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4
Design thinking, infografia e visualizagdo de dados:

criatividade e inovacgao

No capitulo quatro serd abordado o conceito de design thinking, conhecido
também como “pensamento estratégico do design”, que tem ganhado cada vez
mais espago em diversas areas, como método eficaz de geracdo de inovagao e
criatividade dentro das empresas, que ndo desejam ficar estagnadas ou serem
ultrapassadas pela concorréncia.

Existe uma certa controvérsia, principalmente no meio académico, sobre a
validade do uso do termo design thinking, que alguns consideram apenas um
modismo ou um termo redundante. Porém, esse termo surgiu exatamente no meio
académico, a partir de pesquisadores de importantes universidades que
empreenderam e ainda empreendem estudos cientificos sobre o “pensamento do
design” no mundo dos negdcios, como método estratégico.

Sendo assim, a presente tese fard uso do termo para se referir a uma
determinada area de estudo e aplicabilidade do Design, que sera detalhada e
explanada com detalhes nesse capitulo, conferindo legitimidade e validade para
sua utilizag¢@o dentro de uma pesquisa cientifica.

O uso do termo design thinking, embora relativamente recente, ja remonta
o comego dos anos 90, quando surgiram as primeiras referéncias no meio
académico. E atribuida a Richard Buchanan, professor da Carnegie Mellon, a
primeira men¢do ao termo design thinking, no seu artigo Wicked problems in
design thinking, de 1992 (PINHEIRO; ALT, 2011, p.48).

Mas foi a consultoria global de inovagdo chamada IDEO, fundada pelo
professor de Stanford, David Kelley, a responsavel pela popularizagcdo e uso da
expressao por diversas partes do mundo. A IDEO, que declara usar ativamente o
design thinking no desenvolvimento de seus produtos e servigos nas mais
diferentes areas, incluindo escolas, hospitais e empresas de tecnologia, foi
responsavel pela elaboragdo de um dos produtos mais inovadores e influentes das
ultimas décadas: o primeiro mouse para computador da Apple. Além disso,

também desenvolveu modelos de Palm, dentre outras inovagoes.
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Anos mais tarde, em 2005, David Kelley fundou a Hasso Plattner Institute
of Design, também conhecida como D. School, dentro da Universidade de
Stanford, nos Estados Unidos. Essa escola ¢ especializada em ensinar o design
thinking para os alunos de diferentes faculdades de Stanford.

Roger Martin, reitor e professor da Universidade de Toronto e um dos
mais respeitados estudiosos na area de negocios, afirma que o “design thinking ¢é
uma forma de pensamento que permite o movimento ao longo do funil do
conhecimento, e as empresas que dominarem obterdo vantagem competitiva de
longo prazo praticamente inesgotavel” (2010, p.7).

Mas qual seria a relagdo entre o design thinking ¢ o mundo dos
infograficos e visualizagcdes de dados? Ao longo dos estudos que foram
empreendidos para a tese sobre criatividade e inovacdo, as caracteristicas
atribuidas ao design thinking se mostraram muito similares aquelas percebidas na
infografia.

Conforme ja foi mencionado, em func¢ao da forma como sdo construidas, a
infografia e a visualizagcdo se mostram como importantes ferramentas de andlise
de dados e informagdes para a geracdo de ideias criativas e inovadoras, assim
como ¢ um dos objetivos principais do design thinking. Ambos fazem uso da
mesma matéria-prima: o pensamento abdutivo, mencionado no capitulo anterior e
que sera melhor explanado. Além disso, realizam uma intensa pesquisa e seleg¢ao
de dados em prol do desenvolvimento de um projeto.

Neste capitulo, embora ndo seja o foco principal, também poderemos
observar o infografico e a visualizagdo como possiveis ferramentas de visual
thinking (pensamento visual) capacitadas a abastecer o design thinking. O
infografico ao estar fundamentado na loégica do pensamento visual ligada ao
conceito de criatividade, explorado de diferentes formas no capitulo anterior,
conseguiria fornecer material valioso para o design thinking, que hoje em dia usa
técnicas visuais bem mais simples e cadticas, lideradas pelo uso de post-its com
palavras e desenhos espalhados por paredes, para gerar pensamento visual. Diante
disso, o visual thinking, ja serd introduzido nesse capitulo, embora seja explorado
com maior profundidade no capitulo cinco.

Tim Brown, CEO e presidente da IDEO e autor de um dos livros mais
influentes sobre design thinking, faz a seguinte afirmacdo: “as habilidades que

constituem um excelente design thinker — a capacidade de identificar padrdes na
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desordem de informagdes complexas; sintetizar novas ideias a partir de
fragmentos” (BROWN, 2010, p.80). Nao ¢ dificil estabelecer uma relacao direta
entre essa afirmativa e as principais caracteristicas vinculadas aos infograficos e a
visualizacdao de dados. A esséncia do design thinking parece ser a mesma dessas
pecas graficas e durante esse capitulo, conseguiremos exatamente identificar
melhor essa afinidade, comec¢ando a explorar algumas das possibilidades criadas a

partir dessa relagdo.

4.1 O que é design thinking e sua relagcao com a inovagao

O termo inovar vem do latim innovare que significa mudar ou transformar
algo existente de modo que se torne algo novo. Ou seja, ¢ enxergar algo com
novos olhos, além do 6bvio, longe da forma habitual ou convencional. E a partir
desse exercicio conseguir produzir uma coisa nova. Nao por acaso essa ¢ uma das
caracteristicas principais do design thinking, j4 que guarda uma ligacdo estreita
com o conceito de inovagdo, auxiliando empresas nas mais diferentes areas a
terem uma nova e instigante visdo sobre o seu negocio.

Tim Brown propoe trés pilares principais, criados pela IDEO e usados por
outras consultorias de design, para o processo de design thinking: a inspiragdo, a
idealizagdo e a implementa¢do. Nesse modelo, também chamado de 3Is, a
inspiragdo esta relacionada ao problema ou oportunidade que procura solucdes. Ja
a idealizacdo se refere ao processo de gerar um grande volume de ideias e testa-
las. A implementagdo ¢ o trajeto percorrido pelo produto ou servigo desenvolvido
até¢ o mercado (BROWN, 2010, p. 16).

O processo do design thinking tem um viés muito exploratorio,
fundamentado em uma narrativa ndo-linear. As etapas descritas por Brown nao
necessariamente sdo seguidas em uma espécie de passo-a-passo com comego,
meio e fim. Na verdade, o fim pode ser um novo comego, caso o produto ou
servico desenvolvido ainda precise ser aprimorado. Com isso, as etapas podem ser
revisitadas quantas vezes forem necessarias, € ndo obrigatoriamente na ordem

mencionada acima.
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A falha ndo ¢ algo que deve ser evitado, mas ¢ vista pelo design thinking
como um elemento que faz naturalmente parte do processo, € que na verdade
contribui para o sucesso do projeto. Dentro dessa logica, Tim Brown diz que o
lema na IDEO é: “falhe muitas vezes para ter sucesso mais cedo” (2010, p.17).

Alguns estudiosos da area consideram o design thinking ndo como uma
metodologia, mas como uma forma peculiar de pensar e resolver problemas,
seguindo o pensamento estratégico focado nas pessoas adotado pelo design.

O design thinking se baseia muito no fator humano no desenvolvimento
dos projetos. O receptor da mensagem, o cliente ou o consumidor, trabalha
ativamente na criagdo ou renovacdo do servigo ou produto, através de uma série
de interacdes coordenadas pela equipe que esta aplicando o processo. Os
prototipos desenvolvidos na fase da idealizagdo podem ser manipulados pelo
cliente ou consumidor e a partir de uma série de entrevistas e observagdes do
comportamento dos individuos com o protdtipo podem surgir novos insights, que
dardo origem a outros protdtipos que atendam melhor as necessidades do usuério.

Com sua ndo-linearidade, o processo do design thinking, que para alguns
pode soar como um tanto cadtico no inicio, na verdade estimula a criatividade e a
inovagdo ao permitir que o inusitado e o ndo previsto surjam durante o processo,
at¢ pelo proprio processo ndo adotar um método linear convencional de
desenvolvimento de produtos e servigos.

O design thinking ndo busca apenas aprimoramentos € pequenas alteracdes
em negocios e produtos ja existentes. Mas produzir de fato elementos que sejam
inovadores nesses elementos, através de técnicas que fogem do padrdo para tentar
a0 maximo absorver as reais necessidades humanas com observagoes
comportamentais que tangem a etnografia e ndo somente entrevistas quantitativas
que muitas vezes ndo transmitem os verdadeiros anseios dos individuos, ao
reduzi-los a meros numeros classificados em tabelas, ignorando as peculiaridades
e complexidades humanas.

A simples estilizagdo de um produto ou servico, levando em consideragao
apenas seus apelos estéticos, também foge da proposta do design thinking, que se
preocupa muito mais em melhorar ou transformar a experiéncia do usudrio em
relacdo a determinada area, que pode ser desde o uso de um caixa eletronico ao

ato de doar sangue.
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O ideal dentro do processo de design thinking para gerar inovagdo € que
haja um equilibrio entre praticabilidade, viabilidade e desejabilidade. Segundo
Tim Brown, “praticabilidade (o que ¢ funcionalmente possivel num futuro
proximo); viabilidade (o que provavelmente se tornard parte de um modelo de
negocios sustentavel); e desejabilidade (o que faz sentido para as pessoas)” (2010,
p.18).

E muito comum a equipe de um projeto baseado no design thinking ser
interdisciplinar, contando com psic6logos, etnodgrafos, antropodlogos, engenheiros,
cineastas e tantos outros profissionais de diversas areas, além do proprio designer.
Alias, caracteristica parecida com os infograficos, que também contam com
equipes interdisciplinares no seu desenvolvimento, como ja foi apontado durante a
tese.

Como mesmo Brown afirma, a grande diferenca entre uma equipe
multidisciplinar e a interdisciplinar, ¢ que na primeira cada um acaba priorizando
sua propria area técnica em detrimento do resto da equipe, fazendo concessoes
com certa dificuldade, ja na interdisciplinar haveria uma simbiose maior entre os
membros da equipe, com uma responsabilidade pela geracdo de ideias mais
compartilhada e assumida por todos os membros.

A fase da prototipagem durante o processo de design thinking representa
um dos pontos mais importantes do método, seguindo a logica do “construir para
pensar” propagada pelos design thinkers. “Quanto mais rapidamente tornamos
nossas ideias tangiveis, mais cedo podemos avalia-las, lapida-las e identificar a
melhor solu¢ao” (Ibid., p.85).

Nesse sentido a infografia e a visualizagdo poderiam ser espécies de
“prototipos” ao “tangeabilizar” um determinado assunto complexo, a partir da
forma mais tangivel e concreta com que os dados sdo apresentados ao publico.

Porém, os primeiros prototipos dentro do processo de design thinking
devem ser o mais simples possivel, usando de preferéncia materiais baratos e de
facil acesso e manipulagdo. A logica ¢ simples: quanto mais investimos em uma
ideia inicial, mais iremos nos apegar a essa ideia, mesmo que depois essa ideia se
mostre ndo ser ainda a solugdo buscada.

Muitas vezes as empresas acabam prosseguindo com o desenvolvimento
de um produto, que em alguns testes ja demonstrou ndo ser a melhor opg¢ao, pois

tem receio em voltar atrds dado o alto grau de investimento que ja aplicaram no
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projeto, incluindo a criagdo de protdtipos com materiais caros e sofisticados.
Brown cita o exemplo do primeiro prototipo criado pela IDEO, considerado por
ele o mais genial desenvolvido pela empresa até hoje. “Douglas Dayton e Jim
Yurchenco colaram a esfera de uma embalagem de desodorante roll-on na base de
uma manteigueira de plastico. Nao demorou muito para a Apple Computer
entregar seu primeiro mouse” (Ibid., p.86).

Os prototipos rudimentares representam uma possibilidade para que depois
de identificados os elementos que precisam ser alterados para atender com mais
precisdo as necessidades dos usudrios a partir de seu feedback, um prototipo mais
elaborado possa ser elaborado. E caso seja necessario, o prototipo pode ser
totalmente descartado pela equipe sem maiores remorsos em fung¢do do baixo
investimento aplicado, caso demonstre ndo ser de forma alguma a solugdo para a
questdo que esta sendo trabalhada.

Os protétipos no processo de design thinking também tendem a ser
numerosos em fun¢do de seu baixo custo. Além disso, os proprios protdtipos
estimulam a geragdo de outras ideias e, por conseguinte, de novos protétipos,
alimentando o processo ndo-linear do design thinking ja citado.

O design thinking propde que se adote a forma de pensar do designer,
baseada na logica da “inspiragdo, idealizacdo e implementa¢ao” em qualquer area.
Executivos e gestores que adotem o ‘“pensamento estratégico do design”
tenderiam a obter uma vantagem competitiva em termos de estimulo a inovagao,
um diferencial essencial em relagdo a concorréncia que recorre a pensamentos €
processos lineares e convencionais, conduzindo-os sempre aos mesmos caminhos
jé conhecidos.

A D. School, fundada por David Kelley, no Institute of Design de
Stanford, focada no estudo do design thinking, possui um grupo de cartdes que
formam a base do conhecimento ministrado nos cursos da instituicdo. Esse grupo
de cartdes chamado de Bootcamp Bootleg esta disponibilizado de forma gratuita
no site da D.School, podendo ser usado por empresas e cursos espalhados no
mundo inteiro.

Esse method card, como também ¢ conhecido, divulga alguns dos pilares
principais atribuidos ao design thinking pela institui¢do norte-americana de
ensino. Um dos métodos principais defendidos ¢ o “show, don't tell”. Ou seja, se

vocé teve alguma ideia ou precisa comunicar alguma visdo sobre determinado
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assunto use algum recurso visual, crie experiéncias para o espectador ou a0 menos
conte histérias que ilustrem aquilo que vocé pretende passar.

Outro principio ¢ o “focus on human values”, que se refere exatamente a
importancia suprema de levar em consideragdo as necessidades das pessoas
durante todo o processo. O principio “embrace experimentation” também ¢ um
dos mais defendidos durante o documento, que fala sobre a importdncia da
prototipagem logo no inicio como forma de gerar inovacdo, ¢ o “construir para
pensar” ja citado. Outro ponto ressaltado ¢ o “radical collaboration” que defende a
presenca de uma gama variada de profissionais com diferentes culturas e pontos
de vista que se entrecruzam e divergem entre si, mas que podem colaborar de
modo fundamental para gerar inovacdo e criatividade. Como vimos no capitulo

anterior, o pensamento divergente ¢ essencial para o desenvolvimento da

criatividade.
Goos D)
SHow EMBRACE _
DoN'T TELL EXPERIMENTATION

FOCUS ON BE MINDFUL

HUMAN VALUES OF PROCESS
Bias TOWARD RADICAL
ACTION COLLABORATION CRAET CLARITY

Figura 20 — Mindset presente no Bootcamp Bootleg, método de cartdes para ensinar o
método de Design Thinking, aplicado pela d.school de Stanford

Além disso, o Bootcamp Bootleg propde cinco fases principais para a
aplica¢do do design thinking no desenvolvimento de projetos: empatizar, definir,
gerar ideias (ideagdo), prototipar e testar. Cada uma dessas fases contém muitos

detalhes e técnicas para serem aplicadas, descritas no grupo de cartdes, € ndo € o
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objetivo dessa tese esmiucar cada uma delas. Para tanto, basta acessar o

documento diretamente no site de Stanford.

o ag

Figura 21 — Processo de design thinking proposto pela d.school da Universidade de
Stanford

Mas vale ressaltar que a fase de “empatizar”, considerada uma das mais
importantes e que estd logo no inicio do processo, trata da importancia de haver
uma aproximacao de forma realmente empdtica entre o projetista e a pessoa para
quem se esta projetando algo. Algumas das técnicas sugeridas para conseguir
executar tal intento € observar atentamente o comportamento das pessoas para as
quais vocé estd desenvolvendo um servigo ou produto dentro do contexto de sua
vida cotidiana. E também incentivada a realizacdo de entrevistas formais e nio
formais com o consumidor para captar ainda mais suas reais necessidades.

Outra sugestdo um pouco mais complexa de “empatizar” € se inserir no
dia-a-dia do publico-alvo, vivenciando na pratica os pontos positivos e negativos e
seus anseios, como se fosse um deles. Como exemplo, poderiamos citar o
desenvolvimento de um servigo inovador para personal trainers em determinada
academia. Para atendé-los da melhor forma possivel, a ponto de conseguir de fato
tornar os servicos oferecidos por eles mais inovadores e criativos, o ideal seria se
passar por um personal trainer da academia durante um tempo para vivenciar de

forma muito mais intima e empatica o universo no qual estdo inseridos.
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Como podemos perceber mais uma vez, a preocupagdo com o fator
humano, de se colocar no lugar do outro para conseguir captar com maior precisao
suas necessidades, ¢ uma constante durante o processo de design thinking. Com
isso, os design thinkers tentam evitar uma visdo distorcida que muitas vezes
acomete os projetistas que se baseiam somente em métodos convencionais ou nos
seus proprios modelos mentais, conceito j& explanado no capitulo anterior. E com
isso, também tendem a projetar muito mais focados apenas em manuais e teorias,
ignorando de certa forma o elemento que deveria ser o principal de qualquer
projeto, ou seja, as pessoas para as quais estdo desenvolvendo um servico ou
produto.

Até porque precisamos levar em consideracdo que os individuos, como
bem demonstra a histéria da humanidade, ndo sdo imutaveis, até pela mudanca
dos modelos mentais de acordo com a época, e por isso muitas vezes 0s manuais
de regras ja ndo conseguem preencher com propriedade determinadas novas
necessidades surgidas em um grupo de pessoas. Vale lembrar que na sociedade
contemporanea tdo calcada em tecnologia e velocidade, a forca das mudangas na
maneira como as pessoas se portam e as novas necessidades surgidas ¢ ainda mais
evidente.

Os métodos aplicados pelo design thinking, centrado sempre nas atuais
necessidades do ser humano, acaba por evitar que equivocos como esse ocorram,
ndo sendo balizado pela ado¢do de velhas solugdes para novos problemas. E o
processo de “empatizar” ¢ um dos recursos que mais contribuem para que tal
equivoco seja evitado. Em um mundo cada vez mais embotado, onde as pessoas
sdo tratadas como niimeros, esse tipo de recurso se destaca ainda mais.

Esse modelo do design thinking focado no fator humano guarda estreita
relacdo com o conceito de inovagdo, e também de criatividade, como conseguimos
perceber no capitulo anterior. “A inovacdo estd onde ha valor percebido pelas
pessoas. Sem isso, ndo ha inovag¢dao” (PINHEIRO; ALT, p.20). Essa afirmacao,
também compartilhada por outros autores da area, demonstra o quanto a inovagao
sO pode ser considerada de fato uma inovagdo quando se torna realmente util para
as pessoas, quando elas proprias percebem dessa forma. Muitos produtos e
servicos sdao langados como novidades e encalham em prateleiras, o que
demonstra a falta de atendimento as necessidades e desejos do publico que

pretende atingir.
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Assim como o modelo dos 37s da IDEO, o processo adotado pela D.School
de Stanford também ndo estimula que as fases devem ser extaticas e seguidas
sempre da mesma forma como um passo-a-passo tradicional. A narrativa nao-
linear também se faz presente, estimulando que o projetista retome fases
anteriores ou repita fases quantas vezes forem necessdrias durante o

desenvolvimento do projeto.

4.2 Mistério, heuristica e algoritmo: o funil do conhecimento

Como j4 foi mencionado no inicio do capitulo, Roger Martin, reitor da
Universidade de Toronto, afirma que o design thinking ¢ uma maneira de pensar
que permite o deslocamento ao longo do “funil do conhecimento”, que engloba
trés elementos principais: mistério, heuristica e algoritmo (MARTIN, 2010, p.7-
8).

O primeiro estagio do funil denominado como “mistério” ¢ analisar um
problema em questdo, que pode se referir a uma série de areas diferentes. Martin
cita que um cientista poderia analisar o “mistério” por trds do autismo, por
exemplo. Ou entdo poderiamos investigar o “mistério” relativo a como melhorar
as condicdes de tratamento e conforto dentro de um hospital para os pacientes que
passam semanalmente pelo desgastante e demorado processo de hemodiélise.

J& a “heuristica”, que ¢ o proximo estagio do “funil do conhecimento”,
auxilia no processo de restringir o campo de investigacdo e “trabalhar o mistério
até que tenha um escopo administravel” (Ibid., p.8). E como se fosse uma espécie
de recorte realizado dentro do “mistério” para simplificar sua compreensao e
ajudar a focar a atengdo em uma determinada area do “mistério”.

E o ultimo nivel do funil chamado de “algoritmo” se refere ao fato de uma
instituicdo fazer uso de uma determinada heuristica e depois de aprimora-la
através de analise meticulosa e adogdo pratica, tornd-la uma regra geral, uma
espécie de “formula fixa” que se mostra eficiente para determinada questdo ou
problema. Um exemplo seria o sistema de atendimento drive-through, no qual o
cliente faz o pedido da refeicdo em seu proprio carro, criado pelo Mc Donald’s, e

aplicado em todas as suas filiais no mundo.
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Aliés, lojas que adotam o sistema de franquia seguem bastante essa logica

do “algoritmo”, j& que a loja matriz cria uma série de “algoritmos” relacionados a

como os produtos sdo oferecidos, a aparéncia da loja ou ao modelo dos uniformes

que devem ser repetidos em todas as filiais, garantindo assim que o cliente tenha o

mesmo padrio de atendimento seja qual loja visitar.

“O caminho para a resolugdo de um mistério comeca com um palpite. Os palpites
sdo intui¢des pré-linguisticas. (...) O palpite continua sendo um palpite. Continua
sendo algo que vai além das palavras, mas obviamente, ndo vai além da razio ou
do bom senso. A heuristica ¢ um convite a pensarmos e agirmos de maneira
especifica. Por exemplo, ‘antes de ultrapassar, olhe pelo retrovisor’. (..) A
heuristica ndo oferece garantia de que seu uso produz determinado resultado. Ao
contrdrio, contém a vaga promessa de que, em condigdes normais, usar a
heuristica no contexto em que deve ser usada pode ser ou, na média, serd melhor
para vocé do que ndo usa-la. A heuristica ¢ diferente do palpite, na medida em
que ndo ¢ explicita: incorpora as intuigdes a linguagem. Os algoritmos sao
processos certificados de produgdo. Garantem que, na auséncia da intervengdo ou
completa anomalia, seguindo-se determinada sequéncia de passos definidos, sera
possivel chegar a um resultado especifico” (Mihnea Moldoveanu apud MARTIN,
2010, p.11).
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Figura 22 — O funil do conhecimento proposto por Roger Martin no livro “Design de

Negécios”.
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O algoritmo ¢ como se fosse um passo a passo para a solu¢do de um
problema, um dos elementos que seriam proporcionados pela ado¢dao do design
thinking. A certa desorganizacdo inicial de pensamento e quantidade de
informagdes estimulada por uma série de técnicas até para proporcionar maior
geracdo de ideias teria como ponto culminante o encontro de um algoritmo, o
pensamento convergente.

Conseguimos perceber um ponto de contato claro entre o “funil do
conhecimento” e a logica presente dentro dos infograficos e visualizagdes que
também procuram propor uma traducdo grafica de maneira sintética e elucidativa
das informagdes contidas em um determinado assunto ou area para que possam

ser absorvidas de forma mais eficiente por um gestor ou publico-alvo.

“A medida que a compreensio passa do mistério a heuristica e da heuristica ao
algoritmo, a quantidade de informagdes estranhas vai diminuindo; as
complexidades do mundo sdo dominadas por meio da simplificacdo. Por isso,
minha representacdo grafica do avango do conhecimento ¢ um funil que se afina a
medida que o conhecimento vai sendo refinado” (MARTIN, 2010, p.13).

Assim como o design thinking dentro do seu processo de busca por um
“algoritmo” ou por uma “heuristica”, os infograficos e visualizagdes procuram
adotar métodos e recursos graficos que simplifiquem de forma elucidativa um
contetido para que possa ser melhor dominado. O infografico também procura
refinar as complexidades de um assunto ou area, como ja foi mencionado algumas
vezes durante a tese, para auxiliar na obtencao daquele conhecimento.

Com isso, podemos perceber que o proprio conhecimento a cerca da
constru¢do de um infografico e de uma visualizacdo também pode fazer uso do
“funil do conhecimento”, ou seja, da logica por trds do design thinking, para
chegar em “heuristicas” ou “algoritmos” que auxiliem os projetistas dessas pecas
graficas na sua construcdo. O que se percebe hoje em dia ¢ que essas pecas
graficas muitas vezes carecem de uma metodologia eficaz em seu modo de
construcao.

Muitos infograficos sdo desenvolvidos quase de forma aleatdria ou
seguindo o “feeling” do designer, sem que haja um algoritmo ou heuristica
confidvel, uma metodologia no qual o projetista possa se basear e que garanta
maior probabilidade de obter eficacia no grupo de informacgdes complexas que

deseja transmitir. No proximo capitulo da tese serd abordada exatamente a
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possibilidade de obter um método de construc¢do de infograficos a partir da logica
do design thinking, com destaque para a etapa concernente ao visual thinking ou
pensamento visual, como também ¢ conhecido. Ao mesmo tempo em que o
proprio infografico ou visualizagdo também estimulam o pensamento visual,
contribuindo para a compreensao do contetido.

No caso da infografia e da visualizacdo talvez a “heuristica”, até mais que
o “algoritmo”, conseguiria traduzir melhor a busca pela traducdo de dados
complexos que ¢ realizada por essas pegas graficas, j& que a transmissdo do
conhecimento de forma visual engloba uma série de varidveis. Sendo assim, o
infografico ou visualizagdo que adote uma ‘“heuristica” pode contribuir para
aumentar a probabilidade de que determinado conhecimento seja melhor
compreendido, embora ndo possa garantir com total certeza que sera
compreendido da mesma forma por todos os seus receptores em fungdo das
variaveis contidas em qualquer sistema de comunicacdo que possui emissor,
mensagem e receptor e possiveis ruidos de comunicagdo durante o transito da
mensagem emitida. Além disso, hd a questdo das diversas varidveis que
participam da constitui¢do dos modelos mentais dos individuos, conforme foi
discutido no capitulo anterior, e que também influenciam a recepcdo de uma

mensagem visual.

EMISSOR — Codficagio —» | MeNSaBeM | | necodificagio —>| RECEPTOR

Meio

o
(R RAPRPR—

Figura 23 — Modelo de comunicag&o basico e tradicional

No modelo acima, conseguimos perceber uma série de elementos basicos
que participam de variados tipos de comunicagdo, seja verbal ou visual. O
infografico pode emitir sua mensagem da forma mais clara possivel, para que o
receptor compreenda-a de forma apropriada, mas uma série de variaveis culturais,
sociais ou relativas a crencas e valores contidas nos modelos mentais do receptor

ir4 influenciar também diretamente a forma como tal mensagem sera recebida. “A
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heuristica ndo pode fazer mais do que aumentar a probabilidade de obter um
resultado positivo ou, pelo menos, chegar 14 com maior rapidez” (MARTIN, 2010,
p.15).

Mesmo que o infografico ou visualizagdo ndo possua um “algoritmo” que
garanta sempre o sucesso da mensagem emitida, a domindncia de uma
“heuristica”, algo que ja requer uma certa dificuldade para ser alcancada, também
contribui para que a mensagem emitida tenha maior probabilidade de ser
entendida com mais eficécia e precisdo. Um infografico ndo ¢ como uma franquia
do Mc Donald’s que pode seguir um “algoritmo”, sendo reproduzido sempre da
mesma forma em todos os lugares. Porém, o infografico pode fazer uso de uma
“heuristica” no processo de seu desenvolvimento, que tem como maior objetivo,
assim como o “funil do conhecimento”, elucidar complexidades, podendo haver

adaptagdes de acordo com a situagdo abordada.

4.3 Pensamento abdutivo: o equilibrio entre o analitico e o intuitivo

O pensamento intuitivo € o pensamento analitico comumente sdo as duas
formas de pensar mais conhecidas e aplicadas pelas instituigdes, principalmente o
segundo, até pelo seu alto grau de confiabilidade, que acaba comprometendo, no
entanto, a ascensao de ideias criativas e inovadoras.

No pensamento analitico ha a adocdo de muitas regras e métodos que
garantem a permanéncia na zona de conforto, livre de riscos. J& o pensamento
intuitivo tem como fonte a aleatoriedade, que transmite um baixo grau de
confiabilidade. Diante desse panorama, Roger Martin propde que se adote um
meio termo entre esses dois pensamentos, que seria o pensamento abdutivo
seguido pelo design thinking (Ibid., p.24).

A logica abdutiva tem origem em estudos do filosofo norte-americano
Charles Sanders Peirce, no final do século XIX e inicio do século XX, que
afirmava ndo ser possivel provar com antecedéncia “um novo pensamento,
conceito ou ideia: novas ideias s6 podem ser validadas com o desenrolar dos
eventos futuros” (Id. Ibid.). Segundo Martin, seguindo ainda a logica peirciana,
devemos tentar nos afastar de defini¢des que sigam um padrio da prova e certeza
colocada no passado, iniciando a analise do “mistério”, com a seguinte pergunta:

“o que poderia ser?”. “A resposta, Peirce disse, surgiria quando déssemos um
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‘salto l6gico da mente’ ou fizéssemos uma ‘inferéncia a melhor explicacdo’ e
imaginassemos uma heuristica para entender o mistério” (Id. Ibid.).

E proprio do designer o questionamento continuo de padrdes, o exercicio
de novos olhares sobre elementos ja existentes para tentar imprimir inovagdes nos
objetos e sistemas que o cercam, a fim de garantir melhor qualidade de vida para
os individuos. O trabalho do design ¢ focado no fator humano em ultima instancia
e no trabalho com o pensamento divergente proprio da criatividade, que ja foi
explanado na tese. Seguindo esse contexto, o design thinking, através do
raciocinio abdutivo que utiliza para se deslocar pelo funil do conhecimento,
procura levar para outros setores, como hospitais, academias, escolas e industrias
essa forma de pensar propria da area de design.

“Essas sdo as sementes do design thinking — um movimento continuo entre
processos divergentes e convergentes, por um lado, e entre o analitico e sintético,
por outro” (BROWN, 2010, p.66). O design thinker, munido do pensamento
abdutivo, se equilibra entre o pensamento analitico com o uso de um processo ¢
da logica também, e o pensamento intuitivo, que se refere a um conhecimento que
ndo ¢ muito fundamentado, como podemos ver no grafico abaixo proposto por
Roger Martin. Essa formula garante um estimulo forte a inovagao e a criatividade

dentro das institui¢des, segundo os estudiosos da area.

Analytical Design Intuitive
thinking thinking thinking

100% reliability 50/50 mix 100% validity

Figura 24 — Modelo proposto por Roger Martin
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Vale recordar que a “logica dedutiva” ¢ a logica do “deve ser”, que
fomenta conclusdes a partir do geral para o especifico. Ja a “logica indutiva” se
desloca do especifico para o geral a fim de emitir pareceres sobre um tema
especifico. A “logica abdutiva” se fundamenta nos “saltos logicos da mente”,
propostos por Peirce, ja que seu maior objetivo ndo ¢ concluir e declarar se algo ¢
verdadeiro ou falso, mas o ato de questionar em si. “Seu objetivo € postular o que
poderia ser verdadeiro” (MARTIN, 2010, p.63). Essa forma de raciocinar ¢ que
seria um fator preponderante no caminho até a inovagdo, baseada no estimulo a

criatividade.

“As novas ideias surgiram quando um pensador observou dados (ou até mesmo um
unico dado) que ndo se encaixavam no modelo ou nos modelos existentes. O
pensador tentou entender a observagdo fazendo o que Peirce chamou de ‘inferéncia
da melhor explicagdo’. O verdadeiro primeiro passo do raciocinio, concluiu ele,
ndo era a observagdo, mas sim o questionamento” (MARTIN, 2010, p.63).

4.4 Design thinking, pensamento visual e infografia

A partir daqui iremos mencionar algumas das similaridades encontradas
entre o design thinking e a infografia, mesmo que algumas delas ja tenham sido
indicadas ao longo da tese, para poder refor¢a-las e entendé-las com maior
clareza. Também serd mencionado o visual thinking ou pensamento visual e sua
relacdo com esses elementos, inclusive como etapa ativa da construcao deles.

As semelhangas entre o design thinking e a infografia j4 comegam no
proprio processo exibido por essas duas vertentes. O processo de construcdao de
um infogréafico, que serd melhor discutido no proximo capitulo, ¢ similar ao
processo criativo aplicado pelo design thinking. Ambos empreendem uma
pesquisa de dados intensa sobre os assuntos concernentes ao tema principal e a
partir disso selecionam os dados mais importantes, utilizando uma série de
critérios que dardo sentido a tais dados a partir da busca de padrdes e relagdes
significativas, e que servirdo como base para otimizar o acesso ao conteido em
questao.

Com isso, ¢ realizado um continuo trabalho de anélise e sintese no design
thinking e no infografico. Segundo Tim Brown, “o processo criativo, contudo, se

baseia na sintese, o ato coletivo de juntar as partes para criar ideias completas. (...)
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a sintese, o ato de extrair padrdes significativos de grandes volumes de
informagdes ndo processadas, ¢ um ato fundamentalmente criativo” (2010, p.64-
65). A partir dessa afirmag¢do, mais uma vez conseguimos observar que a
criatividade, tema que j& foi explorado pela tese, ¢ a esséncia tanto do design
thinking como dos infograficos e visualizagdes de dados, ja que seguem o mesmo
principio indicado por Brown.

E assim como a infografia, o design thinking no seu processo de
desenvolvimento em torno de um tema também busca encontrar uma narrativa
coerente a partir dos dados coletados. “De qualquer forma, podemos pensar no
designer como um talentoso contador de historias, cuja habilidade ¢ mensurada
por sua capacidade de elaborar uma narrativa cativante, coerente e verossimil”
(Ibid., p.65).

Porém, observamos que tanto o design thinking como a infografia acabam
incentivando uma narrativa nao-linear, cada um da sua maneira. No caso do
design thinking o processo, conforme ja foi apontando, pode evoluir para uma
etapa como a prototipagem, e depois voltar pra a primeira novamente, gerando
mais ideias, caso o prototipo ainda ndo tenha atendido a necessidade do
consumidor ou entdo até mesmo para aprimora-lo. O processo nao ¢ uma narrativa
linear, mas ndo-linear, de acordo com a necessidade do projeto, podendo uma
mesma etapa ser revisitada diversas vezes até chegar ao objetivo final.

J& a infografia, além de também poder adotar tal processo no seu método
de construgdo, também estimula o leitor a fazer diversos tipos de leitura, em
funcdo dos diferentes caminhos e possibilidades disponiveis em um mesmo
infografico. Se for um infogréfico digital ou visualiza¢do de dados, em funcao da
presenca do hipertexto, essa caracteristica ¢ ainda mais ampliada, como foi
mencionado no capitulo dois.

A criatividade ¢ a base de producdo de infograficos e visualizagdes de
dados, como ja foi discutido durante a pesquisa. Do mesmo modo, ¢ o principal
atributo do design thinking, de acordo com Chohan (apud Demarchi, 2011, p.132).
O autor realiza tal afirmacdo a partir da analise do modelo das trés componentes
da criatividade de Teresa Amabiles, que considera a criatividade como uma
combinagdo entre especializagdo, motivacdo e habilidades do pensamento

criativo.
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“A especializagdo € obtida por meio da junc¢do da habilidade com o conhecimento,
impregnada, portanto, de conhecimento explicito e tacito. A motivacdo € provida
do ambiente por meio da cultura e com base no conhecimento implicito. O terceiro
componente, as habilidades do pensamento criativo, sdo providas de ferramentas e
processos; e de conhecimento objetivo gerado para auxiliar a criagdo. S6 a partir do
cruzamento dos trés ¢ que surge a criatividade. Pode-se, por isso, dizer que a
criatividade s6 flui se fundamentada em conhecimentos implicitos, tacitos,
objetivos e explicitos do individuo, devendo o designer, para fazer uso desta,
gerenciar a inter-relagdo de conhecimentos distintos. Considerando-se que a
criatividade ¢ o principal atributo do design thinking e que se necessita da jungdo
de diferentes conhecimentos para obté-la, na esséncia da atividade do designer se
encontra a gestdo do conhecimento” (DEMARCHI, 2011, p.132).

Especializacao ® Motivacio

habilidade

e Habilidades do
Pensamento Criativo

imenta

CRIATIVIDADE

Figura 25 - Modelo dos trés componentes da criatividade de Teresa Amabiles
(Chohan, 2008, apud DEMARCHI, 2011, p.133).

Demarchi ainda faz uma série de consideragdes e argumentacdes ao longo
de sua tese de doutorado sobre a relagdo entre o design thinking e a gestdo do
conhecimento, usando uma série de autores relacionados a essas tematicas e a
assuntos correlatos. Essa associacdo identificada por Demarchi demonstra mais
uma semelhanca entre a infografia e o design thinking, ja que os infograficos e
também as visualizagdes de dados t€ém como um de seus objetivos evidentes
fomentarem a gestdo de conhecimento em diferentes areas, através da forma como
organizam e mostram dados complexos ou informagdes para o publico, com

destaque para gestores, com o uso de diferentes recursos graficos.
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A construgdo dos infograficos ¢ realizada por uma equipe multidisciplinar,
ou melhor, interdisciplinar, que pode incluir designers, desenvolvedores, analistas
de sistemas, estatisticos, geografos e jornalistas, dentre outros, estabelecendo uma
parceria com conhecimentos que se complementam. O processo de design
thinking pode contar com esses mesmos profissionais e uma variedade ainda
maior, como historiadores, engenheiros de producdo e antropdlogos, para
realizarem a etnografia durante o periodo de criar empatia com o publico-alvo que
sera atendido, também chamado de “empatizar”.

O pensamento divergente e o pensamento convergente também participam
tanto do design thinking e da infografia e da visualizacdo de dados, principalmente
na sua fase de desenvolvimento e constru¢do. E ambos também tentam se

equilibrar entre essas duas formas de pensar, convergindo para o raciocinio

XNVERGE
MAKE

CHoleES

abdutivo.

DIVeR4E

CREATE
CHYILES

T — - - — — o — — — g—

Figura 26 — Grafico de Tim Brown em seu livro “Design Thinking”

Roger Martin no seu livro Integragdo de Ideias, baseado em 50 entrevistas
realizadas em profundidade, diz que “os pensadores que exploram ideias opostas
para construir uma nova solucdo tém a vantagem fundamental sobre aqueles que
s0 levam em consideragdo um modelo por vez” (apud BROWN, 2010, p.80).
Martin nomeia como pensamento integrativo essa forma de pensar, que nao segue

a logica do “isso ou aquilo”, mas defende o “isso e aquilo”, e considera “relagdes
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ndo lineares e multidirecionais como uma fonte de inspiracao, ndo de contradi¢do”
(Ibidem).

Essa logica ndo linear e multidirecional do pensamento integrativo,
fundamentada por uma solida e diversificada pesquisa de dados que perpassa tanto
o pensamento divergente como o convergente, estd muito presente tanto no design
thinking como na produ¢do de infograficos. Quando Brown afima que “as
habilidades que constituem um excelente design thinker — a capacidade de
identificar padrdes na desordem de informagdes; de sintetizar novas ideias a partir
de fragmentos” (Ibidem) parece estar mesmo definindo também as habilidades
que concernem a um bom projetista de infograficos e visualizacdo dados. Com
isso, podemos mais uma vez atestar os varios pontos de contato que existem entre
o design thinking e a infografia, que passam pela sua propria esséncia e natureza.

Uma das etapas importantes dentro do processo do design thinking ¢ o
estimulo ao visual thinking, também conhecido como pensamento visual que
ocorre tanto para divergir, gerar ideias, como para convergir, auxiliando na
tomada de decisdes. O visual thinking sera melhor abordado no préximo capitulo
quando servira como base para o método de construcao de infograficos proposto.

O pensamento visual ¢ o tema principal do livro The back of the napkin,
escrito por Dan Roam, e que na tradugdo literal significa “o lado avesso do
guardanapo”, querendo fazer men¢do a pratica de desenhar ideias em
guardanapos, quando temos algum insight repentino em algum lugar. Na tradugado
para o portugués, o livro recebeu o titulo Desenhando negocios — como
desenvolver ideias com o pensamento visual e vencer nos negocios, um titulo
talvez mais comercial, embora o livro englobe algo que vai bem além disso.

Através de uma série de técnicas que serdo descritas no capitulo cinco,
Roam ensina a transmitir ideias rapidamente através de desenhos simples, que
podem ser realizados inclusive por quem acredita “ndo saber desenhar”. Como
mesmo aponta Roam, o pensamento visual consegue elucidar dados complexos,
fazendo com que sejam entendidos de forma muito mais simples e eficaz por
publicos diversos, sejam leigos ou especialistas no assunto abordado.

O pensamento visual também se baseia na criatividade e na ativacdo de
areas do cérebro ligadas a visualizacdo e a criagdo de imagens mentais, ja

relatadas na tese no capitulo trés através da exposicdo do modelo CREATES, e
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que seriam responsaveis pela aceleragdo e estimulagdo do aprendizado de maneira

diferenciada.

“Pensar visualmente significa beneficiar-se de sua capacidade inata de ver tanto
com os olhos verdadeiros como com os olhos da mente, a fim de descobrir ideias
que, de outra forma, ficariam invisiveis, desenvolver essas ideias rapida e
intuitivamente e, a seguir, compartilha-las com outras pessoas de forma que elas
sejam rapidamente ‘compreendidas’” (ROAM, 2012, p.3-4).

Nessa afirmac¢do acima de Roam, mais uma vez conseguimos perceber uma
definicdo que tem tangéncia com o design thinking, mais especificamente sua
etapa que se refere ao pensamento visual, € a0 mesmo tempo € inerente a esséncia
da infografia e da visualizacdo de dados ja mencionada algumas vezes durante a
tese. Inclusive podemos visualizar nessa afirmativa postulada por Roam a propria
pratica exercida pelos desenvolvedores de infograficos e visualizagdes, que
procuram traduzir visualmente dados e informagdes que seriam complexos para
grande parte dos individuos, realizando também cruzamentos de dados que
incentivam a emergéncia de questdes que a principio ndo eram aparentes, que
Roam chama de “invisiveis”.

Quando fala sobre o pensamento visual, Tim Brown diz que naturalmente
os designers aprendem a desenhar como forma de expressar suas ideias. ‘“Palavras
e numeros tém sua utilidade, mas s6 o desenho pode simultaneamente revelar
tanto as caracteristicas funcionais de uma ideia quanto seu conteudo emocional”,
além disso, continua Brown, “os desenhos forgcam a tomada de decisdes”
(BROWN, 2010, p.74-75).

O autor ainda cita outros estudiosos como Bob McKim e Edward de Bono,
J& mencionado nessa tese no capitulo trés, que também desenvolveram métodos
visuais criativos para materializarem ideias, como mapas mentais e a matriz 2x2,
dentre outros. Brown também lembra dos famosos cadernos de anotacao de
Leonardo da Vinci, que auxiliavam o artista a elaborar melhor suas ideias sobre os
mais diferentes assuntos, como engenharia, biologia, arquitetura e pintura, através
de uma série de desenhos rascunhados, alguns com bastante simplicidade e outros

com maior complexidade, em fun¢do da habilidade e da dedicagdo do artista.
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Figura 27 - Desenhos no Codex Leicester, caderno de anotagdes de Leonardo da Vinci

Figura 28 - Desenhos no Codex Leicester, caderno de anotagdes de Leonardo da Vinci

O design thinking possui como uma de suas ferramentas os post-its como
forma de mapear as ideias e solu¢des geradas a partir das etapas de pesquisa de
dados e seus devidos cruzamentos, e também do pensamento visual. Os post-its
podem ser espalhados em uma parede com desenhos e pequenas anotagdes
referentes ao projeto que aplica o método de design thinking, ajudando aos poucos

a organizar melhor as ideias, ao estabelecer padrdes de agrupamento, e também
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descartando algumas delas. Os post-its também permitem que as ideias geradas
sejam visualizadas todas ao mesmo tempo, o que representa uma recomendacao

para uma sele¢do e cruzamentos de dados mais apurado no design thinking.

f

4 J | —
L8 4 . _—

Figura 29 — Mural tipico com post-its dentro do processo de design thinking, com paredes

cobertas por esses pequenos papéis com adesivo seguindo padrdes de agrupamento

Ao mesmo tempo que os infograficos podem se alimentar das técnicas do
pensamento visual para ser construido, como sera demonstrado no préximo
capitulo, a infografia e a visualiza¢do de dados podem aparecer como formas de
pensamento visual, j4 que possui as caracteristicas inerentes a esse processo ja
descritos no comego deste subcapitulo.

Sendo assim, os infograficos poderiam entrar como importantes
ferramentas de pensamento visual dentro do processo de design thinking, embora
ndo seja o objetivo dessa tese fazer essa demonstragdo na pratica ou discutir esse
assunto com maior profundidade para ndo perder seu foco principal que ¢ propor
uma ferramenta de constru¢do de infograficos a partir de discussdes e estudos
empreendidos na area de criatividade, design thinking e visual thinking.

Os infogréaficos poderiam auxiliar no processo de organiza¢do de dados
com mais precisdo e organizagdo visual do que os post-its, hoje em dia utilizados
na maior parte dos processos de design thinking. Do mesmo modo que os

infograficos e visualizagdes de dados auxiliam no entendimento de assuntos
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complexos por leigos ou na tomada de decisdes por gestores, poderiam operar de
forma complementar no design thinking, no processo de selecdo e simplificacio
de dados complexos para que fossem melhor captados e transformados em
solucdes criativas ¢ inovadoras.

Talvez um entrave apontado fosse o fato dos infograficos serem
visualmente bem mais complexos do que os pequenos desenhos e palavras
rascunhadas nos post-its, tornando bem mais demorada sua producdo e também
ndo podendo ser desenvolvido por um profissional que ndo dominasse certos
softwares ou tivesse habilidades para desenvolver fluxogramas e graficos
estatisticos. Mas nada que a equipe de design thinking, ja tradicionalmente
interdisciplinar, ndo pudesse resolver, travando uma parceria com um profissional
capacitado na area de desenvolvimento de infograficos e visualizagdes.

Além disso, a etapa dos post-its ndo precisaria ser necessariamente
substituida por infograficos, mas ambos poderiam trabalhar lado a lado, de forma
mutua, se complementando com suas peculiaridades. Os post-its poderiam ser
uma forma mais rudimentar de expressdo grafica dos dados recolhidos e em uma
segunda etapa, com dados j& pré-selecionados ou descartados pela fase dos post-
its, poderiam dar origem aos infograficos que gerariam ainda mais pensamento
visual dentro do processo de design thinking. Os post-its nessa fase também té€m a
seu favor a versatilidade e facilidade de deslocamento com diversos tipos de
agrupamentos possiveis em funcdo de seu formato e capacidade autoadesiva, ao
contrario de um infografico.

Inclusive existe uma pratica interessante de facil e rapida e aplicagdo com
o uso de post-its chamado “teste da borboleta”, onde os participantes do processo
recebem uma quantidade especifica desses papéis autoadesivos coloridos para que
possam colar nas ideias que julgam ser as mais interessantes ja geradas durante o
processo. Com isso, as ideias que atrairem mais “borboletas” podem prosseguir e
serem aprimoradas, enquanto as que ndo atrairam tanta aprovacdo devem ser
descartadas. Esse método pode auxiliar de forma complementar o processo de
design thinking, trazendo agilidade para a convergéncia do projeto, em busca de
uma solugao.

Os infograficos também poderiam ser utilizados apenas em projetos mais
complexos de design thinking, que contam com participagdo de clientes de médio

e grande porte, que envolvem dados de maior complexidade que mereceriam um
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tratamento mais rebuscado e direcionado do que apenas o uso de post-its como
ferramenta de sele¢do de ideias, no processo de convergéncia.

A infografia, até pela sua aparéncia ser notadamente mais atraente do que
os post-its, também tende a criar uma conexao mais emotiva dos participantes do
processo de design thinking com os dados, algo sempre buscado pelo design
thinking, vide a etapa de “empatizar” proposta pelo método da Universidade de

Stanford.

[POSTER]

SHOWDO

G ED

Frango, porce, etancl, chicletes, fitas adesivas... Tudo 1880 precisa
de milho para existir. Conbega o vegetal mals impartante do munda.

Figura 30 — Infografico publicado na revista Superinteressante

Nessa infografia da revista Superinteressante que fala sobre os diversos
usos ¢ aplicagdes do milho, com uma a exposicdo de uma série de dados
relevantes sobre o assunto, sendo considerado o alimento mais importante do
mundo, podemos perceber o quanto os dados relacionados acabam ficando bem
mais atraentes em funcdo da forma como sdo expostos, embora 0s recursos
graficos utilizados e suas consequéncias visuais serdo melhor explanados no
proximo capitulo. Caso esses mesmos dados sobre o milho, levando em
consideragdo que fosse um projeto de design thinking aplicado a uma industria
fabricante de produtos com esse insumo, fossem visualizados somente em post-its

durante o processo, podemos presumir o quanto poderiam soar bem menos
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interessantes, nao estimulando tanto o lado criativo ¢ inovador inerente ao
processo de design thinking.

Mas como ja foi mencionado, ndo ¢ o foco da tese se aprofundar na
questdo da importancia que uma infografia ou visualizagdo pode assumir como
etapa dentro do processo de design thinking, embora ndo pudesse se esquivar em
propor essa interessante possibilidade, conforme foi realizado.

O foco que tomard conta do proximo capitulo ¢ discutir com maior
profundidade o pensamento visual, que representa uma das fases do design
thinking, j& que serd a base do método de construcao de infograficos proposto pela
presente pesquisa. No proximo capitulo veremos como o processo do pensamento
visual que se divide em etapas principais chamadas de olhar, ver, imaginar e
mostrar tem relacdo direta com o universo da infografia.

Segundo Dan Roam, olhar ¢ um processo semipassivo, referente ao ato de
coletar informacgdes e fazer as primeiras avaliagdes sobre essas informagoes. Ja
ver ¢ uma etapa que inclui a selecdo e agrupamento das informagdes recolhidas
inicialmente, com maior detalhamento e reconhecimento de padrdes. A terceira
etapa chamada de imaginar ¢ aquilo que Roam denomina de “enxergar o que nao
estd visivel”, ou seja, realizar associagdes e cruzamentos entre as informagdes que
a principio ndo eram aparentes, encontrando novos padrdes e conexdes. E por
ultimo, o mostrar, que seria o ato de demonstrar através de recursos graficos os
padrdes e conexdes encontradas através das etapas anteriores, que dao sentido aos

dados e enriquecem as informagdes coletadas (ROAM, 2012, p.37-40).
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Figura 31 — Grafico do processo de pensamento visual presente no livro de Dan Roam,

onde “mirar” (em espanhol) quer dizer olhar.

Como podemos perceber, o processo basico do pensamento visual

também guarda varios pontos de semelhanca com as caracteristicas inerentes aos
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infograficos e visualizacdes de dados ja indicadas durante a tese. A esséncia
dessas pecas graficas € o proprio processo do pensamento visual, como
poderemos ver com mais acuidade no capitulo cinco. O desenvolvimento dos
infograficos se baseia em ultima instancia no processo de olhar, ver, imaginar e
mostrar, e por isso mesmo o método de construgdo seguird a logica simples

contida no pensamento visual.
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