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RESUMO

Este documento é um trabalho de concluséo de curso, cujo objetivo é explorar
o brainstorming como ferramenta do processo criativo. A criatividade € um campo
extremamente presente na rotina de trabalho de comunicadores, sendo por tal
motivo, escolhida como objeto de estudo deste trabalho. Aprofundar o olhar sobre
um dos processos da rotina criativa e estudar o brainstorming, nos permite entender
e enxergar outras maneiras de inovar na forma de gerar ideias. Dessa forma,
pensou-se na elaboracdo de um livio que fosse portatil e facil de carregar. O
trabalho foi também dividido em duas etapas: a construgcdo do memorial e a
construcdo e finalizacdo do manual ilustrado. Para a construcdo da primeira parte,
foram analisados aspectos que tangenciassem 0 brainstorming, como 0 processo
criativo e a criatividade. Em seguida, pensou-se na metodologia que envolveu
leituras sobre design e construcdo de conteldo. Nesta primeira parte houve também
o estudo sobre o publico alvo — comunicadores organizacionais — para entao iniciar a
segunda parte, que é a de elaboracgdo do livro. Para tal, usou-se como base todo o
conhecimento adquirido para a construcdo do memorial. O resultado é um manual
com conteudo e linguagem despojada, de facil entendimento para o publico.

Palavras-chave: Brainstorming. Comunicacao Organizacional. Processo criativo.
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ABSTRACT

This document is a work of completion, whose aim is to explore brainstorming as a
tool for creative process. Creativity is extremely present in the work routine of
communicators, and therefore, was chosen as the object of study of this work field.
Deepen the look on one of the routine processes of creative brainstorming and study,
allows us to understand and see other ways to innovate in the way of generating
ideas. Thus, it was thought the preparation of a book that was portable and easy to
carry. The work was divided into two stages: the construction of the memorial and the
construction and completion of the illustrated manual. For the construction of the first
part, aspects that approach brainstorming like the creative process and creativity
were analyzed. Then it was thought the methodology that involved readings on
design and construction of content. This first part of the study was also about the
audience - organizational communicators - and then starts the second part, which is
the preparation of the book. For this purpose, was used as base all knowledge
acquired to build the memorial. The result is a manual with content and stripped
language that is easily understandable to the public.

Keywords: Brainstorming. Organizational Communication. Creative process.
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“Na natureza, nada se cria, nada se perde, tudo se transforma”.

Antoine Lavoisier
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INTRODUCAO

Estudar a criatividade e o processo criativo parte de uma motivacao pessoal,
descoberta principalmente depois da entrada no mercado de trabalho. Antes disso,
era dificil entender como funciona uma rotina criativa dentro do ambiente
organizacional. Dessa forma, percebe-se uma necessidade de motivacao criativa e
estimulos para que o trabalho seja feito sempre de forma inovadora no contexto

organizacional.

Ao observar isso, € possivel pensar o brainstorming como técnica e como um
tema importante dentro do universo criativo. Dessa forma, trata-se dela aqui como
um dos caminhos utilizados para potencializar o pensamento criativo e dinamizar a
rotina de trabalho. A escolha por esse tema dentre tantos outros se deu, além da
curiosidade envolvida, pelo dinamismo com que esse processo pode ser feito. Um
dos fatores positivos é o estimulo as dinamicas elaboradas em grupo, que podem

potencializar (e muito) a rotina de trabalho nas organizagoes.

Para isso, pensou-se na criacdo de um livro em formato A5, que pudesse ser
transportado de maneira facil e que fosse pensado para interagir com o leitor. Com o
titulo Brainfood, dude! Manual criativo e ilustrado de brainstorming para
comunicadores organizacionais, essa publicacdo tem o objetivo de mostrar as
possibilidades da realizacdo de um brainstorming dentro das organizagcbes, com o
objetivo principal da resolu¢cdo de problemas internos. No entanto, sdo sugeridos
como exercicios algumas tarefas que estimulam o individuo na sua rotina pessoal

também, o que pode trazer beneficios para o colaborador no ambiente de trabalho.

A construcdo do livro aponta para alguns objetivos especificos, tais como:
estudar o brainstorming como conceito, suas origens e utilidade; apresentar de
forma explicativa e inovadora, por meio de um livro ilustrado, 0 conceito e maneiras
de executar essa técnica; definir e estudar o publico alvo (comunicadores
organizacionais); investigar a linguagem e os aspectos do design (tipografia, cores,
ilustragBes, margens, tipo do papel e tipos de impresséo) para proporcionar, além de

uma combinacdo estética de cores e conteudo agradaveis, uma possibilidade de



entendimento do que € o brainstorming e quais sdo 0s aspectos positivos do uso

dessa técnica na rotina de uma organizagao.

Sendo assim, vale ressaltar que o brainstorming é resultado de todo um
processo criativo que envolve desde a rotina de trabalho até o potencial de
criatividade de cada um, potencial este que pode ser exercitado diariamente por
meio de leituras, referéncias e discussoes. Aliar experiéncias com a ideagao —
processo de geracdo de ideias —, sejam elas experiéncias vividas por vocé ou
repassadas por outros, amplia a capacidade imaginativa das pessoas.

Logo, aplicar isso ao contexto diario de uma organizacao, traduz-se como
forma de inovacdo no ambiente de trabalho. Esse raciocinio permite pensar em
solugdes criativas e promover a interacéo dos colaboradores tanto entre eles, quanto
com a organizagdo. Sendo assim, essa ferramenta apresenta-se como um elemento

agregador de conteudo aos gestores e aos funcionarios.

A metodologia do trabalho consistiu, primeiramente, em um levantamento
bibliografico, em que foram selecionados autores para trazer um embasamento
tedrico ao tema e a possibilidade de uma analise préatica dos objetos estudados. A
leitura dividiu-se, basicamente, em dois grandes momentos de estudo: O
embasamento tedrico (a criatividade e o processo criativo; a comunicagao
organizacional; o cenario e o brainstorming) e o tépico de desenvolvimento do
produto, que, abarcou toda a metodologia, subdividida nés topicos: grid, cor,
tipografia, elementos graficos e nome do livro. Esses temas séo relacionados ao
design do projeto do livro, para a construcdo de uma identidade visual coerente.
Depois do primeiro momento, foi possivel a constru¢cdo do contedado do livro, que
teve uma linguagem leve e informal, toda a construgcdo do projeto grafico e a
elaboracdo das ilustracbes. A partir dai ocorreu o segundo momento, que foi a
construcdo da memoria baseada nas pesquisas e no levantamento bibliografico.
Para que houvesse coeréncia, a memoadria consolidou-se a medida que o produto

tomava forma.

Foi feita uma primeira diagramacao para encaixar o conteudo no grid e para

decidir as ilustragbes que fariam a composi¢cdo das péaginas. Depois disso, foram



feitas adaptagcfes do conteudo e adaptacdes do projeto gréfico, das ilustracbes e da
capa, para depois, chegar a um consenso no projeto grafico para que ficasse

harménico e para que todos os elementos das paginas tivessem uniformidade.

Sendo assim, foi possivel criar um projeto que sintetizasse o conhecimento
que foi adquirido com o embasamento tedrico e, a0 mesmo tempo, que
concretizasse o que foi a motivacédo principal da realizacdo do trabalho, que foi a
criagdo de um manual criativo e informal. E uma composicdo que pode ser
entendida pelas pessoas que tem proximidade com o tema e pelas que ndo tem. A
linguagem sem formalidade e a complementacdo das ilustracbes € um fator que
favorece o entendimento do contetudo, bem como a reproducédo do que € sugerido e

a possibilidade de repassar o que foi compreendido para outras pessoas.



1. Embasamento tedrico
1.1 A criatividade e o0 processo criativo

Ao se falar de brainstorming, é importante ressaltar que essa técnica € uma
das ferramentas para potencializar o processo criativo. Dessa forma, € preciso
contextualizar a criatividade e entender quais sé&o os fatores que estéo relacionados

a ela, com o intuito de compreender todo o processo de maneira mais clara e ampla.

De acordo com o autor, o termo criatividade, largamente difundido pelos
meios de comunicagdo, € atual em nossa sociedade. Existem poucas obras que
visam a oferecer aos leitores conselhos para desenvolver seu potencial criativo ou
dirigir uma vida mais criativa (Lubart, 2007 p. 7). E partindo desse raciocinio que
nasceu a curiosidade para estudar o tema do brainstorming e, consequentemente,

da criatividade.

A criatividade compde um dos tracos que mais diferencia nés, humanos, de
outras espécies existentes. Temos tal capacidade que nos permite raciocinar desde
a origem da cultura e da humanidade. Se existir um estudo aprofundado sobre o
tema, é bem provavel que entendamos melhor e possamos lidar de forma mais

positiva com esse aspecto da personalidade humana. (Lubart, 2007 p. 7)

E comum que as organizacdes hoje demonstrem interesse pela capacidade
criativa dos colaboradores, pois tal fato interfere no desempenho de cada um, seja
positiva ou negativamente. E algo que pode ajudar a resolver problemas na vida
profissional e pessoal de cada um. De acordo com alguns economistas, como Paul
Romer, “o crescimento econdmico do século XXI sera baseado na criacdo de novos
produtos e servicos, e ndo em uma producdo rapida ou menos dispendiosa de

produtos ja existentes”.

Esse fenbmeno descrito por Paul pode ser observado com frequéncia na
atualidade, potencializado pela adesdo em massa do uso das redes sociais e pela
nova forma de relacionamento vigente hoje. E por isso que a velocidade com que
observamos a criacdo de novos servigos é bastante grande. O modelo de negécios
hoje ndo passa apenas pela forma tradicional de comprar um espac¢o, compor um
nome e abrir um negdcio. Pode-se hoje, abrir uma conta no instagram, colocar um

nome criativo e entendido por todos e comecar a expor 0 que quer que seja. SO essa



atitude ja é capaz de comover muitas pessoas e motiva-las a consumir o que vocé

expde. Isso é criatividade também.

Ha alguns questionamentos quando se fala em criatividade, tais como: pode-
se definir a criatividade? Existe uma definicdo clara, Unica e definitiva para esse
conceito? Pode-se, ao menos, chegar a uma decisdo consensual da criatividade?
(Lubart, 2007, p. 9). O objetivo deste trabalho ndo é responder tais perguntas,
porem, elas sdo importantes para direcionar o contetido a ser estudado aqui.

De acordo com Lubart, (2007, p. 9) a criatividade muitas vezes é associada a
irracionalidade ou a perturbacées mentais, tendo como base o histérico de producéo
de alguns artistas como Salvador Dali ou Charles Baudelaire. A relacdo da
criatividade com o tema levanta a questdo: “a loucura é fonte de criatividade?”. Para
muitos 0 auge da criagdo aparece em momentos de “loucura” ou mesmo em um
estado de transe, fora da realidade na qual estd acostumado a produzir. No entanto,
isso pode acontecer muito mais porque o cérebro “descansou” e esta processando

as ideias e o conteudo absorvido, do que pelo fator loucura e criatividade.

Para Todd Lubart, (2007, p. 16) uma definicdo consensual de criatividade,
que é fruto de muito tempo de investigacdo através dos anos, € a de que ela
caracteriza-se como a capacidade de realizar uma producédo. Tal producdo pode ser,
ao mesmo tempo, nova e adaptada ao contexto na qual ela se manifesta, como por
exemplo, uma ideia, uma composi¢cdo musical, uma histéria ou ainda uma
mensagem publicitaria. Por uma producdo nova entende-se: situacdes que ainda

nao foram criadas ou exploradas por outras pessoas.

Por outro lado, uma producdo criativa ndo pode ser simplesmente uma
resposta nova. Ela deve igualmente ser adaptada para satisfazer dificuldades
ligadas as diferentes situagdes nas quais se encontram as pessoas. “Certamente,
nos varios estudos sobre a criatividade, constata-se gue tanto 0s sujeitos como 0s
avaliadores mencionam geralmente esse duplo aspecto de novidade e de adaptacao
guando os interrogamos sobre as concepc¢des de criatividade” (Lubart, 2007, p.16).

A0 mesmo tempo em que 0 processo criativo aparece cercado de definicdes
sobre o papel que representa, ndo existe uma regra absoluta para defini-lo. Julgar a

criatividade implica em um consenso social, para 0 caso de existir um grupo que



determine o grau de criatividade de uma obra ou projeto. Para tal, deve-se levar em
consideracdo a variacdo desse grau e das concepcdes atribuidas a cada quesito,
como por exemplo: o carater de novidade ou o de adaptacao, a qualidade técnica da
obra ou o carater de necessidade da sociedade. (Psicologia da criatividade, Lubart,
Todd. P 16).

Percebe-se entédo que a discussao sobre a criatividade e 0 processo criativo €
permeada por varios conceitos, que abordam desde as origens do pensamento
criativo na sociedade até sobre a possibilidade de categorizacdo do grau criativo de
um projeto. E extremamente valido para o projeto do manual de brainstorming, uma
vez que este se configura como a realizacdo de uma ideia adaptada que visa

satisfazer a uma necessidade especifica.
1.2 A Comunicagéao Organizacional

A partir dessa visdo sobre o que € a criatividade, € possivel pensa-la em um
contexto organizacional. Dessa forma, o entendimento do que é a comunicagao
organizacional e de que forma é estabelecido o seu papel dentro das corporacdes se
faz importante, ja que constituem um grupo heterogéneo e com as proprias regras

definidas.

Entender o papel das organizac¢des significa entender qual é o contexto no
qual esta inserido o publico alvo deste trabalho, e, consequentemente, o tipo de
organizacao e a forma como é administrada. “Organizacées sempre existiram, desde
0 inicio da humanidade. Mas, a sociedade moderna contém um ndmero
incomensuravelmente maior de organizacdes, para satisfazer uma diversidade maior
de necessidades sociais e pessoais, que incluem uma propor¢cdo maior de seus

cidadaos e influem em setores amplos de suas vidas”. (Kunsch, 2003, p. 19).

A Comunicagéo Organizacional, como o préprio nome sugere, é o estudo dos
processos de comunicacao dentro de uma organizagdo. Um dos principais nomes na
pesquisa sobre o tema no Brasil, Margarida Kunsch, afirma que “A comunicagao
organizacional, como objeto de pesquisa, é a disciplina que estuda como se
processa o fendmeno comunicacional dentro das organizagcbes no ambito da
sociedade global. Ela analisa o sistema, o funcionamento e o0 processo de

comunicagao entre a organizagao e seus diversos publicos” (2003, p.149).



A comunicacgao organizacional ndo representa o processo de simples troca de
informagdes da instituicdo com seus consumidores. Ela sugere que tanto os
funcionarios quanto o publico externo facam parte do processo de interlocucao e

possam intervir e criar uma estrutura de dialogo consistente.

“trata-se de um processo relacional entre individuos,
departamentos, unidades e organizagbes. Se analisarmos
profundamente esse aspecto relacional na comunicacdo do dia-a-dia
nas organizagdes, interna e externamente, perceberemos que elas
sofrem interferéncias e condicionamentos variados, dentro de uma
complexidade dificil até de ser diagnosticada, dado o volume e os
diferentes tipos de comunicagéo existentes, que atuam em diferentes
contextos sociais” [Kunsch, 2003, p.71].

Para a autora, o funcionamento da sociedade somente se da dessa maneira —
a organizacao social que temos hoje - pela quantidade de organizacfes existentes,
e, que estdo aptas a satisfazer as necessidades da populacdo, tais como:
alimentacao, vestuario, saude, lazer, seguranca e habitacao.

O papel da comunicacdo organizacional pode ser definido como a
abrangéncia de todas as formas de comunicagdo utilizadas pela organizagéo.
Significa dizer que engloba relacfes publicas, estratégias organizacionais, marketing
corporativo, propaganda corporativa e comunicacao interna e externa (Scroferneker,

Cleusa).

“No cenario atual, cré-se que a Comunicacdo Organizacional represente um
dos alicerces do desenvolvimento da organizagdo. Embora ainda persista certa
resisténcia no mercado empresarial em relacdo ao tema, nunca foi tdo relevante e
presente estudar, analisar, aplicar, estruturar, interpretar e avaliar o desenvolvimento
de préticas contemporaneas de comunicacdo no ambiente externo das

organizagées” (Pons, 2009).

Portanto, analisar o significado da Comunicagdo Organizacional é uma
questdo importante nessa discussao, pois ela se mostra como responsavel por
ajudar a construir uma logica de funcionamento interno e externo de uma
organizacdo, e quais sdo as ferramentas para que o didlogo com os seus publicos

de interesse seja possivel e aconteca de forma clara e eficiente.



Portanto, resolver problemas de maneira diferente da usual e com solugdes
inovadoras pode ser um excelente caminho para os comunicadores organizacionais.
E necessario que se pense na inovacdo ndo apenas como uma ferramenta dos
profissionais em atividade no mercado, mas também, na construcdo da

comunicacao organizacional em sala de aula.

1.3 Cenario

“A globalizagao €, de certa forma, o apice de internacionalizagdo do mundo
capitalista” (Santos, 2001, p. 23). E partindo dessa observacéo que se pode dizer
gue a globalizacdo é um processo impactante no cenario atual de desenvolvimento
do planeta. E interessante ressaltar também que a globalizacdo n&o representa
apenas um novo sistema de técnicas e de conexdo entre os paises do globo, mas

sim, o resultado das acdes de um mercado dito global. (Santos, 2001, p. 23)

Sob essa Otica observa-se um processo de unicidade entre 0os mercados e a
mudanca na dinamica de interacdo global, que pode, entre outros aspectos, ser
definida pelo conceito de Convergéncia dos Momentos. Significa dizer que em
qualquer parte do globo pode-se ter a nocdo de hora e compartilhar determinadas
acbes de onde quer que seja. Segundo Milton Santos, essa possibilidade
revolucionou, por exemplo, o mercado de financas, possibilitando que se tome

conhecimento instantaneo do acontecer do outro. (Santos, 2001, p. 28)

Partindo desse raciocinio, torna-se possivel a percepcdo da globalizacao
como um fator que influencia diretamente no cenario das comunicacdes e do
contexto organizacional das empresas. Essa constatacdo se consolida no momento
em gue se torna perceptivel a necessidade que existe da conexdo entre 0s mais

diversos mercados e o0s publicos existentes.

Isso se deve ao fato de que com o barateamento, 0 aumento e a facilidade do
acesso aos transportes existentes, promoveu-se um verdadeiro boom na maneira de
relacionamento entre empresas, empresarios e paises entre si. Esse fato esta
diretamente ligado ao surgimento das telecomunicacdes e da internet, que permite
um fluxo de troca de informacdes e de ideias sem precedentes no mundo moderno.

Com o barateamento dos custos de aparelhos eletrénicos e a facilidade no acesso a



internet, grande parte — mas longe de ser toda — a populagdo mundial pode ser
beneficiada com esse tipo de comunicacao de escala global.

Ou seja, a representatividade do cenario da comunicacdo dentro das
organizacdes € fomentada por essa comunicacdo em escala global, uma vez que se
configura como uma éarea que tem grande capacidade de realizacdo para a
empresa. Utiliza, ao mesmo tempo, ferramenta e teoria aplicadas para o contexto
organizacional, seja para a resolucdo de problemas, seja para a sugestdo de novas

metodologias de gestéo.

Por fim, pode-se sugerir uma relacdo de contelddo dos gestores e da
ampliacdo da capacidade inovadora da empresa: quanto mais abastecidos de
conteudo estdo os que lidam com a area criativa e comunicacional, maior é a chance
de potencializar o trabalho e fomentar o uso da criatividade no dia a dia (Pons,
2009).

1.4 O que é brainstorming?

A famosa “tempestade de idéias”, também conhecida como brainstorming,
pode ser definida como a geracao continua de idéias, independente do niamero de
pessoas que esteja envolvido na acio. E baseada na necessidade de ter fatos, gerar
ideias e encontrar solucdes. Desenvolvido por Alex F. Osborn, entdo diretor da
BBD&O?!, o processo € descrito por ele como “usar o cérebro para atacar um
problema criativo”. Cada stormer — nome dado aos participantes do processo — usa
a criatividade e audacia para atacar o mesmo objeto de estudo. Dessa forma, “a
criatividade € encorajada e ndo é permitido que as idéias sejam avaliadas e
discutidas até que todos tenham opinado. Todas as idéias sdo consideradas
legitimas, e até mesmo as mais bobas ou ridiculas podem vir a ser as mais férteis.
Um brainstorming estruturado produz inUmeras idéias criativas sobre qualquer

questao central” (BBDO).

O brainstorming é muito utilizado para conseguir gerar um nimero grande de
ideias em um espaco de tempo determinado, e, embora seja usado por muitas
pessoas que trabalham diretamente com a criatividade, a aplicacdo deste método

pode ir além disso. E sabido que esse processo é usado em agéncias de

publicidade, agéncias de comunicacdo, departamentos de jornalismo e em grandes
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corporacfes que precisam constantemente gerar solugdes para que o0 processo de
resolucdo dos problemas seja otimizado e haja um nimero maior de ideias, o que

pode acarretar um nimero maior de solugdes criativas. (Osborn,1987, p.206)

No inicio dos estudos sobre o pensamento coletivo e a capacidade de
producao de ideias de um grupo, Osborn realizou pesquisas e testes para constatar
a aplicabilidade do brainstorming em grupo. Na época, a maior parte dos dados foi
obtida por meio de estudos nas &reas de educacao, industria, vendas e governo.
(Osborn, p. 204). No ano de 1955, Osborn fez testes do brainstorming em
instituicbes educacionais, como a Universidade de Akron, de Bufalo e de Pitsburgo,
gue também contribuiram para desenvolver um conhecimento mais profundo na

area. Como resultado desse estudo, foram propostos os seguintes principios:

“1. A ideacdo torna-se mais produtiva quando se exclui a critica
exercida simultaneamente. — Considerou-se este principio
importante, devido a educagéo e a experiéncia terem treinado muitos
adultos a pensar mais judiciosamente do que criadoramente. Dai
resulta a tendéncia que revelam a prépria fluéncia de ideias, por
aplicarem demasiadamente cedo a faculdade critica.

2. Quanto mais ideias melhor. — Aqueles que tiveram mais
experiéncia com o “brainstorming” sdo unanimes, praticamente em
afirmar que, na ideacdo, a quantidade contribui para melhorar a
gualidade. Em caso ap0s caso, as Ultimas 50 ideias produzidas em
uma dessas sessdes revelaram média mais alta em qualidade do
gue as primeiras 50.

3. Alideag&o em grupo pode ser mais produtiva do que a individual —
Verificou-se este principio mediante uma série de experiéncias na
Universidade de Bufalo. Durante as mesmas, metade do grupo
deixou a sala. Recomendou-se aos que ficaram para escrever as
préprias sugestdes sem se consultarem. Durante a segunda parte de
cada uma dessas experiéncias, 0s outros membros do grupo
voltaram, trocando de lugares com a primeira metade; depois, em
conjunto e oralmente, passaram a idear o mesmo problema.”
(OSBORN, p. 204)

E possivel perceber que, a partir desses resultados o autor comeca a
rascunhar e desenvolver uma teoria mais solida sobre o que seria o brainstorming e
de que forma seria possivel aplica-lo aos grupos de universitarios e dos
colaboradores de organizacbes. E interessante observar a maneira como s&o
mostrados os resultados, ja que foram obtidos por meio de observacao realizada na

universidade, o que confere mais veracidade as informagoes.



11

Para Osborn, ha dois principios que contribuem para uma eficiéncia
produtiva. O primeiro é adiar o julgamento de qualquer ideia e o segundo, acumular
a maior quantidade possivel delas. Sendo assim, para ele ha quatro passos

fundamentais para se fazer um bom brainstorming:

Foco na quantidade: quanto maior a quantidade de
ideias, maior € a chance de surgirem ideias com qualidade.

Reter as criticas: dessa forma, ndo ha o julgamento
direto da ideia, deixando a pessoa mais livre para opinar sem
medo de errar.

Mostrar disposicdo para aceitar ideias incomuns: €&
importante que idéias a principio completamente fora do
comum sejam aceitas e ouvidas. SO assim, esse raciocinio
pode despertar atencao para outra perspectiva de pensamento.

Combinacéao de ideias: nesse momento, cabe 0 uso da
frase de Lavoisier “Na Natureza nada se cria, nada se
perde, tudo se transforma”. O mesmo acontece com as ideias,
gue podem ser recombinadas e reconstruidas da maneira que
melhor se encaixarem.

Em complementacdo ao que foi apresentado no estudo acima, o professor da
USP, Rui Santo, disse em entrevista para o site RH, de gestdo de pessoas, que a
“forma de aplicagao define a reagéo do grupo”. (Bispo, 2003). Para ele, se a questao
for muito bem definida, o grupo ficara dentro de um “cercadinho mental”’, o que pode
ndo gerar resultados tdo satisfatorios na hora da geracdo de ideias. Pode ser que o
grupo fique limitado caso a pergunta seja muito exata e crie um “cercadinho mental
de respostas comedidas”. Rui diz que “certamente, ha situacdes onde trabalhar
apenas com algumas sugestdes, pode ser muito Gtil, como por exemplo, situacdes
de emergéncia. No entanto, se a questdo for colocada de maneira aberta, as
sugestdes também se apresentardo abertas. Se a situacao for colocada na forma de
valores humanos, entdo as respostas podem ser mais amplas ainda, sem nenhuma

limitagao”.

Ainda segundo ele, é preciso que haja um coordenador de brainstorming com
a experiéncia adequada, em funcdo do que deseja ter dos participantes da reunido.
Cabe a esse coordenador o papel de tirar ou manter o grupo dentro do referido

“cercadinho mental”. Como coordenador de grupos de brainstorming, o professor
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costuma usar a técnica para qualquer tema. No caso de areas estratégicas, por
exemplo, é preciso que os participantes busquem vislumbrar o futuro e trazer para o

presente tudo o que for possivel.

Com relacdo ao uso de algum instrumento para realizar a técnica
do brainstorming, Rui diz que normalmente ndo se usa nenhum auxilio, porém, acha
que isso configura-se como um grande desperdicio de esforgos, tempo e dinheiro. O
cérebro humano tende a trabalhar de maneira bastante peculiar e propicia a cometer
alguns erros, sendo o principal deles o esquecimento, tdo comum e corriqueiro
guando se esta realizando um projeto seja de qual dimenséao for. Para o professor,
ha uma técnica que diminui esse efeito, “para minimizar essa caracteristica humana
que acabei de citar, acoplo o MINDMAP (técnica criada por Tony Buzan)
ao Brainstorming. As sugestdes sdo agrupadas por tipo, interesse, funcdo ou
qualquer outro modo que vocé queira e disponibilizado por mais alguns dias na
Intranet da empresa, onde todos os participantes sdo incentivados e podem
continuar dando sugestdes. Depois de certo tempo, anteriormente combinado com
todos, é retirado do ar. E interessante notar que algumas pessoas continuam tendo
ideias depois que o exercicio foi retirado da rede. Sdo aqueles motivados

intrinsecamente para buscar uma solugao” (Bispo, 2003).

Com relacéo as vantagens do brainstorming, o professor da USP afirma que a
técnica faz com que as pessoas se reconhecam pelo lado direito do cérebro, o que
faz com que elas se descubram com as mesmas ideias, sendo esse um excelente
motivo para promover a integracdo de grupos. Ele afirma ainda que as pessoas
costumam se surpreender positivamente quando descobrem que outras também
compartilham do mesmo pensamento. E importante dizer também que quem
aprende a utilizar o brainstorming deve saber que ha muita diferenca entre saber

usar a técnica e aprender a criatividade em si, pois esse campo é muito maior e

mais amplo, ndo podendo restringir-se a apenas a um processo especifico.

Em se tratando de desvantagens, ele afirma que a maioria delas esta em
aprender de forma errada o processo, limitando-se a escolher temas para abordar
que favorecem o “cercadinho mental” citado anteriormente. Ele afirma ainda que
alguns especialistas ndo fazem o uso da técnica pelo motivo de gerar uma
guantidade desfavoravelmente grande de sugestdes, muitas vezes repetitivas,

tornando o processo de analise extenso demais. No entanto, € preciso entender o
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comportamento criativo e saber filtrar o tipo de ideia que € gerada. “Se em
um Brainstorming, aparecem sugestdes como eletronico, virtual, Internet, Intranet,
por telefone, telepatia e outras similares, o coordenador do grupo, que sabe analisar,
colocara todas essas sugestdes dentro de um mesmo grupo. Na verdade, todos

estdo na mesma sintonia, expressando-se com palavras diferentes” (Bispo, 2003).

Ja para Osborn, “quanto mais ideias concebermos conjeturalmente, por meio
de possibilidades alternadas, tanto mais provavel € acertar em uma ou mais que nos
resolvam o problema” (Osborn, p. 129). Ou seja, embora alguns especialistas, como
citado por Rui, ndo facam uso da técnica por gerar grande quantidade de ideias,
Osborn afirma que deve-se enxergar isso de maneira positiva, pois é dessa ideagéo

exacerbada que surgem as ideias mais concretas.

A Ultima etapa do processo €é o feedback. E importante analisar a importancia
do reconhecimento para os colaboradores de uma organizagdo. No caso de uma
organizagdo, o retorno aos funcionarios mostra-se fundamental, pois ndo soé
reconhece o esforco coletivo dos que participaram como também motiva-os para
uma préxima oportunidade, principalmente de alguma das sugestbes forem

realmente implantadas na empresa.

Por fim, Rui fala sobre o estimulo da criatividade no cotidiano da empresa e
ressalta como um fator bastante relevante a implementacdo das ideias oferecidas.
Oferecer estimulos como premiacGes e bonificacbes também €& um incentivo a
geracado de ideias. Segundo ele, “estimular a criatividade nas empresas é incentivar
a concretizacdo e 0 respeito aos valores humanos envolvidos nas relacdes
profissionais. A ndo concretizacdo de pelo menos algumas idéias apresentadas
no Brainstorming pode ser entendida como a quebra de contrato de uma das

partes”.

Como uma terceira opinido consistente, de acordo a revista VOCE S/A, o
brainstorming de hoje ganhou uma “dose de racionalidade”. Para o professor Ralph
Keeney, da Universidade Duke nos Estados Unidos, ha formas mais eficientes de
elaborar esse processo. Para ele, antes da reunido é preciso que todos o0s
integrantes ja venham preparados, e que apresentar apenas uma visdo geral sobre
o tépico ndo funciona. “E preciso ter clareza sobre o que sera discutido”, diz Ralph
(Revista Exame, 2013). Com base no estudo do professor, a VOCE S/A apresentou

0S seguintes passos para a realizagdo de um bom brainstorming:


http://exame.abril.com.br/revista-voce-sa/edicoes/181/noticias/como-fazer-um-brainstorming-eficiente?page=3
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Comece com o problema

Toda reunido deve comecar com a definicdo clara do problema.
Ela determina o propésito do brainstorming. Ao longo do
encontro, as pessoas devem se ater a esse assunto sem
perder o foco.

Quem e para qué

Antes de comecar, tenha certeza de que o grupo tem
conhecimento profundo sobre as necessidades dos
interessados em encontrar uma solucdo. Essa é uma das
mudancas do novo modelo: saber exatamente quais sdo 0s
objetivos.

Ambiente favoravel

Garanta que as pessoas se sintam confortaveis no local em
gue o brainstorming sera realizado. Considere, até, conduzir o
processo fora do contexto do ambiente de trabalho — isso
pode levar as pessoas a pensar de maneira diferente.

Inspire-se

Minutos antes do inicio, € importante orientar os participantes a
"alimentar a mente". Revisar tudo o que se sabe sobre o
problema ou ler um estudo de caso sobre a solucao. O intuito é
inspirar.

Ideias nascem na mente

Grupos nao tém mente. Portanto, antes de iniciar, €
interessante que cada participante desenvolva suas préprias
propostas para o problema — e que sejam anotadas e
registradas. Pode-se, por exemplo, instigar os participantes a
pensar sobre alternativas para cada objetivo do brainstorming,
pedindo que eles indiguem qual € a melhor delas.

Discusséo coletiva

Para evitar que uma ou duas pessoas dominem a conversa,
deixando ideias de lado, a recomendacédo € que sejam usadas
todas as anotacdes dos participantes envolvidos, feitas na
etapa anterior. "Isso garante que ninguém fiqgue sem voz", diz o
professor Ralph Keeney.

Abra a torneira de ideias

Quantidade produz qualidade. E preciso acumular o maximo de
ideias para que se possa descartar as ruins e medianas e ficar
com as boas.

Ideias selvagens

N&o faca julgamentos (principalmente precipitados) sobre as
iIdeias que forem apresentadas pelo grupo. O julgamento tende
a interromper o fluxo da criagdo. Isso deve, alias, ser
recomendado no inicio do processo (Revista Exame, 2013).


http://exame.abril.com.br/revista-voce-sa/edicoes/181/noticias/como-fazer-um-brainstorming-eficiente?page=3
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E possivel perceber que o estudo apresentado acima pela revista exame esta
em consonancia com o modelo de brainstorming apresentado por Osborn. A
diferenca esta na forma de dividir as etapas do procedimento. Para Osborn, as
etapas que devem ser realizadas durante o procedimento sdo: foco na quantidade,

retencdo das criticas, aceitacdo de ideias incomuns e combinacgao de ideias.

Tendo como base os 3 estudos apresentados, é possivel reunir os pontos
mais importantes de cada um, com o objetivo de criar e adaptar um modelo que
suscite 0s aspectos positivos dos que foram apresentados anteriormente. Um
exemplo de aspecto positivo é detalhar as etapas para que sejam realizadas com
sucesso, sem ignorar nenhuma das recomendacfes. O modelo apresentado abaixo
busca preencher as lacunas que foram observadas nos outros modelos. Dessa
forma, cria-se uma sequéncia mais completa e consistente para a realizacdo do

brainstorming.

Pode-se comecar com uma primeira etapa que consiste em esquecer
qualquer julgamento, ou seja, a inibicdo de qualquer critica as ideias apresentadas,
evitando o desvio dos objetivos. Logo depois, aparece a igualdade de
oportunidade, para que todos os presentes, independente da é&rea na qual
trabalham ou do cargo possam apresentar 0s pensamentos para o grupo. Depois,
vem o quanto mais melhor, que significa dizer que quanto mais ideias, maior € a
chance de se conseguir uma boa ideia. E importante lembrar: quantidade n&o é
qualidade, porém, um grande numero de ideias pode ajudar na ultima fase do
procedimento. Depois a entire freedom, que diz que nenhuma ideia é banal a ponto
de ser desprezada logo no inicio do procedimento. Muitas vezes, as ideias
consideradas ruins podem servir de base para a ideia final. Mudanca e
Recombinacdo também ajudam a construir outras ideias, uma vez que é permitido
gue se combine ou modifique algo ja dito anteriormente, preservando a ideia original
também, pois pode vir a ser usada.

Sendo assim, esse modelo apresentado mostra caracteristicas que podem
enriguecer o processo do brainstorming, sem segmenta-lo muito e modificando
pontualmente determinados aspectos que foram considerados importantes, de

acordo com a pesquisa e observacao de outros dois modelos.
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Abaixo serdo apresentadas informacdes complementares que foram
construidas com base no que foi proposto no livro do Osborn e em algumas
informacdes retiradas da Wikipédia. Embora, em algumas situacdes, 0 site possa
apresentar fontes de pesquisa duvidosas, especificamente para este conteudo as
fontes se mostram precisas e bastante Uteis. O objetivo dessas informacdes refere-
se as etapas anteriores e as etapas posteriores a realizacdo do procedimento de

brainstorming.

Essa pesquisa mostrou-se relevante uma vez que houve bastante dificuldade
em encontrar informacdes sobre as etapas que precediam a sessdo. Nao havia
também conteudo precisas sobre como se deve realizar um feedback ou um

brainstorming sozinho.

Depois de definido o modelo que guiarad a forma de lidar com a geracao de
ideias, pode-se pensar em linhas de direcionamento e atividades para sugerir de que
forma deve-se conduzir a sessdo de brainstorming como um todo. Isso inclui as

etapas que acontecem antes e depois da sessao.

Sendo assim, antes da realizacdo da sessdo, pode-se: pensar em construir
uma equipe, assim como informa-la do problema que sera debatido na sesséo;
desenvolver um enunciado para o problema explicitar as regras definidas para a
geracado de ideias dentro daquela sessao; estipular um tempo para a sesséao torna-
se essencial; faz-se importante calcular o tempo de acordo com o tamanho do
problema e o numero de participantes, e, por fim, selecionar um grupo para
avaliacdo. Significa dizer que é importante que haja um grupo para avaliar as ideias
gue seréo expostas durante o brainstorming.

E importante ter em mente que, quando se idealiza uma sessdo de
brainstorming, € preciso analisar o cenario na qual sera desenvolvida e segmentar a
equipe de acordo com a demanda do problema. Por exemplo: em uma sessao da
qual participardo apenas 4 pessoas, ndo se faz necessaria uma divisdo de lider,
secretario membro. O trabalho pode ser enriquecido se todos participarem de
maneira igualitaria, ja que € um grupo composto por poucas pessoas. Ja em um

grupo com 5 ou mais pessoas, dividir as tarefas pode ser uma maneira de agilizar o


http://pt.wikipedia.org/wiki/Grupo
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trabalho e a filtragem de ideias. Pode-se nomear um lider, um secretario e os

membros.

Podem ser escolhidas pessoas que tenham alguma afinidade com o problema
em causa, para, assim, ajudar na conducdo da sessdo de brainstorming. Deve
utilizar-se esta técnica para problemas que tenham um final em aberto ou a
possibilidade de modificacdo. O problema deve ser descrito em termos especificos

para que ideias possam ser geradas.

De acordo com essa fonte, considera-se o grande numero de possiveis
solucbes a serem encontradas como um problema, jA que néo é possivel prever o

namero exato de ideias que serdo geradas durante a sessao.

1.4.1 Avaliacédo do Grupo

O numero de pessoas que fardo parte da sessao de brainstorming pode variar
consideravelmente de acordo com o tamanho do problema apresentado. Pode-se
pensar em um grupo de 3 pessoas até 15, por exemplo. Caso exista um grupo de
avaliacdo das ideias propostas, sugere-se que 0 grupo esteja composto por um
namero impar de pessoas, o0 que elimina a possibilidade de empate no caso de uma

votacdo ou a busca por um consenso.

A composicdo dos membros desse grupo pode variar. Podera consistir em
pessoas que faziam parte do grupo de geracdo de ideias, na combinacdo de
pessoas deste grupo com pessoas externas, ou de um grupo completamente novo

de individuos.

Utilizar as mesmas pessoas podera ter a vantagem de assegurar a
familiaridade com o problema, enquanto o uso de um grupo de pessoas externas ao
grupo original pode ter o beneficio da maior objetividade.

Como forma de organizacdo, € necessario que se entregue as ideias para o
lider da sessdo, descritas claramente e de forma concisa. Estas devem ser
organizadas segundo categorias e apresentadas ao grupo de avaliacdo para

revisdo. E possivel tornar este processo mais facil e pratico utilizando uma checklist


http://pt.wikipedia.org/wiki/Problema
http://pt.wikipedia.org/wiki/Problema
http://pt.wikipedia.org/wiki/Problema
http://pt.wikipedia.org/wiki/Membro
http://pt.wikipedia.org/wiki/Grupo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Problema
http://pt.wikipedia.org/wiki/Processo

18

organizada, com tépicos como simplicidade ou complexidade das ideias, tempo de
implantagéo e realizagdo O grupo de avaliagéo deve verificar as melhores ideias de

forma a sujeita-las a testes praticos.

1.4.2 Como realizar um brainstorming Individual

E sempre possivel realizar uma sessdo de brainstorming a qualquer hora,
mesmo que sem dinheiro e disponibilidade de muito tempo para organizar um grupo.
E fato também que muitos individuos podem encontrar mais criatividade sozinhos do

que fazendo parte de um grupo de brainstorming.

Alguns fatores podem contribuir para que o individuo tenha de realizar o
procedimento so, tais como: falta de tempo e disponibilidade para organizar um
grupo; falta de recursos materiais (quando necessario); a organizacdo na qual
trabalha ndo apresenta estrutura e nem interesse para a realizacdo do procedimento
ou mesmo quando as pessoas que o rodeiam optam por maneiras tradicionais de
resolucdo de problemas, como por exemplo, reunides ou a designacdo de alguém

ou uma diretoria especifica para resolver essas questdes.

Isso reforca que o brainstorming, embora seja uma técnica pensada em grupo
na maioria das vezes, abre possibilidades de ser realizado individualmente. Logo,
pode-se ressaltar como um fato muito importante do processo a capacidade de
criacdo e recombinacao das ideias, seja sozinho, seja em grupo. Tal capacidade de
recombinacdo é a que vai fazer com que um nimero de ideias torne-se muito maior
gquando combinadas entre si. Pode ser que a sessao produza menos ideias em
virtude de se ter apenas uma pessoa, mas isso ndo se configura como uma regra.
Portanto, saber aproveitar extrair o maximo de cada uma das ideias surgidas

configura-se como uma solucéo inteligente para essa situacao.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Dinheiro
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2. Desenvolvimento
2.1 O produto

A ideia de um produto que promova o uso da técnica de brainstorming para
ajudar a solucionar problemas de rotina organizacional aparece como uma proposta
nova nesse cenario. E pensando nesse contexto que o Brainfood, dude! Manual
criativo e ilustrado de brainstorming para comunicadores organizacionais explica e
contextualiza a técnica do brainstorming, além de sugerir formas diferentes de fazé-
lo. Ao mesmo tempo em que é uma técnica simples, praticar a “tempestade de
ideias” requer o minimo de organizacéo para dar inicio ao caos. E um processo que
necessita de direcionamento e coordenacdo para que tenha o maximo de
aproveitamento por parte dos participantes. Se for utilizado em uma corporacéo, por
exemplo, ndo basta pensar apenas na execucdo e sim, em uma forma de
reconhecimento dos que participarem do projeto e maneiras de implementacao das

ideias apresentadas.

Portanto, o formato do livro foi pensado de maneira para que seja possivel
gue o profissional de comunicacao carregue-o para os locais de reuniées ou mesmo
guando quiser praticar um brainstorming sozinho. O contetdo do livro permite que o
que foi sugerido ali seja feito tanto no espaco fisico da publicacdo quanto em folhas
avulsas, quadros ou outras plataformas. Além do contetdo escrito, as ilustracdes
gue estardo entre os textos, ajudam a compor visualmente o projeto e o tornam mais
completo visualmente, principalmente para proporcionar um melhor entendimento

das pessoas que nunca tiveram contato com essa técnica.

O produto tem como finalidade auxiliar as pessoas na rotina de trabalho, de
maneira que se consiga usar com mais consciéncia o potencial criativo e criador dos
colaboradores, para que, dessa forma, seja possivel que os envolvidos encontrem

solugdes diferentes das usuais para as situacdes do seu dia a dia.

O ponto de partida para esse estudo estd diretamente ligado as diferentes
formas de criacdo que podem ser expressas pelos colaboradores dentro das
organizagdes. “O produto da atividade criativa € sempre fruto de seu préprio tempo,
do contexto social em que a pessoa que cria esta inserida, e das influéncias deste

tempo e da cultura sobre ela.” (Balmant, 2005, p.263).
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Utilizar um recurso de comunicac¢ao visual, como um manual ilustrado, é uma
maneira criativa de repassar informagdes dentro do contexto organizacional, uma
vez que facilita o entendimento do contetdo a ser interpretado. Sendo assim, foram
realizadas diversas pesquisas e leituras que permitiram apurar o conteudo e formar
uma base tedrica capaz de subsidiar tanto o conteddo da pesquisa quanto o

contetdo do livro.

O brainstorming ja € uma técnica amplamente usada e o livro ndo tem como
objetivo mostrar essa ferramenta como algo inovador. O principal anseio desta
publicacdo € mostrar de forma inteligente de que maneiras se pode praticar a
tempestade de ideias e quais sdo os impactos e beneficios do uso dessa técnica no

dia a dia de trabalho e na vida pessoal das pessoas.

2.2 Metodologia
2.2.1 Definicédo do publico alvo

A definicdo do publico alvo é a fase inicial para a producdo do manual, uma
vez que tanto a linguagem visual quanto a linguagem escrita devem ser direcionadas
ao leitor. Logo, ficou definido que o publico primério seriam comunicadores
organizacionais, ja que as pesquisas realizadas para fazer este trabalho néo

apontaram nenhuma producdo de um guia criativo direcionado a esta area.

Para entender o perfil do comunicador organizacional € preciso entender a
l6gica da comunicacao organizacional, como apresentado no tépico de comunicacao
organizacional. Sendo assim, parte-se para uma analise do perfil deste
comunicador. A ideia primaria da elaboracdo deste trabalho parte do desejo de que
comunicadores organizacionais por formagdo componham o publico principal deste
livro. No entanto, como a entrada do profissional formado nesta habilitacdo ainda
esta se consolidando no mercado de trabalho, é preciso entender que ja existem
comunicadores de outras habilitacbes aptos a exercer o mesmo tipo de funcgéo

dentro das organizacgodes.

Mesmo assim, ainda hé dificuldade de definir precisamente o perfil deste novo

comunicador, uma vez que o0s profissionais de comunicacdo estdao buscando
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reconfigurar a propria identidade profissional. Em agosto de 2008, o Instituto
Databerje realizou uma pesquisa que desenha o perfil demogréafico dos profissionais
de comunicacdo, a partir de uma amostra com responsaveis pela area de
comunicacdo em 282 empresas listadas no anuario Valor 1000, das mil maiores

companhias do pais por receita liquida.

Essa pesquisa mostra que a maioria dos profissionais entrevistados tem entre
25 e 44 anos de idade, ocupam cargos de geréncia (65%), com predominancia de
mulheres (59,2%). Ja com relacdo a formagdo académica, os jornalistas estdo em
maior numero (29,4%), em seguida os administradores de empresas (19,9%) e os

formados em marketing e comunicacéo (17%).

Figura 1 — Perfil Demografico

Mulheres predominam

e fominate in commumcation

na comunicacao - em %

Faixa etiria

40,8

4.5 4.6

195

Masculing/Men

- ® 18-24 anos/yrs
8 Femnno/Women

N 3544 anosiyrs & 55+ anos/ns

4554 anos/yrs




22

Gerente, coordenador e supervisor sao maioria - em %

Vi 3 rdinators and super e the masority

Formacho
103 —
o 294
43
o N B
14 ' B 170
273 124 - 128 124 138
I I l :
- 0 l
rrm

0 Jornalismoy/ Journ

ente/President
Public refations

r/Coordmator

ecialized analyst

® Outra/Other = Publicdade ¢ propaganda
n Adminstracho de empress

Marketing / Comunicacdo/

Market ng/Communcations

Fonte: Pesquisa Databerje 2008.

Portanto, a comunicacdo organizacional apresenta um enorme desafio que
ndo significa apenas definir uma formac&o profissional. E também, a exigéncia de
uma enorme variedade de competéncias e multi-atuacBes, cujo objetivo a se
alcancar é a reunido de uma série de caracteristicas diferentes encontradas em
cada perfil de um profissional de comunicacao, tais como publicitarios, assessores

de imprensa, jornalistas e relacdes publicas.

2.2.2 Construcao do conteudo

A construcdo do conteddo do manual sO foi possivel depois de inumeras
pesquisas e da definicdo e consolidacdo de qual seria o referencial tedrico para a
memoria. Depois disso, a linguagem foi construida de forma livre € com um tom
despojado para atingir o publico, uma vez que o tema e o modelo de produto
permitiram essa liberdade. Como tema principal, brainstorming esta inserido dentro
do contexto de estudo do processo criativo e da criatividade, que também foram

pontos de convergéncia para a construcdo do conteudo.
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Fez se uma triagem dos inimeros sites nos quais a informacdo estava
distribuida. Depois, a escolha das obras se deu pela relevancia do tema e pela
forma de abordagem do autor escolhido. A preferéncia da linguagem coloquial
permite que a informacgéo seja compreendida pelo leitor de forma mais adequada e
dindmica, que é a proposta do livro. No entanto, boa parte das frases € construida
fazendo uso do modo imperativo, j& que tem como objetivo expressar um pedido,

orientacdo ou conselho ao leitor.
O livro esta dividido em seis partes, que sao:

Parte 1 — Whaaat is the problem? — E nessa primeira parte que é feita uma
introducdo sobre o que é o brainstorming e qual é a utilidade dele, de que forma
pode-se identificar o problema a ser resolvido e a sugestdo de um primeiro exercicio

de criatividade.

Parte 2 — Montando a equipe — Como o préprio nome diz, esta parte sugere

de que maneira estruturar a equipe que vai realizar o brainstorming.

Parte 3 — Brainstormando — Neste momento, o livro fala sobre a escolha do
local para a realizacdo do procedimento, 0s materiais necessarios e as regras de

ouro do brainstorming.

Parte 4 — Processando as ideias — Depois de realizado o procedimento de

geracdo de ideias, € neste momento que ha a filtragem do que foi proposto e a

separacao e classificacao das ideias, para que sejam analisadas e escolhidas.

Parte 5 — Feedback — Ressalta-se, neste momento, a importancia de dar o
retorno do procedimento para os participantes. Sendo a ideia implementada ou néo,
€ necessario reconhecer o esfor¢o conjunto do grupo.

Parte 6 — Infografico — A sexta e Ultima parte € um esquema simplificado de
todo o processo descrito no livro, que ajuda, inclusive, uma pessoa a fazé-lo

sozinha.

Para tornar mais compreensivo o entendimento de cada tépico abordado no
capitulo, havera uma breve explicacdo sobre o tema predominante de cada um e,
em seguida, as sugestdes dos exercicios criativos. Havera também espacos para

que o leitor faca anotagdes e possa, inclusive, realizar o exercicio proposto. Depois
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de utilizar o espaco disponivel no livro, é possivel utilizar folhas avulsas e, caso seja

de vontade do leitor, prega-las ao livro.

E importante ressaltar que a construcéo do texto consolidou-se a medida que
0 projeto grafico também se consolidava, facilitando assim a construcdo dos dois
aspectos simultaneamente. As ilustracdes também foram elaboradas de acordo com

0 avanco da diagramacédo do conteudo.

2.2.3 O design do livro
Grid

O projeto grafico do livro foi definido no inicio dos trabalhos e ndo sofreu
muitas alteragcdes ao longo de sua construcdo, porém, as poucas modificacdes
foram significativas e essenciais para o projeto gréfico final. As principais mudancas
foram com relacdo a aspectos como grid, cores e tipografia, pois era de suma

importancia que esses elementos fossem definidos e pouco alterados.

O formato escolhido para o livro foi o A5 (148x210mm), pensando
principalmente na logistica de impressao e em um formato que fosse adequado para
o leitor carregar e também para que o conteudo pudesse ser organizado com

espaco.

Um dos momentos mais importantes da realizacdo do projeto grafico foi a
construcdo do desenho da pagina e a definicdo da disposi¢cdo dos elementos. “Um
grid € uma rede de linhas. Em geral, essas linhas cortam um plano horizontal e
verticalmente com incrementos ritmados, mas um grid pode também ser anguloso,

irregular ou ainda circular”. (Lupton, Phillips, 2008, p. 175).

Dessa forma, o grid ajuda o designer a alinhar os elementos entre si, as
margens e colunas servem para delimitar o espaco de trabalho e unificar as paginas
dentro de um trabalho, tornando o processo do layout mais eficiente. Ajuda também
a organizar os espacos em branco (espagos negativos) tornando-os parte da

composicao da pagina.
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A primeira forma de grid pensada para a revista era de apenas uma coluna
centralizada, o que ndo proporcionava movimento e nem muitas opgcdes para o
layout da pagina. Como a intengéo do livro era proporcionar uma experiéncia visual
ao leitor que mesclasse o texto com as ilustracdes de forma dindmica na pagina, foi

preciso repensar a construcao desse grid.

Figura 2 — Primeiro grid desenhado para o livro

INTRODUCAO

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Vestibulum dictum luctus accumsan. In hac habitasse
platea dictumst. Integer dignissim massa vitae pulvinar
sodales. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Nam mauris risus, aliquet quis dui eget,
vehicula ultricies est. Cras tincidunt volutpat ex vitae
iaculis. Quisque iaculis sem sit amet quam euismod
ultrices. Donec a mi in lorem vehicula mattis. Etiam
efficitur tellus at nisi auctor porta. Vestibulum pulvinar
massa at ornare auctor. Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit.

INTRODUCAO

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Vestibulum dictum luctus accumsan. In hac habitasse
platea dictumst. Integer dignissim massa vitae pulvinar
sodales. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Nam mauris risus, aliquet quis dui eget,
vehicula ultricies est. Cras tincidunt volutpat ex vitae
iaculis. Quisque iaculis sem sit amet quam euismod
ultrices. Donec a mi in lorem vehicula mattis. Etiam
efficitur tellus at nisi auctor porta. Vestibulum pulvinar
massa at ornare auctor. Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit.

Logo, dentro do formato escolhido, pensou-se em um segundo grid que
tivesse 4 colunas, podendo ser trabalhado de diversas maneiras, tais como: 3
colunas, 2x2 colunas e apenas uma coluna, em uma mesma pagina. Dessa forma,
h& espaco para os titulos e para as ilustracbes. Esse grid foi pensado para que
houvesse uma mobilidade maior dos contetdos, promovendo dinamismo, unido e
diferentes tamanhos e proporcfes. Se necessario, € possivel também quebra-lo

completamente.
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Figura 3 — Segundo grid desenhado para o livro

‘\HHHIH\HlIIiIH\Hl!IiHHH'IHH‘“ L

1) s e o s B T 1 1

T e e T e T i o 1

W)
]|
[ ]

T T T R

|
v e o 6 L 6 A o

Para a construcdo da identidade visual do livro, foram consultadas e

pesquisadas diversas referéncias, desde capas de livros que néo agradaram

visualmente até as que agradaram bastante e serviram como orientacao visual ao

longo de todo o projeto. (Figuras 4 e 5)

Figura 4 — Printscreen do site 1000 capas de livros
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Figura 5 — Capa do livro L’Enfance; Destrua esse diario e A culpa é das estrelas,

respectivamente.
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Fonte: The Book Cover Archive
Cor

O processo de escolha da cor deve ser cuidadoso, uma vez que a juncéo
desse elemento visual pode resultar em uma combinacdo nada favoravel ao
contetdo. “A cor pode exprimir uma atmosfera, descrever uma realidade ou codificar
uma informacdo (...) os designers usam a cor para fazer com que algumas coisas se
destaquem e outras desaparecam (...) a cor serve para diferenciar ressaltar e
esconder”. (Lupton, Phillips, 2008, p. 71)


http://bookcoverarchive.com/2
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A cor possui caracteristicas que devem ser levadas em consideracao durante
0 processo de escolha, tais como: iluminacdo — pois absorve uma parte da luz
recebida, assim como recebe outra parte, tornando-a mais ou menos luminosa;
temperatura — porque imprime a sensacdo subjetiva de quente e fria; emocao —

porque se associa diretamente ao nosso psiquismo. (Heller, 2008, p. 80)

As cores escolhidas permaneceram as mesmas desde a criagdo da primeira
etapa do projeto grafico. Tal composicao foi escolhida porque cria contraste entre a
cor de fundo, o texto e as ilustracdes. Para alcancar esse objetivo, foram escolhidas
as cores Ciano e Amarelo, consideradas como cores primarias pelo modelo CMYK
de impressdo. Ser uma cor primaria significa que ndo é possivel origina-las através

da mistura de outras cores, e sim, utiliza-las para gerar todas as outras cores.

Figura 6 — Paleta de cores

As duas criam um contraste forte e delicado ao mesmo tempo, existindo
também o contraste com o branco e o preto, quando necessario. Dessa forma, cria-
se uma linguagem visual unificada e uma identidade para toda a diagramacdo do
livro. Em conjunto com o texto e os outros elementos visuais, tais como ilustragdes e
colagens, a cor mostra-se essencial para a dinamizacdo dessa linguagem, pois,
além de transmitir sensacfes aos seres humanos, cria padrdes estéticos e ajuda na

harmonizacdo cromética.

O azul é considerado como cor fria baseando-se na experiéncia do ser
humano e das percepc¢des do corpo com relagcdo as mudancas de temperatura dos
ambientes. No frio, os labios e a pele adquirem uma tonalidade azulada, assim como
a neve. (Heller, 2008, p.28).

O azul é também uma das cores elementares, que, na Teoria das Cores sao

chamadas de cores primarias, ndo podendo ser obtidas pela mistura de outras



29

cores. O azul como cor absolutamente pura € chamado de Ciano. Foi portanto
escolhido por esse motivo, pela caracteristica de frieza e pureza, para contrastar

com o amarelo puro (yellow). (Heller, 2008, p.28).

De acordo com Heller, 30% dos entrevistados consideram o amarelo como
uma cor lidica. A pesquisa feita com dois mil homens e mulheres relacionam o
amarelo com a cor do sol, o que transmite uma sensagio alegre e revigorante. E,
também, a mais clara e leve das cores cromaticas. Nao se pode ignorar a coloracéo
das placas de transito, pois sédo o melhor exemplo do contraste entre o amarelo e 0

preto, proporcionando uma melhor leitura visual a longa distancia.

Outro aspecto interessante da cor amarela € a presenca na colocagcdo de
diversos alimentos, tais como batatas chips, massas, mostarda, milho e queijos.
Alguns desses, quando produzidos artificialmente, sdo coloridos com o amarelo.
Sendo assim, essa cor foi escolhida para contrastar com o Ciano, criando uma
coloracdo contrastante e marcante tanto na capa quanto nas paginas do livro.
(Heller, 2008, p.86).

Tipografia

O terceiro elemento de composicao visual deste projeto é definido por Elen
Lupton como “um recurso essencial empregado por designers graficos, assim como
vidro, pedra, ferro e inUmeros materiais sdo usados por arquitetos”. Dessa forma, é
possivel dimensionar a importancia desses elementos na composi¢éo do livro e qual

€ 0 peso visual para o leitor.

No caso do Manual ilustrado de brainstorming, a intencdo foi construir um
projeto grafico que permitisse mudancas e que fosse facilmente quebrado quando
necessario. O projeto tem ilustragbes feitas & médo e é descontraido em sua
esséncia. Sendo assim, as fontes escolhidas devem compactuar com o estilo
adotado e, além de cumprir a funcdo informativa, deve ser um elemento de

composicao visual da pagina.

E importante definir alguns conceitos antes de justificar a escolha de cada

uma das fontes para o projeto. Logo, buscou-se a definicdo por meio de conceitos
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apresentados no livro Fundamentos da Comunicacao Visual, que aborda e auxilia no
processo de escolha da tipografia a ser usada em qualquer tipo de projeto.

‘A tipografia serifada é caracterizada pelo ritmo variado entre os tragos
grossos e linhas finas, o que atribui um perfil leve e atraente sem perder a elegancia”
(Bergstrom, 2009, p.102). Outra caracteristica € o seu papel fundamental na leitura
de um texto, pois “as serifas conferem as linhas e palavras uma trilha para que os
olhos prossigam na leitura. Acredita-se também que as mudancas entre 0s
elementos finos e grossos conferem as letras romanas caracteres nitidos e
regulares, tornando mais facil para os olhos a identificacdo das letras e a reunido

das formacdes de palavras” (Bergstrom, 2009, p.104-105).

Ja as néo serifadas, diferenciam-se pela auséncia das serifas e pelo desenho
uniforme, quase sem nenhuma alteracio na espessura (Bergstrom, 2009, p. 102). E
um estilo tipografico versétil e que pode ser usado de diversas maneiras, podendo,

inclusive, sofrer modificacdes na hora do uso.

Ao analisar quais seriam as vantagens e as desvantagens para 0 uso da
tipografia serifada ou ndo serifada, levou-se em consideracao alguns aspectos, tais
como: ja que o projeto € um livro, optou-se pela fonte serifada para textos, pois
facilitam a leitura e criam contraste entre as letras e o fundo colorido. J& para o titulo,
a escolha de uma fonte sem serifa se deu pelo efeito visual e pela combinagao

estética que se desejava provocar.

Para os titulos das paginas e da capa, foi escolhida a fonte Chomp. Pode ser
baixada gratuitamente na pagina do Behance, e foi desenvolvida por um estudante
de design londrino, cujo nome é Bayley Sucling. A escolha deveu-se ao fato de que
a Chomp apresenta tracos irregulares e naturais, € uma fonte handscript, tornando-a
uma boa escolha quando se quer conferir uma identidade descontraida ao trabalho.
A fonte ndo apresentava acentos e nem o ¢, logo, esses complementos foram

desenhados a méao.

Figura 7 — Palavra escrita com a fonte Chomp

BRAINSTORMING
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Ja para os textos, a fonte escolhida inicialmente foi a Bitter, porém, no
momento do download, ndo foi disponibilizada a familia completa, apresentando

poucas variacdes (negrito/regular, apenas) e ndo possuia o italico.

Ao realizar um novo processo de pesquisa de fontes para o texto, foi
escolhida a fonte Adelle, que apresenta 12 variagcbes (Light, Light Italic, Regular,
Italic, SemiBold, SemiBold Italic, Bold, Bold Italic, ExtraBold, Extrabold Italic, Heavy e
Heavy ltalic) dentro da mesma familia, o que confere uma facilidade muito maior de
trabalhar o texto dentro do espaco definido na pagina. A Adelle é de producédo do
TypeTogether, um estludio especializado em tipografia localizado em Praga, na
Republica Tcheca e fundado por José Scaglione e Veronika Burian. E uma fonte
paga e estava disponivel para a realizacao de testes e o uso em trabalhos sem fins
lucrativos.Com relacdo ao corpo das fontes, h4 uma variagdo bem grande de uma
pagina para outra, ja que os titulos possuem flexibilidade dentro da pagina. Porém,
com relacdo ao corpo da fonte do texto, ficou definido que seria de 9 pt, depois de

testes e impressoes feitos com 11 pt e 10 pt.

Figura 8 — Quadro da fonte Adelle
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Elementos gréficos

Elementos graficos sdo as mais variadas formas que, além de conferir
identidade ao projeto grafico, integram e complementam o texto. Para ilustrar o
manual, optou-se pela elaboracdo de colagens e pequenas interferéncias no texto
de forma livre a mdao, depois computadorizadas. Os desenhos também foram
elaborados & médo e computadorizados, mas sem nenhuma interferéncia além da
aplicacao de cores. Optou-se por essa forma para que o traco do desenhista fosse
preservado e conferisse uma identidade mais rica ao projeto. A aplicagéo foi feita de
acordo com o conceito e com o conteldo de cada pagina, com a intencdo de que o

projeto fosse bastante rico visualmente e que as imagens e 0s textos interagissem.

O Nome do livro

O processo de escolha do nome do livro permeou dois caminhos: o primeiro,
que definia um nome mais sério e formal, que foi “Manual de ilustrado de
brainstorming — guia criativo para comunicadores organizacionais” e o segundo que
buscou trazer um tom irreverente a producdo, mas, a0 mesmo tempo, que se
relacionasse com o conteudo do livro. Tal foi escolhido como “Brainfood, dude!
Manual criativo e ilustrado de brainstorming para comunicadores organizacionais”,
uma vez que a expressao brainfood dude significa, no portugués, “comida para o
cérebro, cara”. Essa expressdo representa de maneira irreverente, o livro como

combustivel para o cérebro e para a inteligéncia do leitor.
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CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo analisar o contexto do brainstorming como
uma ferramenta do processo criativo possivel de ser aplicada dentro das
organizacdes. Essa ideia concretizou-se depois da percepcéo de uma lacuna no que
diz respeito ao uso dessas ferramentas na rotina criativa do colaborador dentro das
organizacfes. Aliado a isso, ocorreu também a percepcdo de um espaco a ser
preenchido no estudo da criatividade e da aplicacdo pratica de ferramentas do

processo criativo — brainstorming, por exemplo — no contexto universitario.

Esse estudo se deu a partir da leitura bibliografica de diferentes topicos
relevantes para este trabalho e foi dividida em dois momentos que abarcaram o
processo criativo e a criatividade, o brainstorming, a comunicagao organizacional, 0
cenario da comunicacado e os processos de design necessarios para a construcao de
uma identidade visual coerente para o livro. Ao mesmo tempo, a construcao do livro
foi a realizacdo de um desejo pessoal, e, todos os elementos nele contidos foram
elaborados de acordo com referéncias pessoais e visuais colhidas antes e durante a
realizacdo do projeto. Tendo esse embasamento tedrico em mente e a definicdo dos
conteudos, foi preciso pensar em um formato versétil para o manual. Depois de
impresso, percebeu-se que o formato A5 foi bem escolhido e capaz de consolidar
todo o contetdo e a juncéo das ilustracBes de maneira ideal e de acordo com a
expectativa esperada. O livro “Brainfood, dude! Manual criativo e ilustrado de
brainstorming para comunicadores organizacionais” transmite visualmente e de
maneira informal, tudo o que foi estudado para a constru¢do do conteddo. Pode-se
dizer que possibilitou também a apresentagcédo de maneiras inovadoras de se realizar
um procedimento de brainstorming voltadas para um publico especifico, porém,

capaz de ser entendida por diversos outros.

A ideia de que estudar ferramentas do processo criativo - como O
brainstorming - e a aplicacdo destas no contexto de uma organizacdo podem
agregar valor ao comunicador organizacional como profissional dentro de uma
organizacao é a principal problematica deste trabalho. A partir do que foi estudado e
apresentado, percebeu-se que tal processo tende a ajudar o comunicador de forma

positiva e inovadora, uma vez que foge do padrdo comum de geracao de ideias.



34

Portanto, esse trabalho conclui que existe a possibilidade do estudo e da
aplicacdo pratica de uma ferramenta criativa de resolugdo de problemas em
qualquer organizacdo. Dessa forma, € possivel dizer que ha beneficios para a
empresa em diversos aspectos, tais como: possibilidade de um namero maior de
ideias criativas para a resolucdo de problemas internos; a integracdo dos membros
da equipe participante do processo e a oportunidade de fortalecer a relacdo dos
funcionarios com o ambiente de trabalho, uma vez que as opinides e sugestbes

serdo sempre em prol de melhorias.

Os temas discutidos nesse trabalho também abrem oportunidades para o
desenvolvimento de estudos futuros. Essa primeira experiéncia de manual pode ser
a porta de entrada para uma segunda experiéncia, que pode ser construida a partir
de outra necessidade percebida dentro do contexto organizacional. Seguindo a
mesma linha de raciocinio, pode-se pensar em uma complementacdo deste primeiro
volume e a criacdo de um segundo volume também pensado como ferramenta de
uso diario dos funcionarios, seja para a resolucdo de problemas, seja para a

prevencao deles.

E pensando dessa forma que é possivel encerrar o raciocinio estabelecido
neste trabalho, criando a expectativa de que as organizacdes, compostas por seus
funcionérios, atentem-se para o fato de que problemas existem e devem, de fato ser
solucionados. Mas, ha maneiras inovadoras e criativas de se fazer isso, e que
propdem uma mudanca de comportamento capaz de interferir positivamente nas

rotinas organizacionais e até mesmo pessoais dos colaboradores.
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