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CONSULTORES

IDEACAO - Técnicas de produgao
de idéias
Ter idéias parace ser um dos principais problemas quando se fala em inovagéo. O que apresentamos

aqui sdo nove técnicas para a producdo de idéias, como a dos cinco sentidos®, que pode ser
compreendida como “uma bussola para a criatividade” e a técnica de adicionar adjetivos®, onde

cabe a maioria das idéias e inovagoes.

Introdugao

A primeira ferramenta para produgao de novas
idéias que se tem noticia é a associagéo de idéias,
estruturada por Platao e Aristételes no séc. IV
-a.C. Abusca de saidas de “dentro da caixa”, do
“labirinto mental” faz mais de 2300 anos. Na déca-
da de 40 do século XX, a busca renasceu com o
brainstorming, criado por Alex Osborn.

Desde entéo, tém surgido ferramentas dos mais
variados tipos. Buscam-se métodos de arejar 0s
pensamentos com novos enfoques, de modo a
se obter inesperadas e valiosas respostas que
possam ser aproveitados para a produgao de ino-
vacoes. Nos dias atuais hd uma gama admiravel
de ferramentas para se pensar diferente. Entre
tantas, foram selecionadas aquelas que tém sido
mais utilizadas devido a abrangéncia, facilidade
de compreensado, maneiras de aplicagao e que
visam a criatividade e inovacao nas atividades dos
profissionais dos segmentos de exatas, humanas
e biomédicas.

1- Associagao de idéias.

2- Técnica de perguntas®.

3- Técnica de adicionar adjetivos®.

4- Técnica dos cinco sentidos®*— uma bussola
para a criatividade.

5- Scamper

6- Brainstorming.

7- Mind Map.

8- Lista de atributos e Anélise morfologica.

* Novas técnicas de ideagéo.

Rui Santo
1 - Associagao de idéias
Alex Osborn (1975)" define a associagéo de idéias
como o fendmeno em virtude do qual a imagina-
¢ao se entrosa com a meméria, fazendo com que
um pensamento conduza a outro.
Platao e Aristoteles, foram os primeiros a es-
tudarem e reconhecerem a forga e o valor da
associagdo de idéias, propondo trés leis, assim
denominadas:
- Contigtiidade, significando proximidade de idéias,
sequiéncia, usado em causa e efeito.
- Semelhanga, significando similaridade entre
idéias, fatores comuns, usado em metéforas.
- Contraste, significando antdnimo, contrario, idéias
inversas, valorizado em ironias e humor,

Essas trés leis podem ser caracterizadas como as
primeiras ferramentas para se variar o pensamento,
a medida que este circula por elas como uma facili-
tacéo para sair do habito de pensar igual dentro do
qual a mente pode estar presa, permitindo a produ-
cao de alternativas.

Frente a uma questdo, na primeira fase atenta-
se para as causas que produziram o efeito. Para
variar o0 pensamento, buscam-se situagdes de se-
melhanga dentro do mesmo segmento corporativo
ou em qualquer outro onde seja possivel identificar
fatores comuns. Utilizar metaforas contribui para o

1 Osborn, Alex F. O Poder Criador da Mente - Principios e
Processos do Pensamento Criador e do Brainstorming. S&o Paulo,
Editora Ibrasa, 4° edigdo, 1975. Pag. 98 - 101.
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' ' Com técnicas claras, simples e objetivas,

incentiva-se a crenca de que todos podem elevar

seu nivel de ideacao

distanciamento mental da fase anterior, soltando o
pensamento em um campo aberto. Na terceira fase
as idéias concentram-se no sentido contrério, isto
¢, oposto, avesso, contraste, e similares. O artista
plastico, Kadinsky desenvolveu sua arte quando
certo dia indo para o atelié, viu um quadro de cabe-
¢a para baixo. Lao Tse, sugere: “Aprenda a ver as
coisas de tras para diante, de dentro para fora e de
cabega para baixo”.

2 - Técnica de Perguntas

Saber fazer perguntas é uma arte necessaria em
investigacdo cientifica, qualidade, produgéo, inova-
¢ao, marketing, RH e vérias outras atividades.

Perguntas podem extrair joias entre bijuterias. Al-
bert Einstein considerava a arte de fazer perguntas,
mais importante que as respostas e Suzan Sontag,
escritora americana, afirma que as Unicas respostas
interessantes s&o aquelas que destroem as pergun-

tas”.

S&o Uteis para desenvolver a intuicdo, atuando
como chaves criativas que abrem portas, agregan-
do validade ao discernimento.

O método tradicional de fazer perguntas é conheci-
do pelos 5 W + 1H, oriundo do inglés,

Why, When, Where, Who, What, + How, respecti-
vamente traduzidos como: Por que, Quando, Onde,
Quem, O qué + Como.

“l keep six honest serving men. They taught me all

| knew:

Their names are What, Why, When, Where, Who
and How *“.

Rudyard Kipling (from “Just So Stories).

Em sistemas de garantia da qualidade, na investi-
gacao de causas de defeitos utiliza-se cinco vezes

seguidas a pergunta “por que” para se chegar ao
amago da questao.

Exemplo:
- Por que o equipamento parou?
O fusivel queimou.

- Por que o fusivel queimou?
Devido & sobrecarga da maquina.

- Por que houve sobrecarga?
Houve super aguecimento

- Por que houve super aquecimento?
Ela esta trabalhando continuamente além do
tempo indicado.

- Por que esta trabalhando além?
Para atender a urgéncia de um cliente.

Para ampliar o cenario no qual a percepgao atua
permitindo uma perspectiva detalhada do problema,
este autor desenvolveu em 1999 duas novas manei-
ras de fazer perguntas.

2.1 - Perguntas combinadas®.

E uma combinagdo simples de preposicdes e per-
guntas de modo a compor o cenario no qual a identi-
ficagao do problema pode ser mais bem apreendida,
tornando-se transparente a todos.

1- Até... Com... De..., Desde..., Em..., Para..., Por...,

O método consiste em combinar o item 1 com o
item 2 onde for aplicavel, recordando as perguntas

2- ..quem? ...quando? ...onde? ...qual? ...quanto? ...qué? Como?
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necessarias?. Por exemplo, na programagéo de um
evento, na logistica de transportes, em novos pro-
jetos, pesquisas e desenvolvimentos, modelos de
negocios, inteligéncia corporativa, efc..., varra as
perguntas para saber se tém todas as informagdes
que precisa.

Combinagdes:
Quem: - Até quem? Com quem? De quem? Em
quem? Para quem? Por quem?

Quando: - Até quando? De quando em quando?
Desde quando? Para quando?

Onde: - Até onde? De onde? Desde onde? Para
onde? Por onde?

Qual: - Até qual? Com qual? De qual? Em qual?
Para qual? Por qual?

Quanto: - Até quanto?Com quanto? De quanto?
Em quanto? Para quanto? Por quanto?

Qué: - Até qué? Com qué? De qué? Desde qué?
Em qué? Para qué? Por qué?

Como?

A percepcao fica ampliada uma vez que,
naturalmente surgem os detalhes e duvidas que
podiam estar encobertos dentro de perguntas es-
quecidas.

2.2 - Perguntas profissionais®

Perguntas profissionais s@o questdes tipicas que
0s respectivos profissionais costumam fazer, rela-
cionadas as suas atividades. Exemplo: Imagine um
l&pis.

Que preocupacdes teriam os seguintes profissio-
nais sobre o lapis:

2 Sugerimos que recorte e cole, deixando disponivel em um “post - it’
na tela de seu computador.

- Enfermeira: ¢ esterilizavel?

- Pedreiro: escreve em qualquer superficie?

- Marceneiro: marca bem a madeira?

- Desenhista: quebra a ponta facilmente?

- Professor: é facil de apagar?

- Alfaiate: deixa mancha ou marca na roupa?

- Ambientalista: pode ser feito de outro material? E
reciclavel?Usa-se até o fim?

- Bombeiro: é inflamavel?

- Pintor de paredes: é lavavel?

- Engenheiro: como se faz lapis? Quem detém o
Know How?

- Investidor ou acionista: é rentavel?

- Crianga: cadé meu lapis? Etc...

Essa técnica é util no desenvolvimento de produtos
| servigos para publicos especificos, cujas pergun-
tas tipicas, quando identificadas, podem vir a serem
atendidas pelos inovadores.

Pode-se avangar um pouco mais detalhando as
perguntas relativas aos perfis e estilo de vida dos
clientes / usuarios (sofisticado, emocional, solteiro,
3° idade, adulto, jovem, busca seguranca e prote-
¢ao, busca status e comodidade, busca praticidade
e rapidez, exigente,...).

3 - Técnica de adicionar adjetivos®

Trata-se de uma ferramenta simplificada desen-
volvida em 2000 por este autor. Consiste em uma
lista de adjetivos® de modo a se encontrar alter-
nativas para inovar. Essa técnica motiva os mais
diversos tipos de profissionais a contribuir com
idéias devido a sua simplicidade.

Com seu produto ou servigo imagine as alternati-
vas que poderia criar, lendo os adjetivos da tabela
3.1. Inspire-se nos objetos reais mostradas na Fig.
3.1

3 Alista ndo é completa. Faltam também os anténimos desses
adjetivos. Foram propositadamente colocados em “desordem
alfabética” para provocar percursos inspiradores pelos adjetivos.
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Tabela 3.1. Tornar:

Portatil. Articulavel. | Modulavel. Moével Fixavel, Inquebravel. Imperdivel.
Inflavel Dobravel Penduravel. Pousavel Invisivel. Indelével Descartavel,
Destacavel. Reciclavel. Reutilizavel Inflavel Disponivel. Regulavel. Audivel
Comestivel. Colecionavel Simplificavel. Recarregavel | Equilibravel. | Escamoteavel. Adesivo.
| Autocolante Indeformavel Inconfundivel | Inalteravel Redutivel. Inviolavel. Literal.
Impermeavel. | Intransponivel. LEMBRE-SE DOS ANTONIMOS Infalivel Conversivel.
Seqliencial. Dispensavel. Onde aplicavel llustravel. Instavel
Lavavel. Re-organizavel, Insubstituivel Duravel.
Continuo Descontinuo Fragil. Automatico Pré-pronto Ergomeétrico Manual.
Elétrico Mecanico. | Quimico FElexivel Sensivel a Perene Avulso
Pegadico Contagioso Mundano | Indolor. Onipresente Mortal Virtual.
| llegal. Dependente Assimétrico | Moda Tremulo. Vibratério. Ocultavel
Redondo Oval. Triangular. Quadrado. Eqdidistante Extraivel Eliminavel
| Prazeroso. Amigavel. Adoravel Confortavel
Fig. 3.1. Exemplos reais.
5 e o M
[~

Bicicleta dobravel

Casa inflavel.

Bar mével... .

Tinta pulverizavel

Mala:

Andador articulavel Radio

Deslizavel, dobravel, moldavel.

Carro inflavel.

Conhecemos lanchonete e banheiros méveis

Plantas miniaturas (bonsai).

destacavel

N
X
'IANY|

Oculos imperdiveis (cordéo)

Painel solar flexivel
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4 - Técnica dos cinco sentidos®. Uma bussola
para a criatividade®

Foi criada em 1999 por este autor. Parte do princi-
pio que os produtos e servigos também tém senti-
dos. Os sentidos que ainda nao estiverem expos-
tos, provavelmente séo aqueles que a criatividade
ainda ndo encontrou maneiras apropriadas de ofe-
recé-los.

Quanto mais sentidos tiverem produtos e servicos,
mais e melhor as experiéncias de consumo s&o ab-
sorvidas - amplamente e intimamente registradas
na mente - e pode ser mais facilmente recordada
pelo usuario / consumidor.

Deve-se lembrar que, seja para expressar ou para
receber e registrar experiéncias, o ser humano
dispde de cinco sensores*, Ratey (2002)°. Por que
um produto / servico ndo poderia atuar através de
todos?

Esta técnica de ideagdo pode ser utilizada em ou-
tros campos como processos e produgéo, seguran-
¢a, marketing e propaganda, estratégias e plane-
jamentos, negociacdes, relacionamentos pessoais
ou comerciais, educagao, artes, religibes e onde
mais os sentidos estiverem presentes. Essencial-
mente deve responder a seguinte pergunta, conti-
nuamente até atender a todos os sentidos: “além
dos sentidos que ja estdo sendo utilizados, quais
sentidos poderiam ser acrescidos”?

Funciona como uma bussola para a criatividade®,
indicando quais sentidos j& estdo sendo utiliza-
dos e quais estdo faltando. Escolhe-se um sentido

4 Atualmente encontra-se adiantada a pesquisa de dois outros
sentidos: emog&o e sentido de diregdo (bastante comum em certos
passaros, como 0 pombo correio), mas ndo sdo os Unicos em fase
de pesquisa.

5 RATEY, John J. O Cérebro — um guia para o usuario. Como
aumentar a salde, agilidade e longevidade de nossos cérebros através
das mais recentes descobertas cientificas. Rio de Janeiro, Editora
Objetiva, 2002. ISBN 85-7302 -461 -5. Primeiro capitulo.

que esteja ausente e exercita-se a criatividade até
encontrar uma resposta. Em seguida exercita-se
novamente a ideagdo para outro sentido, até que
todos os sentidos estejam devidamente beneficia-
dos®. Pode-se ainda continuar exercitando-a para
aprofundar, melhorar, inovar em qualquer sentido
que ja esteja presente. Exemplos:

- O cinema. Inicialmente os filmes eram apenas
visuais. Posteriormente foram desenvolvidos a au-
dicdo com um pianista tocando no palco logo subs-
tituido pelos didlogos e musicas dos filmes, isto é,
um acréscimo de beneficios no sentido da audic&o.
Simultaneamente o cinema passou a atrair namo-
rados para praticarem o tato, como diz a musica de
Rita Lee — no escurinho do cinema... e a musica
de Roberto Carlos — speech / splash foi o tapa que
levei...

Os cinemas apagaram as luzes passando a atrair
expectadores por trés sentidos. Mas ainda néo po-
diam comer nem beber dentro das salas de proje-
¢ao. Atualmente, o publico é atraido pelo cheiro de
pipoca para entrar no cinema comendo e bebendo.
Né&o é dificil imaginar que cinemas podem caminhar
para dentro de restaurantes, como préximo passo.
- O automével. O automédvel despertava no usua-
rio das primeiras unidades o visual, tato e audi¢ao
(disponivel somente na cor preta, balangava como
as carrogas e possuia alto nivel de ruido interno).
Design e tecnologia melhoram o nivel de confor-
to, a aparéncia e diminuiram o ruido interno, isto
é, aperfeicoaram os sentidos do tato, visual e au-
dicao, respectivamente para beneficiar o usuario.
Posteriormente os proprietarios foram incentivados
a comer dentro do carro’, através de “drive — thru”
em restaurantes “fast — food”. Foram desenvolvi-
dos dispositivos do tipo porta — copos no painel e
6 Ha situagbes que o melhor beneficio a ser conseguido é tirar
completamente um sentido. Ex. ruido de reldgio despertador tipo “tic —
tac”, substituido por radio - relégio eletrénico, perfeitamente silencioso.
Idem em aparelhos de ar condicionado e geladeiras.

7 Em carretas foram desenvolvidos sistemas de “cozinhas” para os
caminhoneiros prepararem suas refei¢des e peruas do tipo “van” foram

transformadas em lanchonetes ambulantes e “bares moveis”, como a
figura mostrada na técnica anterior.
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aquecedores de mamadeira através do acendedor
de cigarros dos carros. O automével moderno j&
desperta no motorista quatro sentidos. Atualmente,
as pesquisas buscam perenizar o cheiro de carro
novo, que se perde com o tempo de uso ganhan-
do cheiros nem sempre agradaveis. Além disso, o
aprofundamento em cada sentido da maquina, com
0 objetivo de levar maiores beneficios aos sentidos
dos motoristas® e passageiros continua, como pode
ser observado se utilizada esta bussola.

Atabela 4.1 indica as principais peculiaridades dos
cinco sentidos.

coopta mais pessoas. Uma propaganda que se vale
apenas do visual e audigao na televisao, pode estar
perdendo a atengéo dos sinestésicos, mas gastan-
do 0 mesmo valor em investimento. Nos cursos e
treinamentos ainda utilizamos essa técnica para
expor como as propagandas despertam e atraem
os valores humanos (status, seguranga, confiabili-
dade, reconhecimento, tranquilidade, etc...) e como
usam os sentidos para capturar tais valores, atra-
vés de dindmicas contextualizadas.

Tabela 4.1

Sentidos Caracteristicas.

Visual cores (contrastes, coloridos, luminosos, brilhantes, transparentes, translicidos, fosforescentes) e formas (cubicas, pla-
nas, lineares, esféricos, triangulares, sextavado, etc..).

Tato sélido, pastoso, liquido, gasoso, seco, molhado, umido, quente, frio, gelado, pesado, leve, &spero, liso, apertado, largo,
folgado, etc...

Paladar doces, amargos, fel, insipidos, salgados, defumados, agridoces, picantes, verdolengos, maduros, etc...

Olfato desodorizado, perfumado, natural, fedor, cheiro de “novo”, de velho, azedo, inodoro, etc...

Audigéo ruidoso, silencioso, som de animais, da natureza, das florestas, som das notas musicais, vozes, ecos, de esportes,
sons de movimentos, efc...

Na tabela 4.2, os itens que estiverem em branco
estdo abertos a pratica da criatividade.

Este € um resumo desta forma de ideag&o. A téc-
nica ainda é utilizada para identificar propagandas
que sdo mais lembradas do que outras, isto é, a
medida que uma propaganda utiliza mais sentidos

8 Sabemos que esta na hora de trocar os pneus pelo visual, de trocar
o freio pelo tato e audi¢@o. Poderiamos ampliar a seguranga de uso
sabendo a hora da troca de outros componentes pelos sentidos? Quais
componentes, por quais sentidos e como se manifestariam? Mecanicos
de automoveis tém o habito de encostar as duas méos (tato) na borda
do carro ligado e ouvir os ruidos. Para identificar onde esta o possivel
problema agugam o visual, tato, audi¢éo e olfato. Médicos, no passado,
quando ndo possuiam tantos instrumentos, valiam-se do visual, tato e
olfato. A doenca podia ser identificada pelo cheiro do paciente.

Explica ainda quais sentidos em produtos e servi-
¢os sdo “lidos” pelos usuarios por “ter qualidade,
ser amigavel, ser confiavel”. A técnica leva o ino-
vador a ter aten¢&o a tais caracteristicas e avanga
um pouco mais ao esclarecer como usar os senti-
dos para produzir melhores relacionamentos entre
negociadores, chefes e subordinados e finaliza
mostrando a fungao dos sentidos nas relagdes fa-
miliares e seu nivel de importancia, Ratey (2002).
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Tabela 4.2
TABELA CINCO SENTIDOS - UMA BUSSOLA PARA A CRIATIVIDADE®.
Produto / Servigo. (mb @ @
Sentidos Visual Tato Audigao Paladar Olfato
Cinema X X X X X
Programa de radio ' X
Tela - pintura ? X
Caneta esferografica. X X
Logo [ marca ® X X
|Mel em spray. X X X X X
Bancos (agéncias). X X X
Loja de moveis X X
|Material de limpeza * X X X
Cerveja, champanhe, vinho * X X X X
Seu produto / servigo ©

Comentarios:

1- O sentido da audi¢do pode despertar os outros sentidos nos ouvin-
tes, como tém feito novelas e programas de humor de radio.

2- O sentido visual também pode despertar outros sentidos como

ja utilizado nas artes plasticas e na propaganda. Exemplo: outdoor
de “refrigerante suando”. Pelo visual desperta o paladar, a sede no
verdo.

3 - Logo e marcas comerciais também podem atuar em outros senti-
dos, além do sentido visual e tato que praticamente todas tém. Uma
marca de alimentos, pelo som do nome, poderia atuar no paladar?
Marca de banco, poderia atuar em qual sentido para despertar a se-
guranga dos clientes? Qual banco j4 faz isso em seu simbolo?

4 —Por quais sentidos as pessoas acreditam que um ambiente esta
limpo?

5 - Uma bebida tém quatro sentidos: visual, paladar, olfato e tato.

Ao brindar somos levados a bater um copo em outro de modo a soar
o0 “Tim - Tim", para que fodos os sentidos dos convidados fiquem
preenchidos.

6- Identifique no seu produto / servico quais sentidos ja sdo explo-

rados e quais estéo faltando para preencher todos os sentidos dos
clientes / usuarios, de modo que o registro mental seja mais abran-
gente na experiéncia de compra € uso.

5- SCAMPER

Técnica desenvolvida por Alex Osborn. Posterior-
mente Bob Eberle (1984)° criou uma sequéncia
em um acrénimo - scamper, oriundo do inglés que
significa corrida, galope, fugir apressadamente. A
técnica funciona como um checK list, util e rapido
para contribuir com idéias recriando um produto
existente ou para desenvolver um novo. As cria-
¢Oes propostas pelo SCAMPER séo:

S = Substitute — Substituir partes, componentes,
materiais, métodos de produgéo,...

9 Eberle, B. SCAMPER On, DOK Pub. 1984.



www.terraforum.com.br

0 biblioteca

oo%?o TerraForum

C = Combine — Combine, integre, junte ou una
com outras partes, ...

A = Adapt — Adapte, altere, mude a fungao, use
parte de outro elemento, ...

M = Modify — Modifique, aumente ou reduza, mude
a forma ou atributos,...

P = Put to another use — Coloque em outro uso,
utilize em modo diferente,...

E = Eliminate — Elimine elementos, simplifique,
reduza partes e fungdes interiores,...

R = Reverse - Inverta de todas as maneiras,...
Esgote letra por letra registrando as idéias que
surgirem em cada uma. Quando terminar recombi-
ne as sugestdes até encontrar a que melhor aten-
der os objetivos.

Pode ser praticada individualmente ou em grupo.
Se feita em grupo, podem-se seguir as mesmas
orientagdes do brainstorming com relagéo a criticas,
quantidade de idéias, quantidade de participantes,
registro das idéias, materiais, ambiente para reali-
zacao da sesséao, tempo e convidados. Pode ainda
ser utilizada como uma variag@o do brainstorming,
direcionando a busca de sugestdes.

6- Brainstorming

Também conhecida no Brasil como “tempestade de
idéias, tord de palpite”, tem sido a mais ensinada e
praticada em varios cursos de graduagéo (design,
administracdo, marketing e propaganda, engenha-
rias) e MBA — Master Business Administration.

Criada na década de quarenta, foi publicada em
1953 nos Estados Unidos no livro Applied Imagina-
tion de Alex Osborn (1975)', publicitario e diretor
de um banco comercial.

Trata-se de uma técnica prépria para ser realizada
com grupos de pessoas cujas principais caracteris-
ticas sao:

- criticas: nenhuma é permitida, sequer de ordem
10 Osborn, Alex F. O Poder Criador da Mente - Principios e

Processos do Pensamento Criador e do Brainstorming. S&o Paulo,
Editora Ibrasa, 4° edigdo, 1975. Pag. 331.

facial.
- quantidade de idéias: é bem vinda. De quantida-
de pode-se tirar maior qualidade.

- quantidade de participantes por sessdo: mini-
mo de 4 e méximo de 8.

- registro: as idéias devem ser anotadas (gravadas
ou filmadas quando os membros sdo capazes de
gerar grande quantidade de idéias em pouco tem-
po) por uma pessoa com habilidade de escrever
rapidamente.

- materiais: pode-se usar post-it, flipchart, painéis e
outros dispositivos. E importante que todos ougam
as idéias de todos (no uso do post — it individual,
deve ser falado ao ser escrito) com o objetivo expli-
cito de “dar a conhecer” as sugestdes de cada um,
de modo a produzir sinapses mentais em todos 0s
outros levando-os a inspirar-se em novas idéias.

- ambiente para realizagdo da sessao: preferen-
cialmente com objetos ludicos e sobriedade, isento
de qualquer tipo de desconcentragdo (telefones,
alto falantes, circulacdo de pessoas, vidragas que
permitem enxergar a producao, etc...). Ao ambien-
te podem-se adicionar painéis com outras técnicas
inspiradoras que contribuam com idéias mais arro-
jadas como por exemplo, técnica dos cinco senti-
dos, técnica de outros profissionais, scamper e
outras descritas abaixo.

- tempo do brainstorming: ndo ha um tempo
definido, a priori. Ha a percepcdo do coordenador
quando o grupo esgotou suas idéias, normalmente
caracterizado pelo siléncio. O coordenador pode
provocar um pouco mais 0 grupo, mas se nao hou-
ver respostas encerra-se a sessao.

- tema: a escolha do tema deve ter grande atengao
do coordenador, uma vez que pode contribuir ou
impedir novas abordagens. Ha situagdes nas quais
0 problema precisa ser colocado com exatid&o,
uma vez que se busca resposta criativa, técnica /
comercial e imediata. Mas nem sempre é assim.
Temas repetidamente praticados podem desmoti-
var os participantes. Por exemplo, pela 10° vez os
mesmos participantes, respectivamente envolvidos
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diariamente na questao, séo convidados a dar su-
gestdes para aumentar as vendas do produto X,
aumentar a produtividade / qualidade de..., diminuir
a manutencao da.... Nessas situagdes pode-se
utilizar uma das trés leis de associagéo de idéias,
como metéforas (onde ninguém saiba o que esta
sendo prospectado) ou oposto (como “piorar™”
as vendas do produto y) para mencionar algumas
estratégias orientativas ao coordenador com o ob-
jetivo de descomprometer os membros do grupo,
libertando-os para produzir resultados criativos.

- convidados: participacao de chefes, clientes, for-
necedores e estranhos ao nucleo. A participacao
deles deve ser avaliada em funcdo dos objetivos,
do tema escolhido, do tempo disponivel, do local
onde serdo realizados e outros fatores pertinentes
a cada situagao.

Ap6s a sessdo o coordenador precisa analisar
as idéias e descobrir relagdes entre elas. Osborn
(1975)"2 sugere agrupa-las pelas trés leis da asso-
ciacdo de idéias, uma vez que “o verdadeiro pro-
cesso de relacionamento entre fatos e impressoes
€ quase fungéo automatica do poder associativo”.

A cada agrupamento das idéias (contigtiidade, se-
melhanga, contraste) aplicam-se as técnicas de
perguntas, de modo a ampliar o0 panorama de solu-
¢Oes do problema focado.

H& ainda o método de separagdo das sugestdes
agrupando-as por semelhanca em um "mind — map
/ mapa mental’, Buzan (1993) com o objetivo de
identificar areas que receberam maior / menor

11 Ha pessoas que conseguem se manifestar melhor e mais
livremente na critica negativa. Nossa experiéncia aponta resultados
surpreendentes. Em uma sessdo de brainstorming, foi proposto o
tema “como melhorar o meio ambiente”. Em menos de 5 minutos os
participantes entraram em siléncio, por esgotamento de sugestées.
Paramos a sessdo e aplicamos a inversdo: “como piorar o meio
ambiente”. Ap6s 15 minutos o grupo ainda estava em plena atividade,
isto €, dando sugestdes continuamente, sem parar.

12 Osborn, Alex F. O Poder Criador da Mente - Principios e
Processos do Pensamento Criador e do Brainstorming. S&o Paulo,
Editora Ibrasa, 4° edigdo, 1975. Pag. 126 -127.

quantidade de sugestdes e permitir a visualizagao
de novas relagoes.

Os dois métodos de analise contribuem com o pa-
norama de possibilidades oferecidas pelo grupo,
durante a sess&o de brainstorming.

7 - Mind — Map ou Mapas mentais.

Técnica desenvolvida por Tony Buzan, Presidente
da “The Brain Foundation”, autor de 13 livros rela-
cionados a criatividade e cérebro.

Buzan (1993)" desenvolveu o conceito de “pensa-
mento radiante” com a forma de uma teia de aranha
(permite a visualizagao instantanea dos encadea-
mentos), como método de anotagdo ndo linear no
qual todos os pontos estdo interligados ao tema
central do mapa. Baseia-se na logica da associa-
cao de agrupamentos de idéias, ndo na logica se-
qliencial de anotagao delas.

O autor inspirou-se na maneira como 0s jovens fa-
zem anotacdes nas bordas dos cadernos durante
as aulas, que lhes facilita a memorizagao e o res-
gate nas provas.Pode ser utilizada individualmente
ou em grupo. Aplica-se ao planejamento pessoal,
anotacdes de aulas, preparagao de palestras ou
pode ser utilizada em um grande projeto como con-
densar os manuais de engenharia de um avido da
Boeing™, de modo a identificar rapidamente as co-
nexdes entre quaisquer pontos.

Para fazer um Mind Map separe uma folha de pa-
pel A4 ou de flipchart. No centro escreva o tema
que deseja desenvolver reduzido a uma palavra,
circunde-a e trabalhe em todas as direcdes (radian-
te), agrupando as idéias sempre com uma palavra
chave que resgate o contelido associado a ela.

13 Buzan, T e Buzan, B. The Mind Map Book. How to use
Radiante Thinking to Maximize Your Brain’s Untapped Potential. New
York, Penguin Books, 1993. ISBN 0-452-27322-6.

14 Apresentado em seu livro, pag. 170. Em se tratando de um avido
tipo Boeing, 0 manual ficou reduzido a 7,6 metros de folhas de papel
de flipchart , colados nas paredes de uma sala.
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Continue acrescentando nas diregbes das idéias 1-  Faga uma lista de atributos do objeto - ta-
derivadas. Utilize cores, icones, diferencie por ta- bela 8.1.
manhos dos circulos ou linhas em fungéo da impor- 2- Faca uma lista de conceitos basicos do
tancia, urgéncia ou outro aspecto de acordo com a mesmo objeto — tabela 8.2.
avaliagao. 3- Produza idéias de modo a criar novos
O resultado de um mind - map ¢é a facilitagdo de conceitos com as mesmas ou novas lan-
memorizac&o, a organizagao integrada, a logica ternas.

das associagdes, a viséo do todo e das interliga-
¢Oes em uma passagem de olhar.

Fig. 7. 1. Exemplo de Mind Map
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8- Lista de Atributos e Analise Morfoldgica

Lista de atributos é uma técnica criada pelo Prof.
Robert P. Crawford, propria para a produgdo de
idéias destinada a inovagao de produtos, servigos
e novas utilizagdes dos mesmos.

Analise morfoldgica foi criada pelo astrénomo Fritz
Zwicky, propria para se listar as caracteristicas de
um problema ou conceito em seus aspectos estru-
turais.

Ambas trabalham com geracdo de idéias através
de uma matriz, podendo ser desenvolvidas em con-
junto.

Exemplo: Imagine uma lanterna.

© TerraForum Consultores 10
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Tabela 8.1
ENERGIA | MATERIAL | LAMPADA | ACABAMENTO | ESTILO LIGA/ RESISTENTEA | DIMENSOES | Acrescente
DESLIGA mais itens
pertinentes |
Pilha-1. | Plastico Comum Preto Tradicio- | Botéo de Queda Pequena
nal Correr
Bateria Porcelana Especial Incolor Redonda | Apertar Agua doce. Micro
Solar Madeira Vérios leds | Transparente Sexta- De girar Agua salgada. Média
vada
Comdina- | Aluminio Duas ou Metalico. Moderno Profundidade Grande
mo? mais? marinha
Pilha de Ago inox Colorido Enorme
|_reserva
Duas Papelao Visivel no Gigante
L pilhas escuro
Tabela 8.2
QUANDO LOCAL COMO SE ONDE SE COMER- | PRECOS NECESSI- | OUTRAS FOR- Acrescente
SE USA? ONDE USA? CIALIZA DADE MAS DE USO. mais itens
FICA? pertinentes. |
Noturno Na caixade | Segurandopela | Supermercados Varidveis Baixa.
ferramentas. | méo
Falta de Em casa Preso a cabega? | Lojas de autopegas | Como Pode ser Como abajur?
energia baixar / aumenta-
subir? da?
Adultos No carro Preso ao pulso? | Lojas de conveni- Como luz de emer-
éncia géncia movel?
Jovens Perdida? Preso na perna? | Postos de gasolina Como lanterna in-
terna do carro?
Criancas Em quais profis- | Como brinde. Como luminéria
sbes? para computador?
Como Joia?

Assim, a tabela 8.1 permite inovar alterando as ca-
racteristicas da lanterna atual (caracteristicas em

preto, negrito) para uma nova lanterna a ser defini-
da entre as alternativas (azul, itélico), mantendo as
atuais caracteristicas comerciais.
Com a vis&o das duas pode-se, por exemplo, con-

Atabela 8.2, apresenta os aspectos comerciais
conhecidos (caracteristicas em preto, negrito) e a
busca de alternativas (azul, italico) para novas pos-

sibilidades

de negocios.
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cluir por luminarias que sejam usadas em conjunto
com o computador, mas se faltar energia podem
ser utilizadas como lanterna de emergéncia do
usuario.

Aalternativa poderia ser a descoberta que lanternas
tém baixo nivel de necessidade (tirado da tabela
8.2). Nesse caso, caberia realizar mais exercicios
de criatividade para responder perguntas como:
“de que modo tornar lanternas objetos de grande
necessidade / utilizagdo™?

Importante notar a ampliagéo de viséo que se tem
ao trabalhar com as duas, simultaneamente.

Finalizando

Ha outras técnicas de ideagao além dessas aqui
apresentadas, tais como Bibnica (visa captar
caracteristicas de animais e industrializa-las. Ex.
fotografia infravermelha, inspirada no modelo
natural da cobra, cuja visdo termoscépica detec-
ta até 0,002°C), Ideart (que se inspira nas artes
plasticas), Cre — in (baseada em busca interna,
autoconhecimento), 4 x 4 x 4 (uma variavel do
brainstorming) e outras ainda menos objetivas.

Ha as técnicas que ocupam uma posigao inter-
mediaria entre ideagao e processos criativos

para solucao de problemas como o TRIZ, CPS,
Pensamento Lateral, Pensamento Paralelo (seis
chapéus), Sinética, 4 P's e Simplex entre outras de
maior complexidade.

As técnicas de geracao de idéias resumidas neste
artigo estao entre as mais praticadas e basicas.
Sé&o Uteis para serem inseridas nos processos
criativos de solugao de problemas. As técnicas de-
vem ser combinadas (& aconselhavel) em funcdo
do publico alvo, dos objetivos desejados, do tempo
disponivel, da quantidade de profissionais e da
estratégia da corporagéo.

Em se tratando de criatividade, cada caso é um

caso e deve ser conduzido ponderando-se as pe-
culiaridades do momento.

Com técnicas claras, simples e objetivas, incen-
tiva-se a crenca de que todos podem elevar seu
nivel de ideacao, qualquer que seja ele, como
fator relevante para o sucesso das corporagoes
que precisam passar a acreditar e adicionar as
contribuigdes criativas de seus colaboradores, do
porteiro ao presidente.
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