

PANDA

GATO

CAVALO

Fonte: desenvolvimento préprio (2021).
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Previamente, os designers receberam a orientagdo de que deveriam iniciar sua
contribuicdo pela aba que estava com o0 seu nome, apresentando na primeira linha
suas ideias. Transcorridos os cinco minutos, combinados para esse procedimento, a
moderadora avisava e entdo, cada integrante pulava para a aba seguinte (com o nome

de outro designer) e assim, seguia até completar todas as abas.

A partir da leitura e andlise do que havia sido escrito pelos colegas, cada um
acrescentava a sua contribuicdo nas linhas em que estava o seu nome. Desse modo,
a cada cinco minutos uma contribuigdo era langada, dando continuidade a ideia do
parceiro, com sugestdes novas ou somando melhorias a ideia anterior. Na técnica
original € indicado que, de forma continua, a cada cinco minutos os formularios, no
nosso modelo “as abas”, devem ser trocados, até totalizar 30 minutos (PAZMINO,
2015). Porém, atendendo a solicitagao dos participantes que relataram dificuldade em
contribuir de forma satisfatéria no tempo de cinco minutos, esse foi expandido. Essa
prorrogacgéao ficou justificada devido a complexidade do problema (BAXTER, 2011).
Assim, a partir da terceira rodada o periodo para contribuicdo de cada integrante
passou para dez minutos e, consequentemente, o tempo total aumentou para

quarenta e cinco minutos.

No inicio da dindmica, os participantes foram incentivados a trabalhar os conceitos do
DDD, apresentados anteriormente, para pensar ideias que resolvam, amenizem ou
solucionem os dilemas definidos na etapa anterior do GF, por meio do Mapa dos
dilemas (OZKARAMANLI, 2017). Além disso, como forma de incentivar a discusséo e
a geracao de ideias, foram feitas as perguntas: Como nos (participantes do grupo),
podemos contribuir com designers que pretendem projetar para melhorar o
engajamento entre equipes de designers cocriando? Sobre o que eles deveriam

depositar sua atengao?

Durante a aplicagao do Branwriting 635, foi solicitado pelos designers que a lamina
contendo a simplificacdo de como resolver, moderar ou desencadear os dilemas
ficasse visivel. Entdo, foi compartilhada pela pesquisadora, durante a dinadmica, a

Figura 13 como apoio a fase de ideagéo proposta aos designers.
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Figura 13 — Resumo: como solucionar, amenizar ou desencadear dilemas.

DILEMMA-DRIVEN DESIGN

Solucionar dilemas - a intencdo é redesenhar produtos,

A B servicos ou ambientes existentes, de forma que
preocupacoes conflitantes possam ser atendidas
simultaneamente, eliminando-as.

,—, Moderar dilemas - as intervencoes pretendem ajudar os
A ( B ) usuarios a gerenciar seus conflitos, priorizando
— explicitamente uma preocupagdo em relagao a outra.

Desencadear dilemas - as a¢gdes focam em evidenciar e,

F /N assim, criar consciéncia sobre o proprio dilema,

(A ) { B ) acionando e tornando-o um gatilho; sem

& I 4 W / - - Y 5 -
— ) necessariamente atender a nenhuma dessas

preocupa g@es (OZKARAMANLI; DESMET; OZCAN, 2016).

Fonte: Adaptado de Ozkaramanli; Ozcan; Desmet, 2020).

No final dos 45 minutos utilizados pelos designers para a ideagao, foram geradas 108
possibilidades para resolver, amenizar ou desencadear o dilema: “Eu devo aderir a
ideia do grupo, mas acho a minha ideia melhor”. Apés o encerramento dessa
dindmica, foi feito o agradecimento aos designers, pela participagéo e colaboragéo
com essa pesquisa. Nesse momento, alguns participantes expressaram criticas
positivas ao método criativo utilizado, afirmando que conheceram um bom subsidio
para experiéncias de ideagdo com equipes remotas, caracteristica presente nos
tempos de pandemia. As ideias propostas nessa fase, entregues como resultado do

grupo focal estdo apresentadas no proximo Capitulo, na Secéo 4.3 deste estudo.

A selegao — por fim, com base nos resultados obtidos em todas as etapas de coleta
de dados e do cruzamento com a fundamentacao tedrica desta pesquisa foi realizada
a analise final. A partir desses fundamentos foram elencadas as ideias que tém
relevancia para responder a questao de pesquisa deste estudo: Como os concerns
conflitantes (dilemas) do designer podem influenciar no seu engajamento em
experiéncias de cocriagdo em place branding?. Essas descobertas fazem parte dos
resultados e das entregas desta Dissertacdo e encontram-se apresentadas e

formuladas como Diretrizes projetuais, no Capitulo 5 deste estudo.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Dando continuidade ao projeto, esse Capitulo expbe as analises e os resultados
dos procedimentos metodologicos descritos no Capitulo anterior, a saber,
questionario, entrevista e grupo focal. Para facilitar o entendimento essa Secao
foi estruturada em trés Subcapitulos. O primeiro Subcapitulo, apresenta os
resultados da coleta de dados inicial (questionario) que atendeu ao primeiro
objetivo especifico desta Dissertagcao: ldentificar as emocgdes elicitadas na
experiéncia de cocriacao entre designers integrantes do grupo de OQMPOA?.
Além de gerar subsidios para as etapas seguintes da coleta de dados,

questionario e grupo focal.

Na sequéncia, o segundo Subcapitulo, expde os resultados da segunda etapa
de coleta de dados (entrevistas), executada a fim de atender dois objetivos
especificos tragcados nesta pesquisa: i) identificar os concerns conflitantes
experienciados pelos designers no processo de cocriagdo do estudo de caso
OQMPOA? e ii) analisar e categorizar os dilemas identificados e as
repercussodes provocadas na atuacao dos profissionais no decorrer do processo
projetual colaborativo realizado. Outrossim, os resultados das entrevistas
compreendem a base de dados para da proxima etapa pratica, o grupo focal.
Finalmente, o terceiro Subcapitulo demonstra os resultados do grupo focal,
ferramenta que contribuiu com o objetivo especifico: desenvolver diretrizes de
design para atender uma ou mais categorias de dilemas encontrados no objetivo
especifico anterior, como forma de contribuir com o engajamento dos projetistas

em processos de criagao coletiva.

4.1 QUESTIONARIOS

Com vistas a responder ao primeiro objetivo e dar andamento ao trabalho, foi
conduzido o processo de levantamento, analise e categorizacdo dos dados
obtidos na ferramenta (questionario online), como forma de identificar as
principais emocgdes experimentadas pelos integrantes do grupo OQMPOA? com

relacdo a experiéncia de cocriagao. Investigar emocgdes diretamente com o
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publico-alvo e com o auxilio de métodos de pesquisa pode ser uma oportunidade
para a descoberta de concerns (DESMET; HEKKERT, 2007; DESMET et al.,
2016; OZKARAMANLI; DESMET; OZCAN, 2020). Além disso, para Ozkaramanli
et al. (2013), é preciso sondar por escolhas, por objetivos ou por emog¢des, como

ponto de entrada na busca por concerns conflitantes.

Segundo Soto et al. (2020) as emogdes envolvidas na cocriagdo estao
principalmente ligadas a satisfagdo ou frustragdo associada as conquistas finais,
a percepgao de progresso e carga de trabalho, além dos desafios inerentes a
interacdo humana e as condi¢gbes ambientais gerais. Existe uma conexao entre a
emocgao e o funcionamento adequado das experiéncias de cocriagao (SOTO et
al., 2020). Assim, essa investigacdo foi destinada a encontrar as emocgodes
positivas e negativas experienciadas pelo grupo, bem como relacionar as mesmas
com as fases de cocriagdo da identidade visual do projeto de cocriagao
OQMPOA?, fase dos squads, fase de selegdo do grupéo e fase de refinamento,

ja descritas no item 3.2 deste Capitulo.

Em um primeiro momento, as questées de 1 a 4 mostram que 43,8% dos
respondentes (oito pessoas) possuem formacdo em design, seguidos por 4
arquitetos e 3 publicitarios, nesse trabalho todos serdo chamados de designers
devido a sua atuacao no grupo. Fica claro também que grande parcela dos
questionados (81,3%) sao considerados especialistas em design, visto que
atuam ha mais de 20 anos na profissdo. Em relagdo ao tempo de permanéncia
no grupo colaborativo OQMPOA?, 50% ingressou na etapa de cocriagao da
identidade visual (fase de interesse deste estudo), 43,8% encontra-se no grupo
desde o inicio (2017) e apenas 1 pessoa entrou em 2019 na fase das consultas

com a comunidade.

As emocodes identificadas através dos feedbacks foram agrupadas e classificadas
em categorias, como positivas e negativas e encontram-se listadas e ranqueadas
por ordem de relevancia. Aparecendo elencadas no Quadro 5 em ordem
decrescente, das mais para as menos citadas, ao lado das respostas (emogodes)

aparecem as respectivas questdes que as originaram.



QUADRO 5 — Emogdes comunicadas pelos designers.
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Questodes Emocoes positivas Respostas Emocgoes negativas Respostas
5 — A respeito do trabalho de forma Interesse/ entusiasmo 16 — 100% Medo 02 -12,5%
coletiva no grupo OQMPOA, aponte 0O Ih 14 — 87 5% D t t 02 - 12.5%
quais emogdes POSITIVAS e Alrgu. o 13_81 ’30/0 Aesapor(;.ame? ° 01 613°/°

NEGATIVAS vocé vivenciou no _egng — 0° rrependimento — °°
processo de pesquisa, criagao e Divertimento 12— 75% Culpa 01— 6,3%
definigdes de propostas com o seu Admirac&o 11-68,8% Tristeza 01- 6,3%
SQUAD? (fase dos squads) Prazer 08— 50% Vergonha 01— 6,3%

Contentamento 04— 25%
Alivio 03— 18,8%
Amor 03 - 18,8%
Compaixao 01- 6,3%

6 — Aponte quais emogdes Interesse/ entusiasmo 14 - 87,5% Desapontamento 05 -31,3%
POSITIVAS e NEGATIVAS que Admiraggo 13 -81,3% Medo 04— 25%
voce sent|u~na fase d? ~ Alegria 11-68,8% Culpa 02 -12,5%
apresentagao dg opgoes ao ?r“p“ Orgulho 11— 68.8% Vergonha 02-12,5%
na experiéncia de criagdo coletiva * .
DOMPOAT ¢ Divertimento 10-62,5% | Arrependimento 01— 6,3%
(fase de Se/egéo do grupéo) Contentamento 07 — 43,8% Tristeza 01— 6,30/0

Alivio 05— 31,3%
Prazer 05— 31,3%
Amor 03— 18,8%
Compaixao 01— 6,3%
7 — Quais as emogodes que vocé Interesse/ entusiasmo 12— 75% Desapontamento 05 -31,3%
vivenciou no momento da escolha Alegria 08— 50% Arrependimento 04— 25%
das 6 marcas pelos Designers do Alivio 07 — 43,8% Tristeza 04— 25%
?fg’speo d‘g‘g';’}Z%AO? o grupso) Prazer 07 — 43,8% Culpa 03— 18,8%
ga0 do grup Admiracdo 06 — 37,5% Vergonha 03— 18,8%
Divertimento 06 —37,5% Medo 02-125%
Orgulho 06 —37,5%
Contentamento 05— 31,3%
Amor 01— 6,3%
Compaixao 01- 6,3%
8 — Aponte quais emogdes foram Interesse/ entusiasmo 13-81,3% Medo 04 — 25%
vivenciadas por vocé no momento Orgulho 10 -62, 5% Desapontamento 03— 18,8%
da dif]'%'gao df%?_mafcl?;,s § Admiracdo 08— 50% Tristeza 03— 18,8%
escolhidas pelo jurt qualiticado. Contentamento 08— 50% Arrependimento 02-12,5%
Alegria 07 —43,8% Culpa 01-6,3%
Alivio 06 —37,5%
Prazer 06 —37,5%
Divertimento 04 - 25%
Compaixao 03 - 18,8%
Amor 01— 6,3%

9 - Que emocgdes voceé atribui em Admiracao 14 - 87,5% Desapontamento 07 —43,8%
relagéo a gestéo de processos e Interesse/ entusiasmo 11 -68,8% Tristeza 04— 25%
métodos no grupo OQMPOA? Orgulho 09 — 56,3% Culpa 02 — 12,5%

Contentamento 07 —43,8% Medo 02-12,5%
Alegria 06 —37,5% Arrependimento 01— 6,3%
Compaixao 04— 25%
Divertimento 04— 25%
Prazer 03— 18,8%
Alivio 02 -12,5%
Amor 02 -12,5%

Fonte: elaborado propria, com base nas respostas dos designers (2021).

Ao ranquear as emocoes, foi observado que todas as positivas foram citadas, com

maior ou menor aderéncia. Constatacao importante em um grupo de designers em
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cocriacao, visto que as emocdes positivas além de facilitar a motivagao intrinseca,
contribuem com a atencao visual, o pensamento flexivel e a solucdo de problemas.
(HENNESSEY; AMABILE, 2010; FREDRICKSON, 2003). Foi observado que a
emocéao descrita como interesse/entusiasmo desponta como emog¢ao positiva nas
questdes que tém relacdo com o processo e os métodos usados. Para Amabile
(1996), se uma pessoa estiver profundamente interessada na execugéo de um
trabalho, ela pode ser relativamente imune aos efeitos negativos dos motivadores
extrinsecos sobre sua motivagéo e criatividade intrinsecas. Por si sé a construcao
da marca da cidade de Porto Alegre constitui uma situagdo motivadora, o que faz
ressonancia com as respostas positivas nas fases iniciais do processo de cocriacao
( KRIEK, 2019). Além disso, as emogdes positivas individuais fazem relagdo com as
emocgodes do coletivo, criando assim um ambiente favoravel ao compartilhamento de
ideias originais (TROMP, 2013; PENG, 2019).

Observou-se que as emogdes negativas mais potentes, segundo Scherer (2005),
desprezo, odio, raiva e repulsa nao foram citadas. O desapontamento foi a emocao
negativa mais citada pelos respondentes, sendo que nas fases em que havia
rodadas de selegdo de alternativas desenvolvidas pelos designers do grupo
(questdes 2 e 3 do Quadro 2) ela aparece como a emogao negativa dominante.
Nesses momentos, fica evidente que as diferentes interpretacdes e solucdes
geradas pelas equipes, podem evidenciar e identificar conflitos, reforcando que o
tema emocional é indissociavel da motivagdo dos individuos. (CROSS; CROSS,
1995; PEREIRA, 2016). Na questao referente a gestdo de processos e metodologias
do grupo a emogao (negativa) desapontamento chega a 43,8%, em oposi¢éo, a

admiracao também cresce em participagao, superando o interesse.

Os participantes do grupo OQMPOA? ao justificarem suas escolhas definem a
circunstancia em que as emogdes ocorreram, enriquecendo assim a coleta de dados.
O Quadro 6, expbe as situagdes de emogdes sobrepostas e apresenta, por meio das
falas dos sujeitos, contribuicoes interessantes para o estudo. Como forma de manter
o anonimato dos Designers respondentes, eles serdo identificados pela letra D
seguida de numeros de 01 a 16, que correspondem a ordem em que foram enviadas

as respostas do questionario.
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QUADRO 6 — Trechos ilustrativos das justificativas do questionario com emogdes conflitantes.

Designer Questao Fala de origem Emocoées conflitantes
respondida Positivas Negativas
D 11 Questéo 5 “O trabalho em grupo foi muito divertido | Alegria, Tristeza
(fase de pesquisa, e enriquecedor. Sentindo Divertimento
criagéo e definigbes . ~
de propostas com o arrependimento por n&o termos testado Interesse/ Arrependimento
SQUAD) mais alternativas no inicio, assim entusiasmo
teriamos chegado numa proposta Orgulho Desapontamento
melhor. Senti desapontamento e tristeza
pela nossa proposta nao ter sido
aprovada na primeira fase.”
D13 Questao 6 “Deu um friozinho na barriga de talvez Interesse/ Arrependimento
(fase de sele¢do do | N&@o estarmos entregando o que era entusiasmo
grupéo) preciso. Mas logo isso se dissipou e foi
muito lindo ver a pluralidade de Alivio Medo
resultados que apareceram 14.”
D 05 Questéao 7 “ O trabalho em grupo foi muito Divertimento Arrependimento
(fase de selegdo do | divertido e enriquecedor. Senti
grup&o) arrependimento por n&o termos testado
mais alternativas no inicio, assim -
teriamos chegado numa proposta Orgulho Tristeza
melhor. Senti desapontamento e tristeza
pela nossa proposta néo ter sido
aprovada na primeira fase”.
D 09 Questéo 8 “Nessa fase senti orgulho e alivio do Orgulho Tristeza
(fase de selegdo projeto estar chegando ao objetivo final,
pelo juri) mas senti tristeza por ndo ter nenhum
projeto entre os escolhidos e medo de Alivio Medo
ter uma marca que ndo me
representasse para Poa”.
D12 Questéao 9 “Em relagdo a gestéo, achei que foi
(em relagdo a fraca em tolerar alteragdes de prazos.
gestdo de Senti orgulho por terem empreendido Orgulho Desapontamento

processos e
métodos no grupo
OQMPOA?)

esse projeto e um pouco de tristeza e
desapontamento por notar que mesmo
o projeto sendo de criagao coletiva,
existia um pouco de apropriagao pela
diretoriada ....”

Fonte: elaboragéo propria, com base nas respostas dos designers (2021).

Nas questdes abertas, foi observado que em algumas situagdes as emocgodes positivas

e as negativas se alternam ou até se sobrepbéem, como exemplo o Orgulho x

Desapontamento ou o Entusiasmo x Arrependimento que aparecem em um mesmo

contexto de fala. Considerando a Teoria dos Appraisals em que os concerns dao

suporte as emocgoes, funcionando como “[...]pré-disposi¢des que o individuo traz para
o processo emocional” (DESMET; HEKKERT, 2007, p. 62). Identificar a presencga de

emocgdes conflitantes elicitadas em relagdo a uma mesma experiéncia pode sugerir a

presenca de concerns conflitantes.
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Devido a ocorréncia de emogdes como Alegria, Divertimento e Entusiasmo, pode-se
entender que o grupo estava altamente engajado na fase inicial do projeto. Em relagéo
a trabalhadores engajados, Schaufeli (2013) afirma que eles sédo principalmente
intrinsecamente motivados e trabalham para se divertir. Além disso, para Kriek (2019),
uma equipe pode ficar animada e feliz por causa de um sucesso ou de um
desenvolvimento positivo na equipe. A emocao Orgulho apresenta relevancia e
permeia as varias fases do trabalho, podendo ser chamada no contexto desse grupo
de emocéo coletiva, emocgdes que sido frequentemente provocadas pela sensacao de
identificacdo de grupo. Nesse cenario a emogao de um membro pode ativar a de
outros, como uma cascata (GOLDENBERG et al., 2020). Enfatizando, assim, a
vocagao desse grupo colaborativo de profissionais da mesma area, com identificagéo

forte, sem fins lucrativos e o intuito de apoiar a cidade com seu projeto.

Em oposigcao, é identificada a emocado de desapontamento, principalmente nas
fases que envolvem escolhas de alternativas projetuais, visto que o processo
criativo é constantemente uma interagdo social, na qual os individuos interagem
entre si e podem apresentar divergéncias projetuais ou em relagado aos prazos de
entrega (BJORKLUND; KEIPI; MAULA, 2020). O desapontamento também é
observado em relagdo a gestdao do projeto. Conforme Kriek (2019) uma equipe
pode se sentir deprimida, desanimada ou negativa por causa de frustragcdes
percebidas com lideranca, relagdes interpessoais ou multiplas outras influéncias.
O Designer 12, aponta a toleradncia da gestdo quanto a alteracao de prazos ao
declarar que “ em relagao a gestéo, achei que foi fraca em tolerar alteragdes de
prazos”. Conforme Del Gaudio, Oliveira e Franzato (2014), projetos de design
sofrem divergéncias entre a nogao de tempo. Consequentemente, em cocriagéo se
faz necessaria uma estrutura para manter os participantes focados nos obijetivos,
além de um conjunto de regras claras, em virtude de que em um grupo de
colaboradores ocorrem conversas, compartilhamentos, trocas e construgdes
(CHIMERO, 2012; SHIRKY, 2011). Esses achados serviram como ponto de
partida e seguem contribuindo para as fases seguintes dessa pesquisa. Visto
que, ao investigar as emogdes dos designers do OQMPOA?. foi identificada a
elicitagdo de emogdes em oposi¢gdo. Conforme Silva e Pizzato (2021) nas fases

de geragao de alternativas do projeto OQMPOA? os designers apontam



94

predominantemente a elicitacdo de emocgdes positivas ao lembrarem suas
experiéncias, em razdo da motivacao inicial de contribuir para melhorar a
imagem da sua cidade. Porém, nas fases em que existem diferentes
interpretagdes e solugdes projetuais foi evidenciado a presencga de divergéncias.
Indicio que pode indicar a presenca de concerns conflitantes vivenciados pelos
designers na experiéncia de cocriagdo exposta neste estudo (OZKARAMANLI;
DESMET; OZCAN, 2020).

4.2 ENTREVISTAS

Assim que as entrevistas ocorreram, um novo ciclo de analise de dados teve inicio. O
exame das informagdes, a partir da abordagem qualitativa, seguiu a técnica de Analise
de Conteudo de Bardin (2016). Segundo a autora, esse método de analise de
comunicagoes visa “obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descrigdo
do conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de produg¢ao/recepgao (variaveis
inferidas) destas mensagens” (BARDIN, 2016, p. 55).

Nesse sentido, o procedimento de analise das entrevistas passou por trés etapas de
planejamento: i) pré-analise, quando foi realizada a escuta das entrevistas e posterior
transcricdo, executada na integra. Na transcricdo, foram omitidos nomes ou outras
caracteristicas que poderiam identificar os participantes, gerando um documento
redigido no word, com todas as entrevistas; ii) exploragdo do material, fase em que
ocorreu a leitura fluida do conteudo transcrito, como preparagdo para posterior
sistematizacao das ideias relacionadas aos objetivos desta pesquisa. Neste estudo, a
unidade de registro considerou os termos que fazem referéncia as emogdes mais
intensas, representadas nas bordas do disco de Scherer (2005), além da busca por
concerns dos designers (BARDIN, 2016); iii) exploragc&o dos resultados, etapa em que
ocorreu o tratamento dos resultados, através de analise critica e reflexiva, destacando
as informagdes que continham padrdes de respostas emocionais (BARDIN, 2016).
Dessa forma, a primeira etapa da ferramenta DDD, se localiza dentro dessa analise e
€ destinada a encontrar os possiveis concerns conflitantes, por meio da questao:

Quais os dilemas relevantes no contexto dessa pesquisa? (OZKARAMANLI, 2017).
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Apos a leitura do material transcrito foram identificados concerns dos designers com
base na Teoria dos Appraisals (Desmet, 2002). O vocabulo concern para Desmet
(2002), é utilizado para definir quando uma determinada circunsténcia € interessante
ou nao, os interesses fazem relacdo as preferéncias pessoais. Os relatos dos
designers, captados nas entrevistas, foram analisados e posteriormente catalogados
na forma de concerns conflitantes. Para fins desse estudo, os nomes dos designers
respondentes foram suprimidos e foram substituidos pelas letras DE, seguidas por
numeros de 1 a 6, que correspondem a ordem em que as entrevistas foram

executadas, conforme apresentado no Quadro 7.

Quadro 7 — Perfil biografico dos entrevistados.

Designer Formacgao Atuacgao Tempo de
atuacao

DE1 Graduagdo em Design Proprietario de escritdrio de design Mais de 20 anos
Graduagdo em Design Proprietario de escritério de design .

DE2 e Mestrado em Urbanismo Mais de 15 anos
Graduagdo em Arquitetura e Proprietario de escritério de design .

DE3 MBA em Marketing Mais de 20 anos
Graduagéo e Designer Visual em escritorio

DE4 Especializacdo em Design 10 anos
Graduagdo em Publicidade Proprietario de escritério de design .

DES5 Mestre em artes visuais Mais de 20 anos

DEG6 Graduagdo em Design Designer em industria Mais de 10 anos

Fonte: desenvolvimento préprio, com base nas respostas dos designers (2021).

A especialista DE1, uma das idealizadoras do projeto OQMPOA?, possui formagao
em design e atua na profissdo ha mais de 20 anos. O especialista DE2, possui
formagédo técnica, graduacdo em design e mestrado em planejamento urbano,
acumula mais de 15 anos de experiéncia como designer, além de ser professor
universitario. Com formagao em arquitetura e urbanismo e MBA em marketing, o
especialista DE3 é proprietario de escritorio de design ha mais de 20 anos. A
especialista DE4 é a mais jovem do grupo, possui formagdo e especializagdo em
design e atua na area por mais de 10 anos. A especialista DE5, apresenta formacgao
técnica em design, graduagao em publicidade e artes visuais, além de mestrado em
artes visuais. Por fim, a especialista DE6 também é graduada em design e atua na

profissdo ha um pouco mais de 10 anos.

Durante a primeira entrevista aplicada, tratada neste estudo como “piloto”, a
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especialista DE1 apontou varias emog¢des como resposta as perguntas, sem relatar a
experiéncia em si. Dessa forma, foram indicadas puramente as emocgdes, positivas —
interesse/entusiasmo, divertimento, orgulho, alegria, contentamento, admiragéo e as
negativas — desapontamento, tristeza e arrependimento. Foi observado nessa
entrevista a falta de respostas consistentes em direcdo as descobertas dos dilemas,
indicada na metodologia DDD. Ou em diregao aos objetivos especificos dessa etapa
da coleta de dados: a) identificar os concerns conflitantes experienciados pelos
designers no processo de cocriagdo do estudo de caso OQMPOA?; b) analisar e
categorizar os dilemas identificados e as repercussbées provocadas na atuagido dos

profissionais no decorrer do processo projetual colaborativo realizado.

Em busca de corrigir esse desvio, a pesquisadora reforgou na apresentacgéo inicial do
questionario, feita aos préoximos entrevistados, a importancia de que eles relatassem
suas experiéncias. Foi indicado que usassem as emogdes do disco de Scherer (2005),
apenas quando necessario, como apoio aos relatos. Além disso, a questido que
inicialmente foi a terceira do roteiro: Relate as facilidades ou dificuldades no momento
de selecao de ideias em que suas propostas seguiram ou sairam do projeto. Quais
emocdes presentes no disco das emogdes aqui compartilhado representam essa
experiéncia? Foi excluida devido as suas respostas serem semelhantes a proxima
questao (pergunta 4). Partindo desses ajustes, foram aplicadas as entrevistas que
serviram de base de dados para essa pesquisa. Esses dialogos online apresentaram
variacdo no tempo de duragao, ocorrendo durante 32 minutos o mais breve e

totalizando em 51 minutos o mais longo.

Ao responder a entrevista, o especialista, DE2 afirmou que em relagdo a metodologia
do projeto OQMPOA?. “o medo, o receio acompanharam um pouquinho o
desenvolvimento do projeto”..... “n&o tive muita certeza do caminho, em momentos eu
desconfiei do processo.... Em alguns momentos quando as minhas ideias nao foram
validadas pelo grupo, tentei entender o porqué e tentei entender se esse era o
momento de insistir ou 0 momento de acatar o pensamento dos outros”. Além disso,
foi identificado possivel conflito quando o DE2 responde a questao relativa a etapa em
que os Squads foram reagrupados, fase de refinamento das propostas. Conforme

observado na fala: “ Ai foi 0 momento que eu senti que foi necessario uma negociagao,
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foi necessario a gente entender que esse momento nao era de comegar, era o
momento de avaliar o resultado e evoluir. Eu acho que esse foi 0 momento, digamos

assim, mais tenso de todo o processo”.

Ainda no que se refere a gestéo do processo, nas falas do especialista DE3 pode-se
destacar as que apontam as mudancgas de regras durante a cocriagdo, como fatores
que elicitaram emog¢des negativas, como por exemplo o desapontamento. “Me senti
desapontado, até arrependido de ter me envolvido no processo, principalmente
gquando houveram rompimentos nas combinacdes de prazos.”. Ainda em relagao as
respostas do designers DE3, ele comenta que o fato desse trabalho ter reunido tantos
designers dispostos a colaborar foi muito positivo. Destaca ainda que o objetivo inicial
era mostrar para a populagao de Porto Alegre o design como um agente de inovagao.
Para ele, o projeto OQMPOA? foi algo inovador e “nas fases iniciais, aconteciam
reunides semanais e esse momento foi de muita alegria, todos estavam engajados,
mas quando o processo comegou a se arrastar chegou o desapontamento”. Na fase
de escolhas de marcas o DE3 nao viu nenhuma marca que o entusiasmasse. Mas,

mesmo assim ele fala que “ naquele momento senti entusiasmo novamente,
esperancga que desse certo, que o projeto evoluisse, mas mais uma vez a condugao

do processo me levou ao desapontamento.

O designer DE3 afirma que “todo o processo que envolve cocriagdo precisa ter
principio, meio e fim, bem definidos”, declaragdo que novamente se refere a gestao
de processos. Questdes como saber se deveria investir mais numa ideia ou prosseguir
com o que tinha, foi um desmotivador, DES5 relatou que “a gente ficava pensando
demais, colocando em votagao e pensando em possiveis melhorias e ai a coisa nao

se concretizava, ndo saia”.

A partir das narrativas dos designers entrevistados, pode-se confirmar o pensamento
de alguns autores, no que se refere ao processo de gestdo e métodos em experiéncias
de cocriacdo. Autores afirmam que para manter o engajamento em times criativos é
fundamental que os individuos sejam apresentados a um conjunto de praticas,
ideologias e normas inclusivas e claras e que essas possam ser compartilhadas com
todos os envolvidos (MASFERRER, 2019; ZAMELOPOULOS et al., 2021).
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Novamente as dificuldades em relacdo aos prazos mal definidos aparece nas
respostas, o DE3 expde o tempo como fator que gerou desapontamento na fala
“discordei na forma de conducédo do projeto, principalmente quando aconteceram
rompimentos de combinagdes, por exemplo quando os prazos eram alargados, em

funcdo de um ou outro que nao havia terminado”.

Conforme Del Gaudio, Oliveira e Franzato (2014), faz parte da gestdo de um
projeto, alinhar as percepgdes de tempo e velocidade, bem como, sincronizar as
tarefas e as fases projetuais com os envolvidos. “Quando isso ndo acontece,
verifica-se um “desalinhamento temporal”: uma situacdo onde as fases e a sua
implementacédo diferem e geram problemas de sincronizagdo e colaboragao”,
exercendo um impacto negativo no projeto (DEL GAUDIO; OLIVEIRA;
FRANZATO, 2014, p. 6). O desalinhamento projetual, uns na fase de ideagao e
outros na fase de selegao, sao divergéncias que também se relacionam com o
tempo no projeto. Situagdes que podem trazer negatividade, gerar frustracéo e
desengajamento (MASFERRER, 2019).

Enquanto a novidade é fundamental para os designers sob a perspectiva da
aprendizagem e da producgao criativa, no nivel organizacional, existe um desejo de
estabilidade e preservagdo. Um grupo de trabalho estavel, fornece uma base
psicologicamente segura para se envolver em um novo trabalho de design, e
ultrapassar seus limites (BJORKLUND; KEIPI; MAULA, 2020). Para resolver essas
divergéncias é necessario pausar o processo e relembrar as combinagdes, mais
importante do que agir, nesse caso, “devemos manter nossos olhos bem abertos para
sermos capazes de reagir e propor solugdes, ou simplesmente convidar uma reflexao
em grupo para resolver o conflito, junto com a equipe” (BJORKLUND; KEIPI; MAULA,
2020; MASFERRER, 2019, p. 108).

A entrevistada DEG, percebe que o processo de cocriagdo fez com que aumentasse
o nivel de responsabilidade e a expectativa no projeto, gerando maior ansiedade.
Cresce a pressao de cumprir os prazos e o medo de ndo conseguir entregar o que

os outros esperam e de decepciona-los. A admiragao por estar convivendo com
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outros designers foi sentida e estava acompanhada do orgulho pelo projeto
OQMPOA?

A partir das respostas dos usuarios terem sido transcritas, analisadas e organizadas,
considerando: os tipos de concerns, as emogdes relacionadas e as citagbes que
representam tais concerns (JORGE; XAVIER DA COSTA, 2017, p. 112). Foi
identificada a presencga de preocupagdes que conflitam em trés categorias principais,
relacionadas a autoria do projeto, ao cumprimento de prazos e a comunicagao e
gestdo do processo. As categorias e os concerns conflitantes encontrados, por meio
da analise das entrevistas com os especialistas, além de falas de origem que apoiaram

essas descobertas, encontram-se representados no Quadro 8.

Quadro 8 — Perfil de Concerns conflitantes

Categoria Concern conflitante Unidades de analise

"Em alguns momentos quando as minhas ideias ndo foram
validadas pelo grupo, tentei entender o porqué e tentei entender se
esse era 0 momento de insistir ou 0 momento de acatar o
pensamento dos outros”.

“foi necessario a gente entender que esse momento nao era de
comegar, era o momento de avaliar o resultado e evoluir. Eu acho

AUTORIA Eu devo aderir a ideia do | que esse foi o momento, digamos assim, mais tenso de todo o
COLETIVA grupo, mas acho a minha | Pr°¢¢ss9-
ideia melhor “eu tinha vontade de sequir integrada com os outros colegas, mas

na vida real ndo funcionou. Parecia que havia um “pai da marca” no
grupo e ai ndo consegui mais me engajar”

“algumas vezes fiquei desmotivada, no sentido que nao concordava
com as escolhas da maioria, eu queria escolher outros caminhos ou
fazer de outra forma”

Eu gostaria de “a gente ficava pensando demais, colocando em votagdo e pensando

PRAZO desenvolver mais ideias em possiveis melhorias e ai a coisa ndo se concretizava, ndo saia’.
mas preciso entregar no | “‘néo ficou um projeto ruim, mas néo ficou um projeto de olhar e dizer
prazo que ideia genial”

“eu queria escolher outros caminhos, mas por outro lado eu ndo
estava tdo comprometida, ndo estava envolvida na coordenagdo do

. Eu devo seguir as projeto”
COMUN[CAQAO combinagc")es do grupo, “prefiro um prazo mais focado, tipo 2 semanas trabalhando s6 no
E GESTAO mas nao concordo com P # )

projeto do que assim, estendido, acho que se perdeu muita coisa”

as regras ; - - ; ; -
‘em relagdo a gestao, achei que foi fraca em tolerar alteragbes de

prazos”

Fonte: Elaboracao proépria (2021).

Até o momento, foi observado que as ferramentas anteriores, questionario e

entrevistas, tiveram fundamental importancia para o presente estudo, além de
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responder aos objetivos especificos deste trabalho, as informagdes organizadas

serviram de insumo para a etapa seguinte deste estudo, o Grupo focal.

4.3 GRUPO FOCAL

Apos realizado o grupo focal, cujo processo ja foi exposto na Segéo, 3.3.3 da
presente dissertacao, partiu-se para a analise e a busca pelos resultados dessa fase
da coleta de dados. O principal objetivo dessa analise foi alcancar o ultimo objetivo
especifico deste estudo. Ou seja, desenvolver diretrizes de design para atender
uma ou mais categorias de dilemas encontrados no objetivo especifico anterior,
como forma de contribuir com o engajamento dos projetistas em processos de
criagdo coletiva. Como ja mencionado, participaram do GF, seis especialistas,
numero necessario para a realizagdo da pela técnica de brainwriting 635, que foi
aplicada na sequéncia da reunido. Com o intuito de manter o anonimato dos
participantes, estes foram identificados por codinomes de animais, sugeridos pelos
préprios designers durante a dindmica “quebra-gelo”, na abertura da reunido do GF.
Nesse ponto do encontro foi incentivado que os designers se apresentassem,
descrevessem suas relagdes profissionais com o design e apontassem o periodo de
tempo que atuavam na area. Esses dados montam o perfil biografico dos participantes

e pode ser contemplado no Quadro 9.

Quadro 9 — Perfil biogréafico dos participantes do Grupo Focal.

Codigo Sexo Formagao PPG design | OQMPOA? Tempo de
atuacgao

PANDA M Graduagdo em Design X Mais de 20 anos
e Mestrado em Arqg. e Urbanismo

COELHO M Graduagéo em Arquitetura e X Mais de 20 anos
Doutorando em Design

CAVALO F Graduagéo em Arquitetura e X Mais de 15 anos
Mestranda em Arquitetura

PASSARO M Graduagéo em Design X 10 anos
e Mestrado em Design

BORBOLETA | F Graduagéo em Design X 03 anos
e Mestranda em Design

GATO F Graduacéo e X 10 anos
Mestrado em Design

Fonte: desenvolvimento préprio, com base nas respostas dos designers (2021).
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Com base nos dados relatados, foi observado que o grupo formado pelos integrantes
€ homogéneo em relagao a sua constitui¢cao. Visto que, os participantes do grupo séo
designers que atuam ha mais de dez anos na profissdo, com excegado de um que atua
ha apenas trés anos. Com referéncia a area de formacédo académica, quatro séo
designers e dois sao arquitetos, porém, mesmo os com formagao em arquitetura
atuam profissionalmente como designers. Além disso, em relagdo a
representatividade de género, o grupo é formado por trés designers do sexo feminino

e trés do sexo masculino.

A partir do repertorio tedrico apresentado na fase de transferéncia do conteudo obtido
anteriormente, analises dos questionarios e de entrevistas foram observados trés
concerns conflitantes, expostos no Quadro 8, ja apresentado na p. 100. Apds a etapa
inicial do GF em que foram apresentados os conceitos tedricos aos designers, foi
promovida uma discussao que analisou os trés dilemas encontrados nas fases
anteriores da pesquisa. Segundo Ozkaramanli, Desmet e Ozcan (2020), apds a
analise, a equipe de design elimina alguns dilemas e define o dilema alvo. Escolha
fundamentada em trés caracteristicas principais: relevancia para os futuros usuarios
(nesse caso, os proprios designers); seu potencial inspirador para novas ideias; e a

possibilidade de formular um dilema e transforma-lo em um espaco de design.

Apos analise e discussao, os especialistas concordaram que o dilema que faz
referéncia a autoria coletiva — eu devo aderir a ideia do grupo, mas acho a minha ideia
melhor — é o mais relevante para o contexto de designers em experiéncia de cocriagao
e principalmente, para o contexto desse estudo de caso, visto que aparece
constantemente nas falas da maioria dos entrevistados, como pode ser exemplificado

na narrativa da especialista DES.

“Algumas vezes eu fiquei desmotivada, no sentido que ndo concordava com
as escolhas da maioria. Eu queria escolher outros caminhos ou fazer de outra
forma, mas por outro lado eu ndo me comprometi tanto e também nao estava

envolvida na coordenacgao do projeto” (DES5).

Outrossim, essa escolha se ampara teoricamente em alguns preceitos basicos que
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contemplam o design, sendo que criatividade e por consequéncia a autoria fazem
parte do escopo da profissdo. Segundo Baxter (2011) a criatividade € uma das mais
secretas capacidades humanas, é o coragédo do design, isto €, o centro do projeto.
Para Zavadil (2016) ndo s6 o potencial criativo individual afeta o design em uma
equipe de projeto. Fatores como os estados emocionais e os sentimentos das pessoas
envolvidas no projeto de design também influenciam seus processos mentais. Ao
vivenciarem incertezas, os criativos podem sofrer de estresse, ansiedade e frustragao.
Diante de diversas opg¢des de escolha e sem uma orientacéo clara sobre para onde
direcionar seus esforgos, a criatividade é prejudicada (COHEN; CROMWELL, 2021).

Segundo Amabile et al. (2005), a medida que os individuos comunicam suas ideias
e solugcdes de problemas, eles podem desencadear reagdes ao seu pensamento
criativo, em colegas de equipe ou gestores. Em geral, quando a reagao as ideias sao
positivas, o criativo se sente feliz, enquanto as manifestagcdes negativas levam a
sentimentos de raiva ou decepcdo. Os estados afetivos que decorrem da recepcgao
de uma ideia por outros na organizagdo podem dar origem a mudangas posteriores
na cogni¢ao e na criatividade. Dessa forma, pode ocorrer um ciclo vicioso, em que
o individuo fica desapontado com seu proéprio trabalho, e a auséncia de feedback
positivo sobre esse trabalho leva a niveis mais baixos de emocgdes positivas,
cognicdo mais estreita e como consequéncia, diminuicdo do engajamento e da
criatividade (AMABILE et al., 2005).

Partindo da definicdo do dilema principal desse estudo, foi iniciada a construgao
do framework (mapa dos dilemas) de forma compartilhada. Entdo, com base no
dilema foco deste trabalho, definido anteriormente pelos designers, "eu devo aderir
a ideia do grupo, mas acho a minha ideia melhor” e através das narrativas dos
especialistas foi construida de forma colaborativa a ferramenta. Como resultado
dessa etapa do GF, pode ser observado (Figura 14) o referido framework

construido pelos especialistas.

A construgdo do mapa dos dilemas em conjunto com a equipe do GF foi importante
para definir o dilema foco desse estudo, além de servir como apoio tedrico na proxima

etapa metodoldgica, a fase de ideagdo. Segundo Ozkaramanli, Desmet e Ozcan
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(2020), comunicar dilemas de forma eficaz pode ser uma atividade de design que faz
ponte entre a selecdo do dilema e a ideacdao. Um desafio vivenciado por equipes
profissionais ao projetarem com dilemas é a dificuldade de comunicacdo entre os
membros da equipe, dificuldade que ndo ocorreu no caso especifico desse GF. Visto
que, a comunicagao ocorreu de forma fluida e sem ruidos, principalmente pela
caracteristica desse ser um grupo homogéneo, com repertério comum de termos
técnicos e acesso as mesmas tecnologias e ferramentas préprias do design. Em
relacdo a participagdo dos designers nessa dinamica do GF, pode-se afirmar que
ocorreu de forma continua e organizada. Todos tiveram seus momentos de fala e de
escuta, fizeram ponderagdes e analisaram diversas possibilidades, chegando a um

resultado em conjunto.

Dessa forma, com o dilema foco dessa pesquisa ja definido — eu devo aderir a ideia
do grupo, mas acho a minha ideia melhor. O grupo focou em construir o mapa dos
dilemas, concluindo em conjunto e de forma consensual, que o conflito seria entre a
possibilidade de trabalhar com foco na colaboragédo ou na autonomia. Como ja foi
relatado, o mapa dos dilemas foi construido de forma colaborativa, uma caracteristica
em processos colaborativos sdo a divergéncia de ideias. Em relagdo a escolha dos
ganhos e perdas para cada alternativa de concern os designers apontaram varias

opgdes, antes de chegarem em um consenso.

Num primeiro momento os designers iniciaram apresentando individualmente suas
contribuigdes para a construcado do mapa dos dilemas. Na sequéncia, para serem
definidos os termos finais, ocorreram discussdes, principalmente em relagdo aos
possiveis termos em relacdo aos ganhos e as perdas. Conforme as ideias eram
sugeridas pelos designers, a pesquisadora anotava no framework para ser visualizado
por todos por meio do compartiihamento de tela, o original esta disponivel nos
apéndices desta Dissertacdo. As opg¢des iniciais sugeridas pelos especialistas foram:
em relagao ao concern Colaboragao: i) — ganhos (empatia, aceitagao, pertencimento,
aprendizado, maturidade, apropriagao) — perdas (ego, protagonismo); ii) em relagdo ao
concern Autonomia: — ganhos (reconhecimento, orgulho, consciéncia, seguranga) —

perdas (perspectivas, inseguranga, pertencimento).
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Finalmente, apos discussdes entre os especialistas, os ganhos e perdas eleitos para
cada concern que melhor representam as escolhas do grupo sao: i) em relagdo a
colaboragdo — ganho de empatia ou perda de protagonismo; e ii) vinculado a
autonomia — ganho de orgulho proprio ou perda de pertencimento. Ainda em relagéo
ao mapa dos dilemas, o grupo aponta como possiveis escolhas: abragar a ideia do

grupo em oposigao a lutar pela sua ideia, conforme representagao visual (Figura 14).

Figura 14 — Mapa dos dilemas construido no GF.

A MAPA DOS DILEMAS B

Eu devo aderir
a ideia do grupo,

AUTONOMIA

COLABORAGAO

= mas achoa
minha ideia melhor
Eu devo _
apoiar @ Eu acredito
| .
‘. aideia @ que aminha
Qgrupo OAO ideia é melhor
ti .
+ empatia Pt orgulho + ‘
protagonismo Qertencimento/
abracar aideia do grupo ‘- -’ lutar pela tua ideia

Fonte: Elaboracao prépria, com base nas respostas do GF (2021).

Na visdo de Ozkaramanli (2017), projetar baseado no DDD pode ocorrer sob trés
perspectivas ja mencionadas: solucionar, moderar ou desencadear dilemas. Essa
abordagem pode gerar confusdo e até promover sobreposi¢des. Pois, nem todas as
direcbes apontam a ideias de design favoraveis para um determinado dilema, mas a
possibilidade de reflexdo pode aumentar a compreensao do conflito. Ozkaramanli,
Desmet e Ozcan (2020) apontam como solugdo para essa possivel dificuldade,
incentivar os designers a explorar todas as diregdes para responder a um dilema,
ampliando a compreensdo do concern conflitante que estd sendo abordado,

orientagdo seguida neste estudo.
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Dando seguimento as dinamicas propostas para o GF, apds a construgdo do mapa
dos dilemas os designers foram convidados a participar da fase de ideagao, aplicando
a técnica do branwriting 635, ja exposta nesse estudo, na Sec¢ao dedicada a ideagao
do GF, p. 88. Ao preencher as planilhas, os designers foram incentivados a projetar
com dilemas, estimulando a criagdo de novos conceitos de design na geragao de
ideias preliminares que serdo subsidios para a geragdo de diretrizes projetuais
(OZKARAMANLI; DESMET; OZCAN, 2020). Quando os designers estavam se
familiarizando com a planilha compartilhada do brainwriting 635, a pesquisadora
reforgcou que eles deveriam apresentar trés ideias, uma para cada uma das situacoes
(solucionar, moderar e desencadear dilemas) ja detalhadas e exemplificadas na

apresentacao da metodologia do DDD.

O Quadro 10 expde um panorama geral dos resultados da fase de ideagao produzida
na dinamica final do Grupo Focal, que teve como objetivo apontar caminhos para
solucionar, moderar ou desencadear o principal dilema verificado — aderir a ideia do

grupo, mesmo considerando a sua ideia melhor.

Quadro 10 — Ideias geradas pelos especialistas no GF para atender o dilema foco.

(continua)
Especialista Atenderia o
primario Ideias Geradas dilema

- Agrupar as ideias realizadas individualmente, por proximidade,

afinidade de significado SeluEnEns

- refina-las em grupo e realizar concurso cultural.

- aplicar diagrama de afinidades para eleger futuros caminhos

- Descrever critérios que alinhem a postura dos participantes frente
as ideias geradas

PASSARO
- Descrever previamente as regras utilizadas no processo de escolha | Moderando

ou refutacdo das ideias do projeto

- Mapear o fluxo de informacgdes e eleger técnicas de tomada de
decisdo em grupo

- Construir esses critérios coletivamente

- Declaragao visual para conscientizagao de que as ideias sao
pessoais mas o resultado é coletivo, € uma soma de ideias

- Apresentagao das ideias de cada grupo para um juri especializado Desencadeando

- Elencar responsaveis e mapear as competéncias dos membros
para término da tarefa

- Lembrar que sera necessario abragar as ideias dos outros para
obter um resultado coletivo
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Quadro 10 — Ideias geradas pelos especialistas no GF para atender o dilema foco.

(continuacgéo)

Especialista
primario

Ideias Geradas

Atenderia o
dilema

COELHO

- Gestor ou gestores escolhem a ideia
- Gestores adotam uma metodologia cientifica para instanciagao
- Rodizio de participantes do grupo de trabalho

- Selecionar, categorizar e realizar mapa polar de ideias em um memorial
de desenvolvimento onde todas as ideias do grupo estéo expostas
visualmente

- Participantes sugerem a metodologia projetual que guiara o trabalho

Solucionando

- Grupo ouve o ponto de vista de todos

- Definir os critérios de feedback em grupo: falar o fato, o impacto do fato e
sugerir algo; receber: agradecer a coragem por falar, dizer no que
concorda e no que discorda, sugerir proximos passos

- Estimular, através de regras claras, que todos possam dar a sua
contribuicao

- Diariamente todos da equipe devem falar em reunido o que faz, o que fez,
0 que ira fazer e o que esta impedindo de realizar as tarefas para que seja
possivel realocar ou estimular

- Fazer sessdes de feedback recorrentes

Moderando

- 0 grupo trabalha no sentido de avaliar as deficiéncias ou os pontos
negativos da ideia apresentada

- Os pontos de discordancia do feedback devem ser usados para projetar
sobre tensdes adaptativas

- "Batalhas" entre duas ideias de projeto, sendo que a melhor argumentada
vence e passa a fase seguinte

- Escolher em um jogo no qual cada ponto positivo categorizado tem um
valor e os negativos outro valor. Ganha o que tiver maior nimero de pontos
positivos

- Fazer uma matriz de escolha posicionando as marcas de acordo com
critérios e pontuagdes definidas

Desencadeando

PANDA

- Rodizio das ideias entre participantes, quebrando a légica de autoria
- Pesquisar e usar algum método que trabalhe com a quebra da autoria
- Algum do grupo lidera o processo

- Mapear as competéncias da equipe para solugdes de etapas pontuais do
projeto

- Organizar o rodizio de forma que faga sentido

Solucionando

- Checkpoints de apresentagéo das ideias de projeto onde todos podem
sugerir modificacdes

- As modificagdes sdo o cerne para geracao de novas ideias, de mais
perspectivas que permitem a colaboragao

- Matriz morfolégica ou outra ferramenta pode ajudar na sugestao de
modificagbes

Moderando

- "Batalhas" entre duas ideias de projeto, sendo que a melhor argumentada
vence e passa a fase seguinte

- Os argumentos s&o a base da criagao de significado, pode-se usar as
batalhas para estressar as ideias, mas o fim desse estresse € a
consciéncia de que as ideias sdo pessoais, mas o resultado € coletivo.

- Utilizar a técnica dos 5PQ's para chegar em um senso comum final.

- Os participantes criam um novo trabalho baseados nas duas melhores
ideias

- A cada parte do processo um grupo faz a moderagéo

Desencadeando
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Quadro 10 — Ideias geradas pelos especialistas no GF para atender o dilema foco.

(continuacgéo)

Especialista
primario

Ideias Geradas

Atenderia o
dilema

GATO

- Ferramentas de design como brainstorming, matriz CSD para escolha
entre equipe.

- Fundamental, importante, imprescindivel. As ferramentas sdo meios
validos para orientar a postura dos participantes, assim como a postura
ird orientar as ferramentas.

- Os principios norteadores e briefing deve ser constantemente checado
- Defini¢cdo de grupos permeaveis, onde as pessoas participam somente
por tempo determinado e ddo sequéncia ao projeto a parir de uma
"memdria" construida pelos participantes anteriores

- Criar um "canvas" coletivo, eliminar a criacéo de grupos

Solucionando

- Escolha de equipes com diferentes habilidades para solucionar
problemas

- Excelente, compreender no que cada um se destaca € uma maneira de
criar times menos conflitantes e mais completos. um especialista em cor,
outro em tipos, outro em ilustragéo.

- Escolha heterogénea das equipes de projeto (recorte social, sexual,
racial e de género)

- Realizar uma dindmica que promova a empatia entre os participantes
- Trabalhar questdes de diversidade e representatividade no grupo

Moderando

- Eliminagao de ideias com base em pré-requisitos norteadores
acordados no inicio do projeto.

- Os critérios de aceite sdo gatilhos, restricdes que permitem inovagéo
em uma area pré-definida, porém nao explorada.

- Escolha de "porta-vozes" em sistema de rodizio que irdo defender as
ideias para o grande grupo

- Fazer os grupos se unirem 2 a 2 e um defender o trabalho do outro

- Grupo focal com pessoas externas ao projeto para avaliagao das ideias
de acordo com os critérios norteadores

Desencadeando

CAVALO

- Define desde o principio que a ideia é do grupo

- Declaragao do proposito, do objetivo

- Os participantes ddo sequéncia a uma ideia ja desenvolvida, quebrando
a logica de autoria

- Com o principio da comunicagao ativa, manter habitos saudaveis de
trabalho em grupo acordados no inicio do projeto. Elencar um integrante
para "lembrar" disso € interessante e manter a equipe unida com um
senso de proposito Unico

- Organizar conversas tematicas para abordar boas praticas de um
trabalho colaborativo

Solucionando

- Cada pessoa poderia criar personagens, assim a ideia nao ficaria
atrelada a determinada pessoa

- Definir os critérios dessa persona para que todas de cada grupo tenham
a mesma base

- Participacao de atores externos ao projeto que terdo voz na escolha
dos caminhos a seguir

- Diariamente todos da equipe devem falar em reunido o que faz, o que
fez, o que ira fazer e o que esta impedindo de realizar as tarefas para
que seja possivel realocar ou estimular

Moderando

- Cada grupo langa a sua ideia e depois as ideias s&o trocadas entre os
grupos
- Utilizar 0 635 para essa troca de ideias

- Criagdo de checkpoints de defesa de ideias por cada um dos subgrupos
de trabalho

- Utilizar matriz morfolégica para explorar ideias baseadas em outras de
outros grupos

Desencadeando
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Quadro 10 — Ideias geradas pelos especialistas no GF para atender o dilema foco.

(concluséo)

Especialista
primario

Ideias Geradas

Atenderia o
dilema

BORBOLETA

- Mostrar através de algum artefato o processo de criagao (aplicativo)

- O método de criagao e os critérios de aceite podem estar na parede
de forma visual

- Mostrar todo o processo de criagdo, ndo somente o resultado final
mas todas as ideias que surgiram no processo

- Criar um memorial do processo de criagdo para que fique visualmente
ativo em um local estratégico para que todos vejam o processo, erros,
acertos e resultado

- Dar mais énfase ao processo, como forma de incentivar ou ter
anotado todas as ideias que surgem. Talvez alguma ideia possa ser Uutil
em outra etapa

- Lembrar como se chegou a cada decisao tomada

Solucionando

- Fazer atividades de grupo ndo necessariamente relacionadas a
marca para gerar proximidade entre os participantes e aumentar o
acolhimento quando eles trocam de grupo

- Rodizio de participantes, onde tem um lider que sempre fica com a
ideia desde o inicio e apresenta e adapta as contribuicdes dos demais
- As ideias dos grupos sao submetidas anonimamente para os demais
grupos para que lhes forneca feedbacks

- Elencar algumas opg¢des por votacao e escrever pontos positivos,
negativos e cruzar essas informacgoes

Moderando

- Lembrar desde o inicio que o processo é colaborativo e que precisara
desapegar de ideias no meio do processo

- Deixar claro que fazer escolhas é preciso e que a maturidade seja
consciente

- Agregar outros atores ao projeto, ndo vinculados ao problema inicial,
para encontrarem problemas de cada ideia e sugerirem solugdes

- Trocar os participantes ao longo do processo.

- Lembrar que além de desapegar das suas ideias sera necessario
abracar as ideias dos outros

Desencadeando

Fonte: elaborado pela autora com base nos resultados da ideagao no GF.

A partir da realizagéo da ultima dindmica com os seis integrantes do grupo focal, ocorreu

a triangulacéo de informagdes entre a autora dessa dissertagéo, designers integrantes

do coletivo OQMPOA? e pesquisadores de design, conforme Quadro 9. Os resultados

obtidos serviram como orientagéo para a composig¢ao de diretrizes projetuais com foco

em contribuir com 0 engajamento de designers em processos de cocriagdo, mais

especificamente em projetos de place branding, escopo de design deste estudo de caso.

Independente do propdsito inicial de gerar diretrizes, ao analisar os dados coletados

no GF, foram feitas algumas relagbes importantes. Foi observado que em alguns

casos, os designers apontam ferramentas projetuais, habitualmente usadas para

auxiliar o processo criativo, como caminho para solucionar, amenizar ou desencadear
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o conflito relacionado a autoria coletiva versus autonomia. As nove ferramentas
sugeridas pelos especialistas, durante a dindmica brainwriting 635 foram:
brainstorming, brainwriting 635, matriz CSD, matriz morfolégica, diagrama de
afinidades, mapa polar de afinidades; matriz de escolha; 5PQS e personas. Ao
analisar essas ferramentas foi possivel identificar que a maioria delas provém do
design, a Unica excegao € a ferramenta persona, oriunda do marketing. A partir da
observagéao e do pensamento de Masferrer (2019) de que existem muitas ferramentas
para a criatividade e aplicar uma delas, provavelmente tornara o processo criativo
mais fluido e melhor. Entende-se que os designers utilizam e acreditam em métodos

ou ferramentas como auxiliares nos processos de design e de cocriagao.

Além disso, nesse estudo, os designers pesquisados apontam as ferramentas
como possiveis auxiliares em experiéncias de cocriacdo entre os designers.
Rompendo as fronteiras das suas aplicagdes originais de geracao de ideias -
brainstorming, brainwriting, 635, matriz morfologica; ou de gestdo de projetos —
matriz CSD, diagrama de afinidades, matriz de decisdo, SPQS. Considerando as
respostas obtidas, ocorreu a compreensao de que essas ferramentas sao vistas
como possiveis solugdes nas etapas que envolvem escolhas de ideias. Os
designers apontam sua aplicagcdo como estratégia para apoiar escolhas. Assim, o
processo de selegao seria fundamentado na técnica (ferramenta), deixando de ser
algo pessoal o que podera contribuir para evitar rupturas nos processos coletivos

e melhorar o engajamento dos designers dentro das equipes.

Também é interessante salientar que os designers que integraram o GF pensam
em representatividade como um aspecto importante em processos de cocriagao,
visto que foi apontada pelos designers para melhorar o engajamento, a seguinte
ideia: “escolha de equipes com diferentes habilidades para solucionar problemas,
além de, escolha heterogénea das equipes de projeto (recorte social, sexual, racial
e de género)”. Pensamento conectado com a realidade atual e que segue a
perspectiva apontada por Las Casas (2014) de que a representatividade € um
importante componente do engajamento; e a ideia de Lupton (2020) que considera
a empatia como um dos aspectos que torna possivel as pessoas trabalharem em

conjunto por um motivo comum.
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Na sequéncia, em direcdo a atender ao objetivo deste estudo e para facilitar o
entendimento as ideias “brutas” geradas pelos especialistas do GF (expostas no
Quadro 10) foram analisadas e reagrupadas, por similaridade, com base em
quatro componentes (constructos). O compilado tedrico que sustenta essa
divisao, definida por sua relevancia em relagdo aos processos de cocriacao e
engajamento, encontra-se apresentado a seguir. Apds a exposicdo desses
conceitos serédo apresentadas as ideias geradas pelos especialistas, classificadas

conforme esses componentes teodricos.

4.3.1 Base tedrica dos constructos para o engajamento em equipes

Como ja exposto, uma equipe de design ao sentir-se impulsionada a fazer algo
pelo puro prazer se apresentara mais engajada e dessa forma podera ser mais
criativa (HENNESSEY; AMABILE, 2010). O engajamento € um estado mental
positivo, gratificante e persistente que ocorre entre o individuo (ou uma equipe) e
um oficio. Quando engajado o individuo ou a equipe apresenta energia em alta,
alto envolvimento, niveis elevados de concentragao e felicidade (BAKKER, 2009;
SHAUFELI; BAKKER, 2004; SHAUFELI, 2012). A motivagéo e por consequéncia,
0 engajamento de uma equipe sofre influéncias do ambiente social, por meio dos

recursos disponiveis e da coordenagao organizacional (gestao).

A facilitacdo ou a gestdo em um processo de cocriagdo tem como objetivo gerar
condicdes favoraveis para que novas experiéncias ocorram na interagao entre os
participantes, incluindo equipes e gestores, entre os participantes e no poder dos
atores que fazem uso de ideologias estabelecendo “distingdes entre eles e noés,
dentro e fora” (SALM; MATTELMAKI, 2021, p. 115). Regras pré-definidas
permitem que todos os membros da equipe “entendam como devem se comportar
em cada etapa do processo. Isso nado so ajuda todos a seguirem a mesma forma
de agir, mas também mostra quando um membro da equipe as transgredir’
(MASFERRER, 2019, p.28). Cabe a gestéao definir funcdes e dividir de forma clara

as responsabilidades, para que isso ocorra a coordenacao do processo precisa
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ser atuante, visto que, uma gestao que sirva como apoio as tarefas, também
opera como mediadora do grupo (BADKE-SCHAUB et al., 2007).

Sabe-se que projetos de design sofrem divergéncias entre a nogao de tempo e
um ajuste possivel nas discordancias de tempo, pode acontecer se o0s
profissionais dedicarem um periodo inicial para entenderem o contexto, as regras
e formarem uma relagcdo de empatia com os participantes (DEL GAUDIO;
OLIVEIRA; FRANZATO, 2014). E essencial que os gestores planejem as tarefas
de forma que sejam exequiveis, se o gestor entender que em algum momento a

tarefa ndo podera ser cumprida, devera agir e refazer o cronograma.

Um contexto organizacional favoravel para designers, segundo Bjorklund, Keipi e
Maula (2020), requer uma combinacéo de flexibilidade pessoal, uma forte rede de
colaboracao e uma cultura cooperativa. Também cabe a gestdo de processos de
cocriagao, promover retornos (feedbacks) rapidos e certeiros para que 0 processo
ocorra com fluidez (NORMAN; STAPPERS, 2015). Para Chikersal et al. (2017) os
riscos em relagcao a participagdo em equipes crescem com o uso de tecnologias,
para manter os participantes concentrados e engajados além de uma

comunicagao clara, é necessario a gestao ser flexivel.

Em referéncia aos recursos do trabalho, Shaufeli e Bakker (2004), apontam que
se faz necessario reduzir as demandas e custos, além de estimular o crescimento,
a aprendizagem e o desenvolvimento pessoal. Entretanto, em processos de
cocriagdo em que os métodos, ferramentas e combinagdes se mantiverem ocultas
serdo um obstaculo, comprometendo a experiéncia colaborativa. Nesse cenario a
equipe enfrentara mal-entendidos, frustragdes e brigas, seus integrantes pularao
etapas, hesitarao e pisarao uns nos outros ao realizar as tarefas (MASFERRER,
2019). Em oposigédo, se o escopo do trabalho for detalhado, compartilhado e
apresentar conformidade com a capacidade da equipe, podera representar
entregas sem atraso e aumento no engajamento (ZAMELOPOULOQOS et al., 2021;
DA SILVA, 2020). Nesse sentido podemos apontar que metodologias claras e

acessiveis podem contribuir com o engajamento em processos colaborativos.

Conforme Badke-Schaub et al. (2007), a partir da comunicagdo uma equipe pode
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construir algo similar a um mapa mental coletivo relacionado a tarefa, ao
processo, a equipe e ao contexto. A partir do didlogo e da transparéncia da
informagao entre os membros da equipe e entre esses e os gestores, cresce a
confianga. Para engajar e fortalecer participantes de cocriagcdo, uma chave
identificada por Zamelopoulus et al., 2021) foi o desenvolvimento de artefatos e
processos que representam e/ ou facilitem a formagao de regras de participagao
e essas sejam comunicadas e acessiveis a todos. Porém, quando as tarefas sao
altamente complexas e demandam muito trabalho ou quando a comunicacéo é
prejudicada, um maior compartilhamento de modelos mentais parece ter mais
beneficios para o desempenho. Tarefas operacionais com procedimentos claros
precisam de um modelo de tarefa altamente compartilhado, enquanto as tarefas
gue requerem decisdes individuais, como atividades criativas, podem depender
mais de modelos de equipe altamente compartilhados (BADKE-SCHAUB et al.,
2007). De qualguer maneira, para alcangar o engajamento nos grupos de

cocriagao é preciso acontecer uma comunicagao transparente e inclusiva.

Conforme ja relatado na base tedrica deste estudo, em times de cocriagéo
ocorrem fases de geracao de ideias em que os designers desenvolvem tarefas
individualmente. Ao buscar referéncias, gerar e escolher ideias, os designers
contribuem com suas experiéncias pessoais. Outrossim, nas fases em que sao
promovidas escolhas de ideias um aspecto fundamental a ser evitado é a
apropriacao individual das propostas. Para Masferrer (2019) uma equipe criativa
gue confia o seu processo a imaginagao individual de cada membro n&do é uma
equipe. A personificagdo das propostas pode causar prejuizos tanto ao resultado
do processo de cocriagdo, quanto ao bem-estar dos membros da equipe,
promovendo o desengajamento. No pensamento do mesmo autor, € tarefa dos
gestores lembrar e relembrar que tudo o que € criado no processo de cocriagao
pertence ao coletivo. Quebrar a autoria em processos de cocriagdo passa por
misturar as ideias geradas, a partir desse cruzamento todos podem entender
os resultados no contexto coletivo e ndo individual. Com base na literatura
exposta neste estudo, resumida nesta subdivisdo, foram identificados quatro
constructos em beneficio do engajamento em grupos de cocriagdo entre

designers, conforme a Figura 15.
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Figura 15 — Quatro constructos para melhorar o engajamento entre designers cocriando
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Fonte: elaborado pela autora.

A partir dessa classificagdo, as ideias dos especialistas que apresentaram
potencial para formar diretrizes projetuais, foram reorganizadas e estao

apresentadas no Quadro 11.

Quadro 11 — Classificagdo das ideias dos especialistas com base nos quatro constructos propostos.

(continua)

Gestao Flexivel Atende o dilema

- As equipes sé&o escolhidas de forma a ter diversas habilidades no time
- A gestao escolhe a ideia a partir de metodologia cientifica de instanciagéo
- Mapear as competéncias da equipe para solu¢des de etapas pontuais do projeto Solucionando
- A gestdo promove rodizio de participantes no grupo, conforme as competéncias
- A gestéo sofre rodizio, em cada momento um do grupo modera o processo
- Organizar rodadas de conversas tematicas sobre trabalho colaborativo
- Promover regularmente rodadas de feedback com critérios definidos

que estimulem todos a contribuir com sua opinido e sugerir novos passos
- Escolha de equipes heterogéneas para trabalhar diversidade e representatividade
- Promover dindmicas que gerem empatia Moderando

- Rodizio de participantes que opinam e um lider acolhe as ideias e apresenta aos
demais

- Incentivar atividades em grupo que gerem proximidade e acolhimento quando os
participantes trocam de equipe

- Os pontos de discordancia nas sessoes de feedback devem ser usados para projetar
solugbes adaptativas Desencadeando
- Eleicédo de porta-vozes que em rodizio defender&o as ideias perante o grande grupo
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Quadro 11 — Classificagéo das ideias dos especialistas com base nos quatro constructos propostos.

(concluséo)

Metodologia clara e acessivel

Atende o dilema

- Metodologia que guiara o projeto é criada previamente, em conjunto com os criativos

- Definir um memorial de desenvolvimento com todas as ideias expostas ndo so as finais,
inclusive as referéncias e as diversas versdes

- Dar mais énfase ao processo, ndo so6 a ideia final

- Usar ferramentas de design como 5PQS, 6Chapéus, Matriz CSD para na fase de
escolhas conseguir chegar em um consenso

Solucionando

- Definir e descrever previamente as regras utilizadas nas fases de escolhas de ideias

- Fazer uma matriz de escolha posicionando as marcas de acordo com critérios e
pontuagdes definidos previamente e em conjunto

- Promover checkpoints apresentando as ideias e disponibilizando para que todos
possam sugerir modificagdes, as modificagdes serdo o cerne para aumentar a
participagéo e chegar a ideias mais inovadoras

- Aplicar matriz morfolégica para for¢cas novas possibilidades
- Desde o inicio devem ser agendadas reunides para escolhas em diversas fases

- Ideias sdo submetidas anonimamente ao grupo para que sejam apontados pontos
positivos ou falhas

Moderando

- Promover batalhas entre as ideias e os 2 melhores argumentos vencem e todos
trabalham para gerar mais ideias em cima dessas escolhas

- Eliminagao de ideias com base em pré-requisitos acordados previamente

- Grupo focal ou workshop com especialistas externos para avaliarem as ideias conforme
critérios criados previamente pela equipe

- Utilizar ferramentas para escolha ou ampliagao de ideias (635, matriz morfoldgica)

- Substituir atores do grupo por externos ao grupo no decorrer do processo para que
sigam nas ideias ja apresentadas

Desencadeando

Quebra de autoria

Atende o dilema

- Agrupar as ideias realizadas individualmente, por proximidade e afinidade de significado
- Rodizio das ideias entre participantes, quebrando a légica de autoria
- Pesquisar e usar algum método que trabalhe com a quebra da autoria
- Definicdo de grupos permeaveis, onde as pessoas participam somente por tempo
determinado e dao sequéncia ao projeto a partir de uma "memoria"
construida pelos participantes anteriores
- Criar um "canvas" coletivo, eliminar a criagéo de grupos
- Define desde o principio que a ideia é do grupo
- Os participantes d&o continuidade nas ideias dos outros para quebrar a Idgica da autoria

Solucionando

- Descrever critérios que alinhem a postura dos participantes frente Moderando
as ideias geradas

- Lembrar que sera necessario abragar as ideias dos outros para obter
um resultado coletivo Desencadeando

Transparéncia na Comunicagéo

Atende o dilema

- Os principios norteadores, propositos e objetivos e o briefing devem ser checados e
comunicados constantemente

- Promover comunicagéo ativa

- Elencar um integrante para lembrar dos acordos combinados no inicio do projeto

- Mostrar através de algum artefato o processo de criagdo

- O método e os critérios devem ser acessiveis a todos de forma fisica ou por meio digital

- Criar um memorial do projeto, que torne visivel o processo de criagéo, as etapas, os
erros acertos e os resultados

- Comunicar como se chegou a cada decisao tomada

Solucionando

- Mapear o fluxo de informagao e eleger técnicas de tomada de decisdo em grupo Moderando

- Declaragao visual para comunicar assuntos importantes e recorrentes

- Os avancos da equipe devem ser comunicados diariamente

- Relembrar sempre que o processo é colaborativo Desencadeando

Fonte: elaborado pela autora (2021).
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Projetar baseado no DDD aponta, inicialmente para trés perspectivas: solucionar,
moderar ou desencadear dilemas. Porém, para Ozkaramanli (2017), nem todas as
diregcbes apontam ideias de design favoraveis para um determinado dilema, mas
podem aumentar a compreensdo do conflito. Ozkaramanli, Desmet e Ozcan (2020)
apontam como solugcado para essa possivel dificuldade, incentivar os designers a
explorar todas as dire¢cdes para responder a um dilema, ampliando a compreensao do
concern conflitante que esta sendo abordado.Seguindo essa orientagdo, nesta
pesquisa os conceitos gerados pelos designers especialistas, foram manuseados na
sua integra conforme as trés possibilidades (solucionar, moderar e desencadear)

apontadas por Ozkaramanli (2017).

A partir dessa etapa os conceitos foram reunidos em um unico agrupamento e
passam a ser tratados sem a classificagao inicial. Essa atitude se fundamenta no
entendimento de que qualquer dos caminhos conceituais do DDD podera contribuir
com o engajamento abrangendo de forma aberta, mais equipes em processos de
cocriagao. Segundo Masferrer (2019) um grupo de cocriagédo é unico e difere em
processos na medida que é peculiar, em equipes criativas é importante identificar
as etapas e padroes que sempre se repetem no processo e reduzi-los a algo

inteligivel e compreensivel.

Nesse sentido, as diretrizes para contribuir com o engajamento de designers em
processo de cocriagao entre designers no escopo do place branding, que
constituem o objetivo desse estudo de caso, estdo apresentadas e justificadas no

decorrer do proximo Capitulo.
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5 PROPOSTAS DE DIRETRIZES PARA CONTRIBUIR COM O ENGAJAMENTO EM
EQUIPES DE DESIGNERS EM EXPERIENCIAS DE COCRIAGAO

Esse Capitulo tem o propdsito de apresentar diretrizes que possam contribuir
com o0 engajamento em equipes de designers em experiéncias de cocriagéo.
Inicialmente esta pesquisa abordou como estudo de caso um projeto de place
branding, todavia, os designers do grupo OQMPOA?, bem como os especialistas
que participaram do Grupo focal ndo sao especialistas apenas em place
branding e sim designers generalistas. Com base nessa particularidade conclui-
se que as diretrizes geradas apresentam potencial para ir além do escopo inicial
e contribuir com o engajamento dos designers envolvidos em processos de

cocriagdo em geral.

Como forma de atender as principais dificuldades encontradas em relacao ao
engajamento de designers em processos de cocriagao, diretrizes foram tragadas
por meio de constructos. Os quatro segmentos — gestao flexivel, metodologia
clara e acessivel, quebra de autoria e transparéncia na comunicagao — também
chamados de constructos, s&o provenientes de atributos para o engajamentos
em grupos projetuais encontrados na literatura, cruzados com os dados obtidos

a partir da analise da experiéncia dos designers do OQMPOA?.

Os conhecimentos tedricos foram adquiridos na literatura e estdao expostos no
Subcapitulo 4.3.2 deste estudo, os dados encontrados foram gerados seguindo
a metodologia do DDD, tendo como referéncia as informagdes obtidas por meio
de questionarios e entrevistas com os designers do OQMPOA?, além do
resultado do grupo focal composto por membros do OQMPOA? e experts em
design. Desse modo, o resultado do cruzamento dos dados foram agrupados de
acordo com seu referido constructo e expostos na forma de diretrizes projetuais,

na sequéncia deste estudo.
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DIRETRIZES PARA UMA GESTAO FLEXIVEL

Em projetos de cocriagdo, uma equipe pode se sentir

gestﬁu deprimida, desanimada ou negativa por causa de

ﬂEXiVE| frustragdes relacionadas a liderancga, relagoes interpessoais

ou multiplas outras influéncias. Uma equipe que nao
considera uma metodologia como sua é uma equipe que se sentira insegura, cabe
aos gestores discutir os métodos com a equipe. Sempre que ocorrerem divergéncias
€ necessario abrir a equipe para discussao, reflexdo e compreensao (KRIEK, 2019).
Um papel ativo para cada membro do grupo promovera o sentimento de
pertencimento. Assim sendo, as diretrizes propostas nesse estudo para a construgao

de uma gestao flexivel s&o:

a) Mapear as competéncias da equipe para encontrar bons gestores, os
grupos devem ser compostos por designers com habilidades que se
complementam, visto que o rodizio de papéis “sociais” € importante;

b) Preferir equipes heterogéneas para trabalhar a diversidade e a empatia no
grupo;

c) Encorajar discussdes e promover feedbacks;

d) Demonstrar estabilidade e certeza nas decisbes, cabe aos gestores serem

flexiveis mas confianga é essencial em equipes de cocriagao;

mE’[udu|ugia DIRETRIZES PARA PROMOVER

clara B METODOLOGIAS CLARAS E ACESSIVEIS
acessivel

Em processos de cocriacdo se o escopo do trabalho for
detalhado, compartilhado e apresentar conformidade com a
capacidade da equipe, podera representar entregas sem
atraso e aumento no engajamento (ZAMELOPOULOS et al., 2021; DA SILVA, 2020).
Nessa direcdo, se cada pessoa da equipe souber quais tarefas devera executar e
quais as responsabilidades devera assumir, alcangara maior foco no projeto e néo
diminuira seu engajamento. Em oposigao, se os métodos, ferramentas e combinagdes

se mantiverem ocultas serdo um obstaculo a experiéncia colaborativa e a equipe
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enfrentara desentendimentos, frustracbes e brigas. Além disso, seus integrantes
pulardo etapas, hesitardo e pisardo uns nos outros ao realizar as tarefas
(MASFERRER, 2019). Em vista do exposto, as diretrizes estruturadas para promover

metodologias claras e acessiveis sao:

a) Definir o escopo, as metodologias, as regras € 0s prazos que Sserao
utilizadas pela equipe deve ser a primeira tarefa cocriada pelo grupo;

b) Democratizar as ferramentas, métodos e processos que devem ser simples
e claros para que todos tenham condi¢des técnicas de utiliza-los;

c) Servir-se de ferramentas que auxiliem na fase de escolhas e definigdes de
projeto, como 5PQS, 6 chapéus, matriz CSD, entre outras; contribuindo
para que as decisdes ocorram a partir de requisitos técnicos, evitando
escolhas no nivel pessoal;

d) Promover, durante todas as etapas do processo criativo, checkpoints em
que ocorrera a defesa e votagao de cada ideia, as mais votadas passam
para a proxima fase e serdo lapidadas por outro integrante do grupo, ou por

outro grupo de cocriagao;

DIRETRIZES PARA REFORCAR
quebra A QUEBRA DE AUTORIA
de autoria
Mesmo quando criativos trabalham em grupos de cocriagao,
algumas tarefas sao individuais. Buscar referéncias, esbocar
e gerar ideias, muitas vezes s&o um trabalho solitario em que
0 projetista acessa suas experiéncias vividas como forma de inspiragdo. Segundo
Baxter (2011) “percepgdes, pensamentos, emogdes € memorias sdo armazenadas
em pequenas redes neurais, que fazem apenas aquelas associacdes mais uteis para
a nossa vida diaria” (BAXTER, 2011, p. 94). Assim, as pessoas tendem a ser mais
criativas quando sao motivadas principalmente pelo interesse, prazer, satisfagao e
desafio do proprio trabalho ou projeto (HENNESSEY; AMABILE, 2010). Nesse
contexto, “podemos concluir que o processo criativo também €& um processo
emocional’” (MASFERRER, 2019, p. 53) e, além disso, é constantemente uma relagéo

social, na qual os individuos interagem entre si e podem apresentar divergéncias
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projetuais (BJORKLUND; KEIPI; MAULA, 2020). Fica entendido, através da coleta de
dados desse estudo, que no contexto de cocriacdo existem etapas em que escolhas
de ideias precisam ocorrer. Principalmente nessas etapas projetuais sao identificadas
emocgdes negativas que podem levar ao desengajamento. No momento de descartar
ideias e selecionar as que seguirdo para serem lapidadas € comum a equipe hesitar.
Para que o desconforto em relacdo a autoria de ideias seja amenizado nas
experiéncias de cocriacdo se faz necessario quebrar a ideia de autoria individual e
esclarecer que os resultados acontecem no contexto coletivo e ndo no pessoal
(MASFERRER, 2019). Assim, as diretrizes propostas neste estudo em direcédo a

quebra de autoria sdo:

a) Predefinir os critérios de avaliagao para que a selegao de ideias aconteca
naturalmente, seja tecnicamente justificada e transparente;

b) Cruzar as ideias geradas, a partir do desenvolvimento individual as ideias
devem ser misturadas e devera ser incentivado trabalhar nas ideias dos
outros, assim o conceito de autoria coletiva sera reforgado;

c) Definir grupos de cocriacdo que os participantes fagcam rotatividade de
tarefas, apoiados em um “memorial do projeto” construido pelos que o
antecederam;

d) Promover atividades extras que reforcem a ideia da autoria coletiva,
lembrando que além de desapegar da ideia descartada sera necessario

acolher e se dedicar a ideia escolhida para ser lapidada.

DIRETRIZES PARA AUXILIAR

_ A TRANSPARENCIA NA COMUNICAGAO
transparencia

nd o _ ’ . ’
EIIII'I'II.II'IiEEII;EI] Em referéncia a equipes de trabalho € sabido que ruidos na

comunicagao podem causar desconfortos e prejuizos.
Quando os membros de uma equipe se comunicam eles constroem um modelo mental
de equipe que podem estar relacionados a tarefa, o processo, a equipe, a competéncia
ou o contexto (BADKE-SCHAUB et al.,2007). O trabalho do designer € interativo

quando os projetos de design sao realizados em colaboragao, assim, ndo basta
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entender quais etapas percorremos para resolver um projeto, mas devemos entender
e aceitar como nos comportar e comunicar em cada um deles, na auséncia de
comunicacdo clara, surgirdo frustragcdes e desentendimentos (BJORKLUND; KEIPI;
MAULA, 2020, MASFERRER, 2019). Deve ser incentivada a comunicagdo diaria
entre os integrantes para que todos compartilhem um senso de propdsito comum (DA
SILVA, 2020). Para alcangar o engajamento em equipes de cocriagao € preciso que
aconteca uma comunicagao transparente e inclusiva. Desse modo, as diretrizes

propostas neste estudo para atender a esse constructo sao:

a) Manter a comunicagao ativa, promover trocas de informagéao entre os
membros em todas as etapas do processo, através de linguagem clara;

b) Compartilhar e disponibilizar, de preferéncia na forma de mapas visuais,
as metodologias e as etapas projetuais para que essas informagdes sejam
acessadas rapidamente por qualquer pessoa de dentro ou de fora da
equipe;

c) Registrar todas as fases projetuais, briefing, propésitos, prazos,
andamentos e resultados;

d) Comunicar com frequéncia, de preferéncia diariamente, as metas, os

avancos da equipe, os feedbacks, bem como novas combinacoes.

Conforme ja exposto, as 16 diretrizes geradas, por meio de teorias, conceitos e
pesquisas, servirdo de base tedrica que podera contribuir com o engajamento de
designers em processos de cocriagdo. Sendo assim, artefatos e processos
desenvolvidos a partir dessas diretrizes seguirdo em diregdo a melhoria do bem-estar,

da motivacao e do engajamento de designers em experiéncia colaborativa.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Esse Capitulo apresenta as reflexdes sobre esta dissertacdo e os procedimentos
metodoldgicos, na sequéncia, sdo apresentadas as limitagdes da pesquisa e algumas

sugestdes para trabalhos futuros.

6.1 CONSIDERAGOES SOBRE O ESTUDO E A METODOLOGIA

A pesquisa realizada até aqui visou responder a questao central: Como os concerns
conflitantes (dilemas) do designer podem influenciar no seu engajamento em
experiéncias de cocriacdo em place branding? Esse estudo foi delineado apés a
participacdo da pesquisadora no grupo de cocriagdo entre designers OQMPOA?
Grupo colaborativo que se uniu com o propdsito de criar a marca para Porto Alegre e

foi o objeto do estudo de caso desta dissertagao.

Fundamentado nos resultados e discusséo apresentados, € permitido afirmar que a
pesquisa ofereceu resultados alinhados ao principal objetivo da pesquisa,
simultaneamente ocasionou discussdes sem vinculo inicial com o escopo do projeto.
Contudo, os pontos extra que foram considerados relevantes para o dominio do
design foram compartilhados com o intuito de auxiliar de alguma maneira o escopo do
design para a emogao ou a abordagem do design orientado para o dilema, bem como

contribuir com pesquisas futuras.

Os resultados alcancados com este estudo contribuem com o DDD ao praticar as
orientagdes metodoldgicas a partir da concepgao original da abordagem. Entretanto,
a partir de um contexto ainda nao explorado pelo método — cocriagao entre designers
— apresentou contribuigdes originais, apontando novas possibilidades para sua
aplicacao. A exploragédo dos concerns dos proprios designers contribuiu para indicar
que a abordagem pode ir além do design de produtos ou do design centrado no
usuario, perspectivas originais do DDD. Foi possivel apontar caminhos para melhorar
processos de design, mais especificamente, experiéncias de cocriagdo entre

designers. Todavia, entende-se que se o0 objeto desse estudo de caso fosse um grupo
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de designers trabalhando em cocriagdo em um escopo de projeto diferente de place

branding os resultados do trabalho poderiam apresentar pequenas variagoes.

Vale ressaltar que algumas adaptagdes na metodologia podem representar variagdes
possiveis para a abordagem DDD, como na etapa de definicdo do dilema central que
foi executada em conjunto com os designers especialistas, inserida como uma etapa
extra da coleta de dados. Outra contribuicdo deste estudo com a abordagem DDD foi
o uso do Disco das Emogdes de Scherer(2005) como apoio na identificagdo de
emocodes desencadeadas na experiéncia pesquisada. A ferramenta serviu de apoio
nas etapas de questionarios e entrevistas, validando a ferramenta como uma

possibilidade em projetos futuros que utilizem DDD.

Originalmente, o método fundado por Ozkaramanli (2017) prevé que sejam geradas
ideias para solucionar, mediar ou desencadear dilemas. A partir dessas perspectivas,
deveria ocorrer uma analise que apontaria o melhor caminho para o projeto. Nesse
estudo, especificamente, ndo foi escolhido uma unica possibilidade, na fase de
ideagcao com o apoio da ferramenta brainwriting 635, as trés op¢des foram exploradas
em conjunto e na mesma intensidade. Essa alternativa na aplicagdo do DDD gerou
uma quantidade maior de ideias o que contribuiu para que mais diretrizes fossem
apontadas. Atitude em conformidade ndo sé com esse estudo, mas que pode
representar um aporte metodoldgico para projetos em que a geracao de ideias precisa
ser ampla e apontar para varias direcbes e nao focar em uma s6. Porém, é
fundamental olhar para a natureza do projeto em que sera aplicada a metodologia
DDD. Existem problemas de design em que aplica-la, na forma original, focando em

uma das trés direcdes para aprofunda-la podera representar a melhor escolha.

Essa investigagao contribuiu para reforcar que, além de usar a ciéncia para estudar
0s processos de design para resolver problemas complexos de design € relevante
usar ferramentas do escopo metodolégico do design para entender os préprios
processos de design, bem como as interagdes entre os individuos em equipes de

designers ou de nao designers.
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Por fim, considera-se que a realizacao deste trabalho trara contribuicdes, sobretudo,
a estudos referentes aos processos de design e questdes de engajamento em
experiéncias relacionadas a cocriagdo. Com a conclusao desta Dissertacao, pretende-
se apoiar os designers através do compartilhamento de diretrizes projetuais, bem
como empresarios ou outros especialistas que utilizem projetos colaborativos em seu
ambito profissional. Possibilitando, assim, um maior engajamento e melhoria nos

resultados dos seus projetos colaborativos.

6.2 CONTRIBUICOES DA METODOLOGIA DDD

Como ja mencionado, a metodologia DDD trouxe contribuicbes relevantes para
esse estudo. Apresentando o problema ligado a dois eixos polarizadores (dilemas)
possibilitou a geragao de ideias com maior complexidade. Devido ao seu escopo
metodologico bem definido estimulou o envolvimento do pesquisador e dos
usuarios em todas as fases de projeto e coleta de dados, neste estudo a totalidade

dos participantes foi de designers.

Neste estudo, o uso da metodologia DDD ampliou as suas possibilidades
projetuais, visto que o resultado apontou que n&o se limita somente para
desenvolver artefatos, podendo ser vinculada a processos de cocriagdo entre
projetistas. Além disso, a metodologia aplicada estimulou uma fase de ideacao
ampla e flexivel ao contemplar trés possibilidades projetuais (resolver, amenizar ou
desencadear o dilema), atendendo a necessidade especifica desse projeto de
desenvolver um numero significativo de diretrizes focadas em contribuir com a

melhoria dos processos de cocriagao entre designers.

Ao apresentar a experiéncia de cocriagdo como parte do briefing promoveu a
empatia e dessa forma trabalhou na esfera psicoldgica dos designers (usuarios)
possibilitando entender os seus conflitos e trabalhar para equilibralos. Ao expor
as dificuldades psicoldgicas (dilemas) durante o processo de cocriagao pode ir
além da esfera técnica emergindo no contexto emocional do processo

colaborativo.
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6.3 LIMITACOES DESTA PESQUISA

As limitacbes da pesquisa surgem, sobretudo, dos critérios impostos pela prépria
metodologia. Um restritivo da coleta de dados foi o préprio grupo OQMPOA?
(objeto desse estudo de caso), com apenas 40 usuarios restringiu o tamanho da
coleta. Sendo que no questionario, apenas 16 designers responderam. Passando
para apenas seis 0 numero de entrevistados na segunda fase da coleta de dados.
Talvez um grupo maior e mais engajado de designers pudesse influenciar em
algum aspecto da pesquisa. Uma peculiaridade do grupo OQMPQOA? foi que os
designers trabalharam de forma pro bono, caracteristica que néo é encontrada
facilmente em processos criativos. Talvez essa natureza unica do grupo tenha

interferido no resultado final mesmo que nao significativamente.

Outro limitador do estudo foi a escolha por focar em apenas um dilema, relatado aqui
como dilema principal, preterindo mais dois que foram levantados. Escolha que
ocorreu em funcdo do tempo previsto para o término dessa dissertacdo que nao
comporta executar mais dois grupos focais, além do grupo dos designers OQMPOA?

estar apresentando pouca inclinacido em participar das coletas de dados.

Em relagao as limitagdes impostas pela referida pandemia, que vem impossibilitando
os encontros de forma presencial, acredita-se que a alteragao da coleta de dados para
o modo online, ja exposto no Capitulo 3, ndo alterou o resultado final de forma
importante. Assim, compreendemos que ndo existiram perdas significativas que

possam comprometer os resultados do estudo.

Devemos ressaltar que durante esse estudo as trés marcas criadas, ou mesmo o
resultado final do projeto OQMPOA? nao aparece nesta dissertagdo, essa auséncia
ocorreu em vista das barreiras sanitarias que o mundo esta vivendo. Devido as
dificuldades impostas pela crise do Covid 19 o projeto de place branding, desenvolvido
pelo OQMPOA?, grupo alvo do estudo de caso desta Dissertagao, encontra-se, desde
marco de 2020, em modo de espera. Porém, nesse momento foi sinalizada uma

movimentagdo em dire¢cdo ao retorno do projeto, provavelmente em dezembro de
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2021 as trés marcas construidas no processo de cocriagdo OQMPOA? seguirdo para

consulta popular para que ocorra a escolha da marca de Porto Alegre.

6.4 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Por fim, ao alcancar o final dessa pesquisa, percebe-se a possibilidades de estudos

futuros relacionados aos temas aqui investigados. Vislumbra-se possiveis avangos

de natureza incremental, bem como, novas abordagens metodologicas, conforme

exposto:

a) essa dissertacao foi baseada em um estudo de caso unico, sugere-se, como

estudo futuro a replicagdo da metodologia em outros times de place branding

que apresentem cocriagao entre designers no seu processo;

b) a partir dessa pesquisa, pode haver uma continuidade desse estudo, focando

nos dois concerns conflitantes identificados nas entrevistas e que foram

preteridos na dinamica do Grupo focal;

c) testar as diretrizes propostas neste estudo, inicialmente direcionando-as a

demandas de design e cocriagao em place branding;

d) as diretrizes projetuais aqui apresentadas, tem foco em contribuir com o

engajamento de designers em processos de cocriagdo, mais especificamente
em projetos de place branding, escopo de design deste estudo de caso.
Porém essas orientagdes poderédo ser testadas em outras areas do design

desde que trabalhem com grupos de designers em cocriagao;

e) uma opgéao diversa, seria aplicar a metodologia DDD para ajudar a engajar

f)

outros tipos de atores de processos de cocriagao. Por exemplo, stakeholders,
empresarios, cidadaos, turistas, poder publico, que trabalhem aliados aos
designers;

outras linhas investigativas podem surgir apos o langamento da marca da
cidade de Porto Alegre (até o momento em sigilo). O grupo OQMPOA? é um
grupo peculiar que merece ser estudado sob outros aspectos. No ambito
projetual, por exemplo, uma investigacao que relacione a metodologia usada
e o resultado final do processo de cocriacdo, pode ser um caminho de

pesquisa promissor.
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Finalizando este estudo, vale relembrar que a motivacao para a sua realizagao foram
lacunas encontradas na literatura no campo do design para emogdo, mais
especificamente na metodologia DDD e nos processos de cocriagdo. Sua realizagao
fornece reflexdes e aponta caminhos e evolugdes para ambos os assuntos. Visto que
essa é uma pesquisa aberta, esperamos que evolua e apoie projetos para auxiliar o

design e a colaboragao entre times de designers e ndo designers.



127

REFERENCIAS

ABICH, A. M. Framework para incorporacao de experiéncias dos consumidores na
gestdo do design em empresas desenvolvedoras de produtos, 2019. Tese
(Doutorado em Design) — Escola de Engenharia/Faculdade de Arquitetura.
Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Porto Alegre, 2019.

ABILDGAARD, S. J., CHRISTENSEN, BO. T. Cross-Cultural and User-Centered
Design Thinking in a Global Organization: A Collaborative Case Analysis, She Ji:
The Journal of Design, Economics, and Innovation, v. 3, ed. 4, p. 277-289, 2018.

AMABILE, T. M. The Motivation for Creativity in Organizations. Harvard Business
School Background, p. 396-240, Jan. 1996.

AMABILE, T. M; BARSADE, S.; MUELLER, J. STAW, B.M. Affect and Creativity at
Work. Affect and Creativity at Work. Administrative Science Quarterly. 50(3), p.
367-403, 2005.

AMABILE, T. M.; Fisher, C. M. Stimulate creativity by fueling passion. In: E. Locke
(Ed.) Handbook of Principles of Organizational Behavior, 2nd Edition, 2009. John
Wiley & Sons: West Sussex, U.K., 481-497.

ANHOLT, S. What is Competitive Identity?. In: Competitive Identity. Palgrave
Macmillan, London, 2007.

ANHOLT, S. Definitions of place branding — Working towards a resolution. Place
Branding and Public Diplomacy, 6, p. 1-10, 2010.

AVEY, J.; LUTHANS, F.; SMITH, R.; PALMER, N. Impact of Positive Psychological
Capital on Employee Well-Being Over Time. Journal of Occupational Health
Psychology, v. 15, n. 1, p. 17-28, 2010.

BADKE-SCHAUB, P., NEUMANN,A. , LAUCHE, K. , MOHAMMED, S. Mental models
in design teams: a valid approach to performance in design collaboration?
CoDesign, 3:1, 5-20, 2007.

BAKKER, A. B. Building engagement in the workplace. In:
The peak performing organization, p. 50-72, 2009. Oxon, Reino Unido: Routledge.

BAKKER, A. B.; ALBRECHT, S. L.; LEITER, M. P. Questbes-chave relativas ao
envolvimento no trabalho. European Journal of Work and Organizational
Psychology, 20: 1, p. 4-28, 2010.

BARBOUR, R. Grupos focais. Porto Alegre: Artmed, 2009.

BARDIN, L. Analise de conteudo. Sao Paulo, Edi¢cdes 70, 2016.

BAUMAN, Z. Identidade: entrevista a Benedetto Vecchi / Zygmunt Nauman.
Traducao de Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2005.



128

BAUMAN, Z; MAY, T. Aprendendo a pensar com a sociologia. Tradugao
Alexandre Werneck. Rio de Janeiro: Zahar, 2010.

BAXTER, M. Projeto de produto: guia pratico para o design de produtos. 3. ed. Sao
Paulo: Editora Edgard Blucher, 2011.

BEDNAROWSKA, Z. Desk research wykorzystanie potencjatu danych zastanych w
prowadzeniu badan marketingowych i spotecznych. Marketing i Rynek 7 (2015), 18-
26 Disponivel em: https://core.ac.uk/reader/53136020. Acesso em: 16 de Fev. 2021.

BLOOR, M.; FRANKLAND, J.; THOMAS, M.; ROBSON, K. Virtual focus groups.
In Focus groups in social research (pp. 74-88). SAGE Publications Ltd, 2001.

BJORKLUND, T. A.; KEIPE, T.; MAULA, H. Crafters, explorers, innovators, and co-
creators: Narratives in designers’ identity work. Design Studies, v. 68, p. 82-112,
2020.

BORGES, C. D.; SANTOS, M. N. Aplicacdes da técnica do grupo focal: fundamentos
metodoldgicos, potencialidades e limites. Rev. SPAGESP, v. 6, n. 1, p. 74-80,
Ribeirao Preto, (2005).

BOTSCHEN, G., PROMBERGER, K.; BERNHART, J. Brand-driven identity
development of places. Journal of Place Management and Development, v. 10, n.
2, p. 152-172, 2017.

BUCHANAN, R. (2001). Research Design and New Learning. Design Exsues, v. 17,
ed. 4, p.3-23, 2001.

BUCHANAN, R. Worlds in the Making: Design, Management, and the Reform of
Organizational Culture. She Ji: The Journal of Design, Economics and Innovation.
1: p. 5-21, 2015.

CARDOSO, R. Design para um mundo complexo. Sdo Paulo: UBU Editora, 2016.

CASH, P. Where next for design research? Understanding research impact and theory
Building. Design Studies, v. 68, p. 113-141, 2020.

CHAUI, M. Convite a filosofia. Sdo Paulo: Editora Atica, 2000.
CHIKERSAL, P.; TOMPROU, M.; YOUNG JI KIM; WOOLLEY, A.W.; DABBISH, L.
Deep Structures of Collaboration: Physiological Correlates of Collective Intelligence

and Group Satisfaction. CSCW '17: Proceedings of the 2017 ACM Conference on
Computer Supported Cooperative Work and Social Computing. p. 873-888, 2017.

CHIMERQO, F. The shape of design. Frank Chimero, New York, 2012.

CHIU, M. L. An organizational view of design communication in design collaboration.
Design Studi és, v. 23, n. 2, p. 187-210, 2002.


about:blank
about:blank
https://core.ac.uk/reader/53136020
https://www.sciencedirect.com/science/journal/0142694X
https://www.sciencedirect.com/science/journal/0142694X/68/supp/C
https://dl.acm.org/doi/proceedings/10.1145/2998181
https://dl.acm.org/doi/proceedings/10.1145/2998181

129

COHEN, AK.; CROMWELL, J.R. How to Respond to the COVID-19 Pandemic with
More Creativity and Innovation. Population Health Management. v, 4, n,2, p. 153-
155, 2021.

CROSS, N. Expertise in design: an overview. Design Studi és, v. 25, n. 5, p. 427-
441, 2004.

CROSS, N.; CROSS A. C. Observations of teamwork and social processes in
design. Design Study, 16, n. 2, p. 143-170, 1995.

DA SILVA, J. P. Diretrizes para evitar e corrigir atrasos no desenvolvimento de jogos
de mesa. 2020. Dissertacao (Mestrado em Design) — Escola de
Engenharia/Faculdade de Arquitetura. UFRGS. Porto Alegre, 2020.

DAMASIO, A. R. Em busca de Espinosa: prazer e dor na ciéncia dos sentimentos.
Tradugao de Laura Teixeira Motta. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2004.

DAMASIO, A. R. O erro de Descartes: emocao, razdo e o cérebro humano.
Tradugao Carmen S. da Costa; Ana Maria Barbosa. Sao Paulo: Companhia das
Letras, 2007.

DAVENPORT, T. H. Thinking for a living. How to get better performance and
results from knowledge workers. Harvard Business School Press, Massachusetts,
2005.

DEL GAUDIO, C.; OLIVEIRA, A. J. DE; FRANZATO, C. (2014); “O Tempo no Design
Participativo”, p. 957-969. In: Anais do 11° Congresso Brasileiro de Pesquisa e
Desenvolvimento em Design Blucher Design Proceedings, v. 1, n. 4. Sdo Paulo:
Blucher, 2014.

DEMIR, E.; DESMET, P. M. A.; HEKKERT, P. Appraisal patterns of emotions in
human-product interaction. International Journal of Design, v. 3, n. 2, p. 41-51,
2009.

DESMET, P. M. A. (2002). Designem Emoticon. Emoticon doutorais teses. ISBN 90-
9015877-4

DESMET, P. M. A. Product Emotion. International Journal of Design, v. 1, n. 1, p.
57-66, 2008.

DESMET, P. M. A.; FOKKINGA, S. Beyond Maslow’s Pyramid: Introducing a
Typology of Thirteen Fundamental Needs for Human-Centered. Multimodal
Technol. Interact. v. 4, n. 3, 2020.

DESMET, P.M.A. (2019). PrEmo card set: Male version. Delft, Delft University of
Technology. ISBN: 978-94-6384-076-7.

DESMET, P. M. A.; FOKKINGA, S.; OZKARAMANLI, D.; YOON, J. Emotion-driven
product design. Emotion measurement, p. 406-426, 2016.



130

DESMET, P. M. A.; HEKKERT, P. (2007). Framework of product
experience. International Journal of Design, v. 1, n. 1, p. 57-66.

DESMET, P. M. A.; POHLMEYER, A. E. (2013). Positive design: An introduction to
design for subjective well-being. Internationale Jornal o Design, v. 7, n. 3, p. 5-19.

DESMET, P. M. A.; PORCELIJN, R.; VAN DIJK, M. B. Emotional Design; Application
of a Research-Based Design Approach. Know Techn Pol, v. 20, n. 141, 2007.

DORST, C. H. Describing design — a comparison of paradigms. Themis (Doutoral)
— Delphi. Rotterdam, 1997.

DORST, K. Design Intelligence. Design Integrations: Research and Collaboration,
20009, First, pp. 277 — 293 Intellect Books, Chicago, USA, 2009.

DRESH, A.; LACERDA, D.P.; ANTUNES JUNIOR, J.A.V. Design Science ressarce:
método de pesquisa para avancgo da ciéncia e tecnologia. Porto Alegre: Bookman,
2015.

DRESCH, A.; LACERDA, D. P.; MIGUEL, P. A. C. Uma Analise Distintiva entre o
Estudo de Caso, A Pesquisa-Agao e a Design Science Ressarce. Revista Brasileira
de Gestao de Negoécios, v. 17, n. 56, p. 1116-1133, 2015.

ESTEVES, Caio. Place Branding — Identificando vocacdes, potencializando
identidades e fortalecendo lugares. Ed. Simonsen, Santos, 2016.

FEAST, L (2012) Professional perspectives on collaborative design work. CoDesign,
v. 8, n. 4, p. 215-230, 2012.

FINDELI, A. Rethinking Design Education for the 21st Century: theoretical,
methodological and ethical discussion. Design Exsues, v. 17, n. 1, p. 5-17, 2001.

FLICK, U. Introdugao a pesquisa qualitativa. Porto Alegre: Artmed, 2009.

FORLIZZI, J., ZIMMERMAN, J.; STOLTERMAN, E. From Design Research to
Theory: Evidence of a Maturing Field. In: Procedi-nos o IASDR, 2010.

FREDRICKSON, B. L. Positive emotions and upward spirals in organizations. In K. S.
Cameron, J. E. Dutton, & R. E. Quinn (Eds.), Positive organizational scholarship:
Foundations of a new discipline, p. 163-175, San Francisco, 2003.

FREEMAN, R. E. The Stakeholder concept and strategies management. In:
Strategic Management: A Stakeholder Approach. Cambridge estrategeies Press, p.
31-51, 2010.

FRIJDA, N.; MESQUITA, B. The social roles and functions of emotions. In: Emotion
and culture: Empirical studies of mutual influence, p. 51-87, 1994.



131

FUAD-LUKE, A. Co-designing Services in the Co-futured City. In: T. Kuosa, & L.
Westerlund (Eds.). Service Design: On the Evolution of Design Expertise. Research
Reports 17. p. 101-121 (2012). Lahti: LUAS — Lahti University of Applied Sciences.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. Sao Paulo, Atlas, 2010.

GILMORE, F. A country — can it be repositioned? Spain — the success story of
country branding. Journal of Brand Management, 9, 281-293, 2002.

GLASER, M. An interview whith Milton Glaser. Metrépolis, 2003. Disponivel em:
https://metropolismag.com/programs/an-interview-with-milton-glaser/ Acesso em: 28
Jan. 2020.

GOBE, M. Brandjam: o design emocional na humanizag&o das marcas. Tradugao
de Maria Clara de Biase. Rio de Janeiro: Rocco, 2010.

GOLDENBERG, A.; DAVID, GARCIA, D. HALPERIN, E.; GROSS, J. J. Collective
Emotions. Current Directions in Psychological Science. v. 29 ed. 2, p. 154-160,
2020.

GOVERS, R. Why place branding is not about logos and slogans. Place Brand
Public Dipl., v. 9, p. 71-75, 2013.

GOVERS, R; ESTEVES, C. Imaginativa Comodities. Cidades, Regides, Paises.
Antwerp, 2020.

GOVERS, R.; GO, F. Place branding: Glocal, virtual and physical identities,
constructed, imagined and experienced. Basingstoke, United Kingdom Palgrave
Macmillan, 2009.

GOVERS, R.; KEKEN, G. van; KLOOSTER, E. van'’t. 5 Place Branding Principles.
For Successful Brand Development and Management. The Place Brand Observer,
26 Jan. 2015. Disponivel em: https://placebrandobserver.com/5-place-branding-
principles-to-guide-brand-development-management/. Acesso em: 04 Fev. 2020.

HANNA, S., ROWLWY, J. Towards a strategic place brand-management model.
Journal of Marketing Management, 27:5-6, 458-476, 2011.

HASSENZAHL, M. User experience and experience design. In: Soegaard, Mads and
Dam, Rikke Friis (Eds.). ‘The encyclopedia of human—computer interaction, 2nd
Ed. Aarhus, Denmark: The Interaction Design Foundation, 2011.

HEKKERT, P. (2006). Design aesthetics: Principles of pleasure in design.
Psychology Science, v48, ed. 2, p. 157-172, 2006.

HEINRICH, F. O. Critica da experiéncia como mercadoria no campo do Design.
2018. 202 f. Tese (Doutorado em Design). Pontificia Universidade Catdlica do Rio de
Janeiro, Rio de Janeiro, 2018.


https://scholar.google.com.br/scholar?oi=bibs&cluster=16937938638519676190&btnI=1&hl=pt-BR
https://metropolismag.com/programs/an-interview-with-milton-glaser/
https://journals.sagepub.com/toc/cdp/29/2
https://placebrandobserver.com/5-place-branding-principles-to-guide-brand-development-management/
https://placebrandobserver.com/5-place-branding-principles-to-guide-brand-development-management/

132

HWANG, S. W.; ROTH, W. M.; POZZER-ARDENGHI, L. Understanding
Collaborative Practice: Reading between the Lines Actions. Outliers. Critica
Pratique Studi és, n. 7, n. 1, p. 50-69, 2005.

JORDAN, P. W., Human factors for pleasure in product use, Applied Ergonomics,
v. 29, ed. 1, p. 25-33,1998.

JORDAN, P. W., Designing pleasurable products: An introduction to the new
human factors. London, Taylor & Francis, 2000.

JORDAN, P. W. The Dream Economy — designing for success in the 21st century.
CoDesign, v. 3, s. 1, p. 5-17, 2007.

JORGE, G. G.; XAVIER DA COSTA, F. C. Hierarquizando prioridades: Um processo
para construir diretrizes projetuais a partir do Perfil de Concerns do usuario. Design
e Tecnologia, v. 7, n. 14, p. 108-124, 2017.

KEYES, C. L.M. Social Well-Being. Social Psychology Quarterly, v. 61, n. 2, p.
121-140, 1998.

KRIEK, D. Team Studi és: teores, tools and teores. Republica o South Africa: KR
Africa, 2019.

KRUCKEN, L. Design e territério: valorizagdo de identidades e produtos locais. Sdo
Paulo: Studio Nobel, 2009.

KUMAR, V. 101 design métodos: a métodos approach for divina inovativo in hour
organizativo / Vija Kumar. Publisher bi John Riley & Sons, Inc., Broken, New Jersey.
2013.

LARROSA, J. Experiéncia e Alteridade em Educacgado. Revista Reflexdo e Agao.
Santa Cruz do Sul, v.19, n2, p.04-27, jul./dez. 2011.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Cocriagao de valor: conectando a empresa com o0s
consumidores através das redes sociais e ferramentas colaborativas. Sdo Paulo:
Atlas, 2014.

LAVILLE, C; DIONNE, J. A constru¢ao do saber: manual de metodologia da
pesquisa em ciéncias humanas. Porto Alegre: Artmed; Belo Horizonte: Editora
UFMG, 2007.

LYNCH, K. A imagem da cidade. Sao Paulo: Ed. WMF Martins Fontes, 2011.

LUPTON, E. PHILLIPS, J. C. Novos fundamentos do design. Editora Cosac &
Naify, Sédo Paulo, 2008.

LUPTON, E. Intuicdao Agao Criagao: Graphic Design Thinking. Traducao de
Mariana Bandarra. S&o Paulo: G. Gilli, 2013.



133

LUPTON, E. O design como storytelling. Traducao de Mariana Bandarra. Osasco,
SP: G. Gilli, 2020.

LUTHANS, F., AVOLIO, B., AVEY, J., NORMAN, S. Positive Psychological Capital:
Measurement and Relationship with Performance and Satisfaction. Personnel
Psychology. 60. P. 541 — 572, 2007.

LUZZARDI, H., NUNES, D., FRANCO, A., SILVA, D.L. O que Marca Porto Alegre?:
relato de experiéncia de um projeto colaborativo de place branding. In: Congresso
Internacional de Marcas/Branding. Propdsito, Transparéncia e Valor de Marca, 6.,
2020, Lajeado, Brasil, 2020, no prelo.

MACEDO, L. F. de; VAN DER LINDEN, J. C. S. Cidades mais humanas e a
percepcgao da identidade local. In: Design em Pesquisa, v. 2., p. 81-94 (2018). Org.:
VAN DER LINDEN, J. C. de S.; BRUSCATO, U.; BERNARDES, M. M. S. Porto
Alegre: Marca visual.

MARCONI, M. A; LAKATOS, E. M. Técnicas de pesquisa: planejamento e
execucao de pesquisas, amostragens e técnicas de pesquisas, elaboragao, analise
e interpretagcao de dados. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2002.

MARGOLIN, V. Design Studies: Tasks and Challenges. The Design Journal, v. 16,
4. ed., p. 400-407, 2013.

MASFERRER, A. Diseiio de procesos creativos Metodologia para idear y co-
crear en equipo. Editorial Gustavo Gili, SL, Barcelona, 2019.

MASLOW, A. H. (1943). A theory of human motivation. Psychological Review,
50(4), 370-396.

MELO, C. H. de. O design grafico brasileiro: anos 60. 2. ed., Sdo Paulo: Cosac
Naify, 2008, 304p., 514 ils.

MERINO, G. S. A. D. Metodologia para a pratica projetual do design: com base no
projeto centrado no usuario e com énfase no design universal. Tese (Doutorado) 2014
— Universidade Federal de Santa Catarina, Centro Tecnoldgico, Programa de Pés-
Graduacado em Engenharia de Producao, 2014.

MOTA, J..; CAMPELO, C. Design para mudanca de comportamento: uma revisao
critica. 12° Congresso Brasileiro de Pesquisa e Desenvolvimento em Design,
Boucher Design Procedi-nos, v. 2, 2016, p. 1732-1744, ISSN 2318-6968.

MORAES, D. de. Analise do Design Brasileiro: entre mimese e mesticagem. Sao
Paulo: Edgard Bltcher, 2006.

MOZOTA, B. B. de. Gestao do design: usando o design para construir valor de marca
e inovagao corporativa. Tradugao de Lene Belon Ribeiro. Porto Alegre: Bookman,
2011.



134

MUNARI, B. Das Coisas Nascem Coisas. 2. ed. S3o Paulo: Martins Fontes, 2008.

NGAI, J. The Secrets of Effective Design Teamwork. Collaboration matters. Here’s
how to get it right, 2018.

NICOLAIDES, J. Third Places as Alternative Spaces of Cultural Production and
Consumption in the Neoliberal Creative City. Toronto, Ontario (2016).

NIELSEN, M. F. Sizing up “the box” in order to fit in. CoDesign, v. 10, n. 2, p. 112-
134, 2014.

NORMAN, D. A. Design Emocional: por que adoramos (ou detestamos) os objetos
do dia-a-dia. Traducédo de Ana Deir. Rio de Janeiro: Rocco, 2004.

NORMAN, D.A., STAPPERS, P.J. Design X: Complex Sociotechnical Systems, She
Ji: The Journal of Design, Economics, and Innovation, v. 1, ed. 2, p. 83-106, 2015.

NORMAN, D.; ORTONY, A. Designers and users: Two perspectives on emotion
and design. Lawrence Relvam Associates, 2006.

NORTH, S. Why do most city branding campaigns fail?. City Monitor, 21 Aug. 2014.
OSBORN, A. F. O poder criador da mente. Sao Paulo: IBRASA, 1987.

OZKARAMANLLI, D. Me against myself: Addressing personal dilemmas through
design. Thesis (Doctoral) Delft University of Technology Delft, The Netherlands,
2017.

OZKARAMANLLI, D.; DESMET, P. | Knew | Shouldn't, Yet | Did It Again! Emotion-driven
Design as a Means to Motivate Subjective Well-being. International Journal of Design.
6, 2012.

OZKARAMANLLI, D., OZCAN, E.; DESMET, P. M. A. Book of Dilemmas for
Designers. Delft, Delft University of Technology, 2017.

OZKARAMANLLI, D., OZCAN, E.; DESMET, P. M. A. Beyond resolving dilemmas:
Three design directions for addressing intrapersonal concern conflicts. Design
Exsues, v. 32, n. 3, p. 78-91, 2016.

OZKARAMANLLI, D., OZCAN, E.; DESMET, P. M. A. Capturing conflict experiences
five methods for identifying intrapersonal concern conflicts. 9th International
Conference on Design and Emotion. Design and Emotion, p. 317-324, 2014.

OZKARAMANLLI, D., OZCAN, E.; DESMET, P. M. A. From Discovery to Application:
What to Expect when Designing with Dilemmas. Disefa, v. 17, p. 58-83, 2020.

OZKARAMANLI, D.; FOKKINGA, SF.; DESMET, P. M. A.; BALKAN, E.; GEORGE,
E. Recreating AlaTurca: Consumer goal conflicts as a creative driver for innovation.



135

In: DS. Fellows (Ed.), Brilliant transformations. Proceedings of qualitative
research, p. 73-84, 2013.

PAES, L.; ANASTASSAKIS, Z. Reflexdes sobre processos colaborativos de design.
12° Congresso Brasileiro de Pesquisa e Desenvolvimento em Design. Blucher
Design Proceedings, v. 2, p. 936-946, 2016.

PACTO ALEGRE. Disponivel em: https://pactoalegre.poa.br/. Acesso em: 06 Jun.
2020.

PACTO Alegre ¢é langado oficialmente. Pacto Porto Alegre, 22 Nov. 2018.
Disponivel em: https://pactoalegre.poa.br/noticias/pacto-alegre-e-lancado-
oficialmente. Acesso em 09 Fev. 2020.

PAZMINO, A.V. Como se cria: 40 métodos para design de produtos/ Ana Verdnica
Pazmino. S&ao Paulo: Blucher, 2015.

PENG, M. (2019) To Unlock Innovation, Guide Your Team Through Creative
Collaboration. Disponivel em: https://www.ideou.com/blogs/inspiration/to-unlock-
innovation-guide-your-team-through-creative-collaboration. Acesso em: 28 Jan.
2020.

PEREIRA, P. Z. O pensamento criativo no processo projetual: proposta de um
framework para auxiliar a criatividade em grupos de design. 438f, 2016. Tese
(Doutorado), Programa de Pés-Graduacao em Design, Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, Porto Alegre, 2016.

PIZZATO, G.. Z. A. Design e emog¢ao na utilizagdo do mobiliario urbano em espacgos
publicos. 2013. Tese (Doutorado em Design) — Universidade Federal do Estado do
Rio Grande do Sul. Programa de Pds-Graduagdo em Design. Porto Alegre, 2013.

POHLMEYER, A. E.; DESMET, P. M. A. Do bem ao bem maior. Em J. Chapman
(ed.) O manual da Routledge de design de produto sustentavel. Londres:
Routledge, p. 469-486, 2017.

PREFEITURA DE PORTO ALEGRE. A cidade. Disponivel em:
http://www2.portoalegre.rs.gov.br/turismo/default.php?p_secao=256. Acesso em: 06
Jun. 2020.

REUNIAO do Pacto Alegre discutiu o macro desafio Imagem da Cidade. Pacto
Porto Alegre, 23 Abr. 2019. Disponivel em:
https://pactoalegre.poa.br/noticias/reuniao-do-pacto-alegre-discutiu-o-macro-desafio-
imagem-da-cidade. Acesso em 09 Fev. 2020.

RUSSEL, J.A. A Circumplex Model of Affect. Journal of Personality and Social
Psychology 39(6):1161-1178, 1980.


https://pactoalegre.poa.br/
https://pactoalegre.poa.br/noticias/pacto-alegre-e-lancado-oficialmente
https://pactoalegre.poa.br/noticias/pacto-alegre-e-lancado-oficialmente
https://www.ideou.com/blogs/inspiration/to-unlock-innovation-guide-your-team-through-creative-collaboration
https://www.ideou.com/blogs/inspiration/to-unlock-innovation-guide-your-team-through-creative-collaboration
http://www2.portoalegre.rs.gov.br/turismo/default.php?p_secao=256
https://pactoalegre.poa.br/noticias/reuniao-do-pacto-alegre-discutiu-o-macro-desafio-imagem-da-cidade
https://pactoalegre.poa.br/noticias/reuniao-do-pacto-alegre-discutiu-o-macro-desafio-imagem-da-cidade

136

SACCO P. L., FERILLI G., BLESSI G. T., NUCCIO, M. Culture as an engine of local
development processes: System-Wide Cultural Districts. II: Prototype cases. Growth
and Change, v. 44, 4. ed., p. 571-588, 2013.

SCOLERE, L. Negotiating collaboration and commodification: the social media logic
of co-design on Pinterest, CoDesign, 2019.

SACHARIN, V., SCHLEGEL, K., & SCHERER, K. R. (2012). Geneva Emotion Wheel
rating study (Report). Geneva, Switzerland: University of Geneva, Swiss Center for
Affective Sciences. Disponivel em: Acesso em:
https://www.researchgate.net/publication/280880848 Geneva_Emotion_Wheel_Rati
ng_Study 01 Mar. 2021.

SALANOVA, M., LLORENS, S., CIFRE, E., MARTINEZ, |. M.; SCHAUFELI, W. B.
(2003). Perceived Collective Efficacy, Subjective Well-Being And Task Performance
Among Electronic Work Groups: An Experimental Study. Sage Journals, v. 34, n. 1,
p. 43-73, 2003.

SALANOVA, M., SCHAUFELI, W., XANTHOPOULOU, D., BAKKER, A.B. The gain
spiral of resources and work engagement: Sustaining a positive
worklife. Psychology Press, p. 118-131, 2010.

SALMI, A., MATTELMAKI, T. From within and in-between — codesigning organizational
change, CoDesign, n. 17, 1. ed., p. 101-118, 2021.

SANDERS E. B. N. Generative Tools for Co-designing. Collaborative Design.
Springer, London, 2000.

SANDERS, E. B. From user-centered to participatory design approaches. Design
and the Social Sciences: Making Connections. 2002

SANDERS. E. B. N.; STAPPERS, P. J. Co-creation and the new landscapes of
design, CoDesign, v. 4, n. 1, p. 5-18, 2008.

SANDERS. E. B. N.; STAPPERS, P. J. Probes, toolkits and prototypes: three
approaches to making in codesigning, CoDesign, v. 10, n. 1, p. 5-14, 2014.

SANT'ANNA, P. A. G. Design orientado para o dilema: uma abordagem pela
perspectiva da maternidade. 2018. Dissertacdo (Mestrado em Design) —
Universidade do Vale do Rio dos Sinos. Programa de Pds-Graduagéao em Design.
Porto Alegre, 2018.

SANTA ROSA, J.G.; MORAES, A. Design Participativo: Técnicas para inclusao de
usuarios no processo de ergodesign de interfaces. 1. ed. Rio de Janeiro: Rio Book’s,
2012.

SANTOS, J.R. Cenarios experenciais para reducao da ansiedade: uma
investigacdo com futuros mestrandos no processo de busca de informagdes sobre



137

os cursos. 2013. Dissertagao (Mestrado em Design) — Universidade do Vale do Rio
dos Sinos. Programa de Pés-Graduagao em Design. Porto Alegre, 2013.

SCALETSKY, C; COSTA, F.; TONETTO, L. M. (2016). Designing for bus stop
experience: An emotion-driven project. Arquitetura Revista. 12.
10.4013/arg.2016.121.06.

SCHAUFELI, W. Work Engagement. What Do We Know and Where Do We Go? Work
Engagement in Everyday Life, Business, and Academia. Romanian Journal of
Applied Psychology, v. 14, n. 1, 3-10, 2013.

SCHAUFELI, W.; BAKKER. A. B. Job demands, job resources, and their relationship
with burnout and engagement: a multi-sample study. Journal of Organizational
Behavior J. Organiz. Behav. 25, 293-315, 2004.

SCHAUFELI, W., SALANOVA, M., GONZALEZ-ROMA, V.; BAKKER, A. The
measurement of burnout and engagement: A confirmatory factor analytic approach.
Journal of Happiness Studies, v. 3, p. 71-92, 2002.

SCHERER, K. R.(2005). What are emotions? And how can they be
measured? Social Science Information, 44(4), 693-727.

SHIRKY, C. A cultura da participagao: Criatividade e generosidade no mundo
conectado. Rio de Janeiro: Zahar, 2011

SILVA, C.A. Design emocional: afetos positivos e negativos nas interagcées com o
ambiente web. 2011. Dissertacdo (Mestrado em Design e Expressdo Grafica) -
Universidade Federal de Santa Catarina, Centro de Comunicacao e Expressao,
Programa de Pos-Graduagao em Design e Expressao Grafica. Floriandpolis, 2011.

SILVA, D. L., SILVA, T.LK,, SILVA, R. P., SCHERER, F.V., PIZZATO, G.ZA.
Designers em experiéncias de cocriagdo associadas ao place branding. Design em
pesquisa, v. 3. Porto Alegre: Marcavisual, 2020. cap. 40, p. 733-750.

SILVA, D. L., PIZZATO, G.Z.A. Emogdes elicitadas em experiéncia de cocriacao
entre designers: estudo de caso sobre O que marca Porto Alegre?. In: OLIVEIRA,
G. G.de; NUNEZ, G. J. Z. Design em Pesquisa — v. 4. Porto Alegre: Marcavisual,
2021. cap. 8, p. 146-169. e-book. Disponivel em:
https://www.ufrgs.br/iicd/publicacoes/livros. Acesso em: 10 nov. 2021.

SILVA, E. B. da. Olhe bem a cidade: Design emocional, place branding e a marca
de Belo Horizonte. 2014. Dissertagdo (Mestrado em Design) — Universidade do
Estado de Minas Gerais. Programa de Pés-Graduacao em Design. Belo Horizonte,
2014.

SILVA, T. T. da. Identidade e Diferenga: a perspectiva dos estudos culturais.
SILVA, T. T. da (org.), HALL, S.; WOODWARD, K. Petropolis, RJ. Vozes, 2000.


https://www.unige.ch/cisa/index.php/download_file/view/398/605/
https://www.unige.ch/cisa/index.php/download_file/view/398/605/

138

SMITH, A. Conceptualizem City Imagem Chang: The ‘Reimagina’ o Barcelona.
Turism. Geografeis, 7: 4, p. 398-423, 2006.

SOTO, M., BEAULE, C., ALHONSUO, M. & MIETTINEN, S. Emotions: The invisible
aspect of co-creation workshops. In J.-F. Boujut, G. Cascini, S. Ahmed-Kristensen,
G. V. Georgiev, & N. livari (Eds.), Proceedings of The Sixth International
Conference on Design Creativity (ICDC 2020) (pp. 192—198).

TOLEDO, G.; PACHECO, H. S. 2014. The Word Game: a Social Design research
tool to visually communicate values, beliefs, and intrinsic motivation. Proceedings of
the 6th Information Design International Conference, 5th InfoDesign, 6th CONGIC.
Blucher Design Proceedings, v. 1., n.2, Sdo Paulo: Blucher, 2014.

TONETTO, L. M. A perspectiva cognitiva no design para emogdo: analise de
concerns em projetos para a experiéncia. Strategic design research journal 5
(3), Unisinos, p. 99-106, 2012.

TONETTO, L. M.; COSTA, F. C. X. Design Emocional: conceitos, abordagens e
perspectivas de pesquisa. Strategic Design Research Journal, v. 3, n. 4, p. 132-
140, 2011.

TROMP, N. 2013. Social Design: How products and services can help us act in ways
that benefit society. Thesis (Doctoral) Delft University of Technology Delft, The
Netherlands, 2013.

UTOYO, A. W. The Significance of Enjoy Jakarta Logo as a City Branding Strategy for
Tourism in Indonesia. In: Proceedings of the Art and Design International
Conference. AnDIC. 2016. p. 143-151 (2018).

VIDALETTI, D. M. 2019. O design de artefatos tecnolégicos como mediador na
gestao do tempo: um estudo dos concerns conflitantes entre o pai e seus filhos.
Dissertacao (Mestrado em Design) — Universidade do Vale do Rio dos Sinos.
Programa de Pos-Graduagao em Design. Porto Alegre, 2019.

WATSON, C. Desempenho Criativo Otimizado, Casa Firjan. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=8ILbmv1e_kk. Acesso em: 06 Fev. 2020.

YIN, R. K. Estudo de caso: planejamento e métodos. Robert K. Yin; trad. Daniel
Grassi - 2.ed. Porto Alegre: Bookman, 2003.

YIN, Y.; QIN, S.; HOLLAND, R. Development of a design performance measurement
matrix for improving collaborative design during a design process. International
Journal of Productivity and Performance Management, v. 60, n. 2, p. 152-184,
2011.

YOON, J.; POHLMEYER, A. E. ;DESMET, P.M.A.; KIM, C. Designing for Positive
Emotions: Issues and Emerging Research Directions, The Design
Journal, 24:2, 167-187, 2021.


https://www.youtube.com/watch?v=8ILbmv1e_kk

139

ZAMENOPOULOS, T.; ALEXIOU, K. Co-Design as Collaborative Research.
Connected Communities Foundation Series. Bristol: Programa de Comunidades
Conectadas da Universidade de Bristol / AHRC, 2018.

ZAMENOPOULOS, T., LAM, B., ALEXIOU, K., KELEMEN, M., DE SOUSA, S.,
MOFFAT, S., PHILLIPS, M. Types, obstacles and sources of empowerment in co-
design: the role of shared material objects and processes, CoDesign, 17:2,139-158,
2021.

ZAVADIL, P.; DA SILVA, R. P.; TSCHIMMEL, K. Modelo teérico do pensamento e
processo criativo em individuos e em grupos de design. Design e Tecnologia, v. 6,
n. 12, p. 1-20, 30 dez. 2016.

ZENKER, S.; BRAUN, E. "Questioning a “one size fits all” city brand: Developing a
branded house strategy for place brand management". Journal of Place
Management and Development. v. 10, n. 3, p. 270-287 (2017).


https://www.emerald.com/insight/search?q=Sebastian%20Zenker
https://www.emerald.com/insight/search?q=Erik%20Braun
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1753-8335
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1753-8335

140

APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO (questionario)

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Vocé esta sendo convidado a participar de uma coleta de dados, que faz parte
da pesquisa de mestrado realizada por Denise Lopes da Silva, aluna do Programa
de Pés-Graduagédo em Design da Universidade do Rio Grande do Sul, com
orientagdo da Professora Doutora Gabriela Zubaran de Azevedo Pizzato (UFRGS).
Esta pesquisa esta previamente intitulada “Design orientado para o dilema: uma
contribuicdo para a experiéncia de designers em cocriagao.” O beneficio esperado
com a pesquisa sera compreender Como os concerns conflitantes (dilemas) do
designer podem influenciar no seu engajamento em experiéncias de cocriagdo em
place branding? A sua participagdo como voluntario(a) nesta pesquisa durante a
fase de coleta de dados se da por meio de sua autorizagio para a utilizacdo de suas
respostas (andnimas) neste questionario online como dados para o estudo. As
informacdes a serem analisadas a partir das respostas obtidas neste instrumento de
coleta (questionario virtual) tém por finalidade auxiliar o processo de pesquisa no
que se refere ao objetivo declarado. Os pesquisadores acima mencionados ficam
autorizados a utilizar, divulgar e publicar para fins académicos e culturais essas
informagdes — respostas dos questionarios — no todo, em partes, editados ou nao.
Todos os procedimentos para a garantia da confidencialidade aos participantes
serao observados, procurando-se evitar descrever informagdes que possam lhe
comprometer. Caso vocé possua perguntas sobre o estudo ou se pensar que houve
algum prejuizo pela sua participagédo nesse estudo, pode conversar a qualquer hora
com os pesquisadores responsaveis através dos contatos: Gabriela Zubaran de
Azevedo Pizzato — e mail gabrielapizzato@gmail.com ; Denise Lopes da Silva —
email denise.lopes@ufrgs.br - (51) 999017801. Diante das explicagdes vocé acha
que esta suficientemente informado(a) a respeito da pesquisa que sera realizada e

concorda de livre e espontanea vontade em participar, como colaborador?
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APENDICE B — TERMO DE CONSENTIMENTO (entrevista)

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Vocé esta sendo convidado a participar de uma coleta de dados, que faz parte
da pesquisa de mestrado realizada por Denise Lopes da Silva, aluna do Programa
de Pés-Graduagédo em Design da Universidade do Rio Grande do Sul, com
orientagdo da Professora Doutora Gabriela Zubaran de Azevedo Pizzato (UFRGS).
Esta pesquisa esta previamente intitulada “Design orientado para o dilema: uma
contribuicdo para a experiéncia de designers em cocriagao.” O beneficio esperado
com a pesquisa sera compreender Como os concerns conflitantes (dilemas) do
designer podem influenciar no seu engajamento em experiéncias de cocriagdo em
place branding? A sua participagdo como voluntario(a) nesta pesquisa durante a
fase de coleta de dados se da por meio de sua autorizagio para a utilizacdo de suas
respostas (andénimas) neste questionario online como dados para o estudo. As
informacdes a serem analisadas a partir das respostas obtidas neste instrumento de
coleta (entrevista online) tém por finalidade auxiliar o processo de pesquisa no que
se refere ao objetivo declarado. Os pesquisadores acima mencionados ficam
autorizados a utilizar, divulgar e publicar para fins académicos e culturais essas
informagdes — respostas dos questionarios — no todo, em partes, editados ou nao.
Todos os procedimentos para a garantia da confidencialidade aos participantes
serao observados, procurando-se evitar descrever informagdes que possam lhe
comprometer. Caso vocé possua perguntas sobre o estudo ou se pensar que houve
algum prejuizo pela sua participagédo nesse estudo, pode conversar a qualquer hora
com os pesquisadores responsaveis através dos contatos: Gabriela Zubaran de
Azevedo Pizzato — e mail gabrielapizzato@gmail.com ; Denise Lopes da Silva —
email denise.lopes@ufrgs.br - (51) 999017801. Diante das explicagdes vocé acha
que esta suficientemente informado(a) a respeito da pesquisa que sera realizada e

concorda de livre e espontanea vontade em participar, como colaborador?
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APENDICE C - TERMO DE CONSENTIMENTO (grupo focal)

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Vocé esta sendo convidado a participar de uma coleta de dados, que faz parte
da pesquisa de mestrado realizada por Denise Lopes da Silva, aluna do Programa
de Pés-Graduagédo em Design da Universidade do Rio Grande do Sul, com
orientagdo da Professora Doutora Gabriela Zubaran de Azevedo Pizzato (UFRGS).
Esta pesquisa esta previamente intitulada “Design orientado para o dilema: uma
contribuigdo para a experiéncia de designers em cocriagao.” O beneficio esperado
com a pesquisa sera compreender Como os concerns conflitantes (dilemas) do
designer podem influenciar no seu engajamento em experiéncias de cocriagdo em
place branding? A sua participagdo como voluntario(a) nesta pesquisa durante a
fase de coleta de dados se da por meio de sua autorizagcio para a utilizacdo de suas
respostas (andnimas) neste questionario online como dados para o estudo. As
informacdes a serem analisadas a partir das respostas obtidas neste instrumento de
coleta (grupo focal) tém por finalidade auxiliar o processo de pesquisa no que se
refere ao objetivo declarado. Os pesquisadores acima mencionados ficam
autorizados a utilizar, divulgar e publicar para fins académicos e culturais essas
informagdes — respostas dos questionarios — no todo, em partes, editados ou néo.
Todos os procedimentos para a garantia da confidencialidade aos participantes
serao observados, procurando-se evitar descrever informagdes que possam lhe
comprometer. Caso vocé possua perguntas sobre o estudo ou se pensar que houve
algum prejuizo pela sua participagdo nesse estudo, pode conversar a qualquer hora
com os pesquisadores responsaveis através dos contatos: Gabriela Zubaran de
Azevedo Pizzato — e mail gabrielapizzato@gmail.com ; Denise Lopes da Silva —
email denise.lopes@ufrgs.br - (51) 999017801. Diante das explicagdes vocé acha
que esta suficientemente informado(a) a respeito da pesquisa que sera realizada e

concorda de livre e espontanea vontade em participar, como colaborador?
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APENDICE D - LAMINAS APRESENTAGAO GRUPO FOCAL
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DILEMMA-DRIVEN DESIGN

FRAMEWORK OF DILEMMAS FOR DESIGNERS
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DILEMMA-DRIVEN DESIGN

Solucionar dilemas - aintencao é redesenhar produtos,
servicos ou ambientes existentes, de forma que
preocupacoes conflitantes possam ser atendidas
simultaneamente, eliminando-as.

Moderar dilemas - as intervencées pretendem ajudar os
usuarios a gerenciar seus conflitos, priorizando
explicitamente uma preocupacdo em relacio a outra,

Desencadear dilemas - as acdes focam em evidenciar e,

assim, criar consciéncia sobre o proprio dilema,
@ S ] acionando e tornando-o um gatilho; sem

necessariamente atender a nenhuma dessas

preccupacoes (OZKARAMANLI; DESMET; OZCAN, 2016).

EXEMPLOS DDD

Solucionando : Moderando : Desencadeando

T

O—® O 0 d

PRAZER DIETA

e

Prato que elova 20% do
prato para lembrar de nao
encher todo diante das
rmuitas opgdes buffet

Pote que permite compartilhar
castanhas sem anecessidade
de calocara mao

Drespertacor que se afasta
sobre asrodasapoésa
térming da primeira soneca




ESSE DILEMAS E DIGNO DE DESIGN?

Esse dilema aborda o
principal desafio
apresentado no brieffing
de design?

2 O dilema se aplica a maioria
dos usuarios?

3 Esse dilema tem impacto diret
no bem-estar dos usuarios?

O design de produtos ou
4 servicos desempenha papel
nesse dilema?

Como mantero
engajamento em
equipes de

cocriagao?

Esse dilemna envolve elementos
ou prepcupactes
surpreendentes nos quais vocé
nao havia pensado antes?

Esse dilema envolve
alternativas de multipla
escolha?

Esse dilema é abstrato o
suficuente para evocar
ideias novas, mas &
concreto o suficiente para
informar a idealizago?

"ern alguns momentos quando as
minhas ideias ndo foram validados pelo
grupo tentei entender o porqué e
tentei entender se esse era o momento
y de insistir ou o momento de acatar o
_i pensamento dos outros”

"foi necessario a gente entender que
esse momento Nao era de comecar, era
© momenta de avaliar o resultado e
evoluir. Euacho que esse foio
momento, digamos assim, mais tenso
de todo o processe”

"algumas vezes fiquei
desmotivada, no sentide que ndo
concordava comn as escolhas da
maioria, eu queria escolher cutros
caminhos ou fazer de outra forma®

Eu devo aderir aideia
do grupo, mas acho a
) minha ideia melhor
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APENDICE E — MAPA DOS DILEMAS

MAPA DOS DILEMAS

Eu devo aderir aideia do B
grupo, mas acho aminha
ideia melhor
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APENDICE F - MAPA DO DILEMAS CONSTRUIDO NO GF
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ANEXO A - LISTA EMOGOES TRADUZIDAS DE SCHERER (2005)
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Inglés Portugués Backtranslation Solugao Lista Definitiva
Admiration/Awe admiragao admiration admiragao
Amusement diversdo fun divertimento divertimento
Anger faria anger raiva raiva
Anxiety ansiedade anxiety ansiedade
Being touched ficar emocionado get emotional ficar tocado ficar tocado
Boredom entediado bored tédio tédio
Compassion compaixao compassion compaixao compaixao
Contempt menosprezo contempt desprezo desprezo
Contentment contentamento contentment contentamento
Desperation desespero despair desespero
Disappointment desapontamento disappointment desapontamento
Disgust desgosto disgust repulsa repulsa
Dissatisfaction descontentamento discontent insatisfacéo insatisfagéo
Envy inveja envy inveja
Fear medo fear medo
sentimento (bom ou
Feeling sentimento/sensagéo feeling / sensation sensivel, afetivo ruim)
Gratitude gratidao gratitude gratiddo
Guilt culpa guilt culpa
Happiness felicidade happiness felicidade
Hatred odio hate 6dio
Hope esperanga hope esperanga
Humility humildade humility humildade

Interest/Enthusiasm

interesse/entusiamos

interest / enthusiasms

interesse / entusiasmo

Irritation irritacéo irritation irritagéo
Jealousy ciime jealousy ciime
Joy alegria joy alegria
Longing saudade longing saudade
Lust paixao passion luxuria, desejo luxuria / desejo
Pleasure/Enjoyment prazer/aproveitar pleasure prazer, gozo prazer
Pride orgulho pride orgulho
relaxamento / relaxamento /
Relaxation/Serenity relax serenidade relax serenity serenidade serenidade
Relief alivio relief alivio
Sadness tristeza sadness tristeza
Shame vergonha shame vergonha
Surprise surpresa surprise surpresa

Fonte: Scherer (2005)

SCHERER, K. R. What are emotions? And how can they be measured? Social Science Information. Vol. 44 N° 4, 2005.

In: SANTOS, Jussana Ramos dos. Cenarios Experienciais para redugdo da ansiedade: uma investigacdo com futuros

mestrandos no processo de busca
de informagdes sobre os cursos. Dissertagdao de Mestrado nao publicada. Orientador: Prof. Dr. Leandro Miletto Tonetto.

Programa de Pdés-Graduagéo em Design. UNISINOS, Porto Alegre: 2013.



150

Este trabalho foi realizado com o apoio da Capes.



	3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS

