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Resumo

Este trabalho explora a possibilidade de uma adaptacao da metodologia de Design Thinking
chamada Design Thinking Canvas para o desenvolvimento e design de videojogos. E feita uma
analise ao Design Thinking, Design Thinking Canvas e Design Thinking Canvas Game, tendo em
conta o seu uso no desenvolvimento de videojogos, de forma a identificar limitacoes e melhorias
a mesma na perspetiva de especialistas na area. Além do Design Thinking Canvas, sao abordadas
diferentes metodologias de design e de design de videojogos que pudessem contribuir para o
desenvolvimento de projetos de jogos digitais, de forma a obter um panorama mais completo
onde pudesse ser possivel constatar similaridades, complementaridades e evolucao historica
das metodologias de areas relacionadas com o Design, Design Thinking e Design de Videojogos.
Para propor uma nova metodologia, foram realizados dois focus group, na UBI, com sete alunos
do mestrado de Design e Desenvolvimento de Jogos Digitais com duracao de cerca de uma hora
cada, com o objetivo de avaliar a orientacao do Design Thinking para o desenvolvimento de
videojogos, identificando vantagens e desvantagens, melhorias e dificuldades na sua utilizacao.
Com base nos resultados dos focus group, é proposto um novo modelo de processo de
desenvolvimento de videojogos seguindo as fases ou etapas do processo do Design Thinking
Canvas, que tem como objetivo auxiliar ndo s6 na concepcao de videojogos, mas também na
preparacao do projeto e na definicao da sua cadeia de valor. Para isso sao explorados conceitos
de modelo de negoécio, metodologias de design e preparacdo de uma equipa para o

desenvolvimento de videojogos.
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Abstract

This project explores the possibility of an adaptation of the methology of Design Thinking called
“Design Thinking Canvas” for the development and design of video games. The Design Thinking,
Design Thinking Canvas and Design Thinking Canvas Game are analyzed taking into account their
use in the development of video games in order to identify limitations and improvements from
the perspective of experts in the field. Besides Design Thinking, other methodologies of design
and game design in order to obtain a more complete overview where it could be possible to
verify similarities, complementarities and historical evolution of the methodologies of areas
related to Design, Design Thinking and Game Design. In order to propose a new methodology,
two focus groups were held at UBI, with seven students of the Master Degree of Design e
Desenvolvimento de Jogos Digitais lasting abou tone hour each, with the objective of evaluating
Design Thining’s orientation towards the development of video games, identifying advantages
and disadvantages, improvements and difficulties in its use. Based on the results of the focus
groups, a new model of video game development process is proposed, following the phases or
stages of the Design Thinking process, which aims to assist, not only the design of video games,
but, also, in the preperation of the project and the definition of its value chain. With this in
mind, concepts of business models, design methodologies and preparation of a team for the

development of video games are explored.
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Methodologies, Design, Design Thinking, Videogames, Game Design.






indice

Lo INtrOAUGE0 e 1
1.1 Objetivo € Objeto de EStUTO......uuuuueiiiiiii s 3
1.2 CoNtribUIGA0 ESPEIAata .uuuueueeeiuiiiiiiiii s 3
1.3 EStrutura da DiSSErtag@0.. ... uuueuuuuuuuuuuniuiutiiit s 4

2. Metodologias de Design Thinking e Game Design: Revisdo de Literatura........cccccevvvvvvvvvnnnnnns 5
2.1 Desenvolvimento e Design de VideojogoS........cceevvviiiiiiiiiii, 5

2.1.1 Design Iterativo de ZiMMEIrMaN.......uuueeueeeieeiieeieeeeeeereerrerereerrrrrrerereereee————————. 6
2.1.2 Processo de Game Design de Adams € ROIINGS .......cuvvvvviiiiiiiiiiiiiiriieiiiiveireeeeeeeeeeeennen 7
2.1.3 Geragdo de Ideias de Pascal LUb@N..........uuuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieevseeeseereeeeeeeeeeeeeseeeeennnee 9
2.1.4 Avaliagao das Necessidades de HUNESMAN ........cuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieirieeeeieereesreeeseeeeennnnn. 9
2.1.5 Design de Interface e Testes de Usabilidade ............euvvvvvvivviviiiiiiiviiiiiiiiieeieiiseeeennnnn, 10
2.1.6 Tracy Fullerton: Desenvolvimento de Vide0jOogO0S........uuuvvvrrvrrvvrereveniereiiierieereennnennnn 11
2.1.7 MDA Framework: Mechanics, Dynamics and Aesthetics............uuuvvviiiiivivvivnivinnnnnnnn. 13
2.2 Metodologias de Design para Solugcdo de Problemas..........cccccoeeeiiiii 14
2.2.1 Metodologia de Design, SEEUNAO JONES .......cevvvirrririiiiiiriieiierieerererereererrrereree——.. 15
2.2.2 MOAEIO @ WALES ....eeeieiiiiiie ettt 16
2.2.3 MOAEIO B CrOSS.....veeeeiiiiieeeeiitte ettt ettt e e s e st e s snre e e e s nres 16
2.2.4 M0odelo de HUBKA .....ooiiiiiiiieeeeee e e 17
2.2.5M0delo de LODACK ....coiiiiiiiiiee e 17
2.2.6 MOAEIO E NBVES. .....eiiiiiiiiieiiiete ettt ettt et e st e s snre e e e 18
2.2.7 MOAEIO dE ASIMOW...ceiiiiiiiiiiiiiiiee ittt ettt e e e s e s snre e e s 18
2.3 DeSIZN ThINKING cccceeeeeeeeeeeeeee e 19
2.3.1 BackgroUNd € OFiZENS.......cuueiiiiiiiieiiiiieeieeeeteeesreeerrerreereereeeererrrereeeeerererer———————... 21
2.3L2 IDED . ittt et e e et e e e b e e s bbe e e s enr e e e e earees 22
2.3.3 Definicdo de Design Thinking: Enquadramento e Discussdo Preliminar ................... 23
2.3.4 Processo do Design THIiNKING .........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiereeeeereeesreeserrereeererrerrrrrrr————.. 25
2.3.5 Elementos da Aplicacdo do Design ThinKiNg..........uuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeeeeeeeeeeeeeseenenn. 29
2.4 Design Thinking € VIde0jJOZOS ......ccoeeeeeeieieeeee e 32
D 0 N T o Yo o LI Vo] [ o7 L= T PP PPPPPPPPPRS 35
P o] 0} (= o TP PP P PP PP PPPPPPPPPPPPPPPPPRS 36
2.4.3 Resultados da Aplicacdo do DT no Design de Videojogos ..........euvvevverrveevrevvveeenennnnns 36

3. Objeto de Estudo: Design Thinking CanVas .........uceeiiieiieiiiiiiiie e eeeeeeicie e e e e ee e e e e e e eeeeaeaas 38

3.1 Fases do Design ThinkiNg CanVas........ccuuuuiiiiieiiieiiiiiieee e eeeeeeiiee e e e e e e e e eaane e e e e e eeeann s 43

Xi



3.2 Design Thinking Canvas - GAmME ....ccciiiiiiiiiice e 46

4. Metodologia da INVEStIZaCa0.......cceevvviiiiiie e, 49
4.1 Descrigdo dos ProCedimENtoS. ......uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiereeeeeeeeeeeeeeeereeereereeeeerererreerrer 49
4.2 Descrigdo da AMOSEra @ CONTEXEO ..uuuruuirurirririiiiiiiereereeerrerererreerereerreerererererererr. 50
4.3 ANAliSE dOS DAUOS ..cceeiieiiiiieiee ettt ettt e e e e sttt et e e e e e st e e e e e s e abrreaeeaeeean 50

5. Resultados: Adaptacdo do DTC a0 Game DESIZN......cceeveeiiiiiiieeeeeeeeeiiiiiieeeeeeeeevaieeeeeeeeeeeaanens 52
5.1 Andlise Geral dos ReSUIAdOS .........uviiiiiiiiiiiiiiiie ettt ee e e e 52
5.2 Avaliagdo e Proposta de Melhorias a0 DTC .......ccoeiiiiiiiiiiii, 54

5.2.1 ODSEIVAGAD. .. uuuutuuiettitiiitiititeit s 61
5.2.2 1dEAIIZAGE0. ..uuuueeiiiiitttiiit s 62
5.2.3 DEFINIGE0O .uuvttttiiiiiieitt s 65
5.2.4 CONTIGUIAGA0 ..uvvtiiieiiiiiiiiiiittiit s 66
LT U1 o] [ o7 T Yo TS 70
LI STV [T =T To 1S 72

ST e Lol [V Y- T PP PP PP R PPPPP P 74

Referéncias Bibliograficas ..o 76

Xii



Lista de Figuras

Figura 1 - Processo Iterativo de Zimmerman (2003) ........ccccuvviiieeeeeeeiiiiiiieeee e e e e eeirrreeeeeeeeenanns 7
Figura 2 - Processo de Game Design de Adams e Rollings (2006) .........cccvveeeeeeeeeicciiieeeeeeeeeeinns 8
Figura 3 - Processo Game Design de Fullerton (2008) .........c.cueeeeeeeeiiiiiiiiieeeeeeeeccciineeeeeee e e e 12
Figura 4 - MDA: Produgdo e Consumo, LeBIanc (2004) ..........eeeeeeeeeiiiiiiiiieieeeeeeccciiieeeee e e e 14
Figura 5 - MDA Frameworks, LeBIanc (2004) ........eeeeieeiiiiiiiiiieeee e et e e e eseiveee e e e e e e 14
Figura 6 - Four Stage Design Process de Cross (1993) ......cccuviieeiieeeiiiciiiieeeee e e e esiirreeee e e e e e 17
Figura 7 - Timeline de publicagGes por tipo (Skoldberg & Woodilla, 2013).......ccccccvevrireeeennnen. 23
Figura 8 - Sete Fases do DT de Ambrose e Harris (2008) .........cceeeeeeeiiiciiieeeeeeeeeicciieeeeeeeeeeenns 26
Figura 9 - Processo de DT da Hasso Plattner Institute (2009) ........ccoeveeuvrireeeeeeeeiciiireeeeeeeeeeeens 31
Figura 10 - Modelo de Empatia da Interaction Design Fundation (2019) .........cccccevvvveeeeeeeninnns 32
Figura 11 - Business Model Canvas de Osterwalder (2010) ........ccceeviieiuiieeeeeeeeiiiciiireeeeeeeeeeens 38
Figura 12 - Game Design Canvas de Lam (2013).....ueeiieeeeiiiiiiiieeeeeeeeecciiieeeeeeeeeeeiiirreeeeeeeeesanns 40
Figura 13 - Design Thinking Canvas de Neves (2014)........ccccvveeeeeeeeiiiciiieieee e e ecccirreee e e e e e 41
Figura 14 - Cartas usadas Nno DTC (Neves, 2014) ......ccooiiiiiiiiiiiiie 41
Figura 15 - Modelo de Atividade de Design de Neves (2014) ..., 42
Figura 16 - Equipa Multidisciplinar de Neves (2014) ..o, 42
Figura 17 - Fases do DTC (Neves, 2014) ..., 43
Figura 18 - Design Thinking Canvas - Game (Neves, 2019) .........cccceiiiiiiiii, 47
FIBUIA 19 - FOCUS SrOUP L couuniiiiiiiiiiiiii ettt s et s ettt s e et tbs s e e ea s e e e aa s e e aaasseaasaaseeaannnseeneen 51
Figura 20 - Fases do Modelo Proposto (Elaborado pelo Autor) ..., 60
Figura 21 - Cenario (Elaborado pelo autor) ... 61
Figura 22 - Concorrentes (Elaborado pelo autor) ........cccooooi 62
Figura 23 - Jogadores (Elaborado pelo autor) ... 62
Figura 24 - Diferenciacdo (Elaborado pelo autor)........ccccoooi 63
Figura 25 - Ideias (Elaborado pelo autor).......ccccoeeiiiiiiiiic 64
Figura 26 - Experiéncia de Uso (Elaborado pelo autor) ........ccccceiiiiiiiii 64
Figura 27 - Solucdo (Elaborado pelo autor) ... 65
Figura 28 - Conceito (Elaborado pelo autor) ... 66
Figura 29 - Mecanica (Elaborado pelo autor) ... 67
Figura 30 - Gameplay (Elaborado pelo autor) ... 67
Figura 31 - Objetivos (Elaborado pelo autor) ... 68
Figura 32 - Level design (Elaborado pelo autor) .........cccoo 68



Figura 33 - Narrativa (Elaborado pelo autor) .........eeeeeeeiiicciiiiieeee e 69

Figura 34 - Protétipo (Elaborado pelo autor) ........eeeeeeeeiiccciiiieeeee et 69
Figura 35 - Processo de Prototipagem (Adler, 2011) .......ccccuviiiiiieeeiiciiiereee e e e e 70
Figura 36 - Feedback (Elaborado pelo autor) ..........eeeeeeeiiiiiiiiieiee et esireee e e e e e 70
Figura 37 - Pirate Metrics de McClure (OItmans, 2016)..........c.eeeeeeeeeiiiciiiiereeeeeeecciireeeeeeeeeeeeens 71
Figura 38 - DTC-Game (Neves, 2019) ....uceiiiiieieiiiiiiieee e e e eeciree e e e e e e esiirae e e e e e e e s saaaraeeeeaaeeennnnns 73
Figura 39 - Proposta de Novo Canvas (Elaborado pelo AUtor) ..........ccccuviieeieeeieiccciiiieeeee e 73

Xiv



Lista de Tabelas

Tabela 1 - ODSEIVAGAO .euuiintitititiitiit ettt ettt et eeteeeeaeeeeseneeneansanssnsensenesns 55
Tabela 2 - 1dealiZaC@0. . .eutintitititiit ettt ittt et et et eeereaeeneaneaneaneanaenens 56
Tabela 3 - DefiNICA0 ..ttt ettt et et eeeeeeeeeeeaeeneaneaneanaanaanans 57
Tabela 4 - CoONfIGUrACAD «.uvintitititiitiit ettt ittt et et eeteeeeeeeaeseneeneaneanesnsensenens 58
Tabela 5 - PUDLICACAO «.uviuitiiiiiiit ittt ettt e e aeeeeeaneanaanens 59

Xv



XVi



Lista de Acronimos

BMC

DT

DTC
DTC-Game
GDD

MDA

NPC

UBI

ul

Business Model Canvas

Design Thinking

Design Thinking Canvas

Design Thinking Canvas - Game
Game Design Document

Mechanics, Dynamics and Aesthetics
Non-Playable Character
Universidade da Beira Interior

User Interface

XVii



XViii



1. Introducéo

Durante a ultima década, o Design Thinking tornou-se numa discussao popular no meio do design
e comunidades empresariais. Lideres e gerentes de negocios adaptaram o Design Thinking como
parte do processo de inovacdo das empresas. Antes deste fenomeno, o Design Thinking foi
estudado principalmente por designers e a discussao estava ligada ao design e ndo aos negocios
(Brown 2008; Brown 2009). Mesmo tornando-se num topico extremamente discutido nos media
ligada ao design e aos negocios, nao ha entendimento comum sobre como descrevé-lo (Dorst
2010; Mootee 2013).

Na literatura sobre Design Thinking, sao encontrados dois tipos de discursos: o “discurso de
design” e o “discurso de gestao”. O tradicional “discurso de design” estuda os estilos cognitivos
e principios dos designers, enquanto que o “discurso de gestao” adapta o “discurso de design”
a administracdo de negodcios (Hassi & Laakso 2011; Johansson & Woodilla 2010; Johanson-
Skoldberg 2013). No “discurso de negocios”, o Design Thinking é “uma metodologia que incute
o0 espectro de atividades inovadoras com um espirito de projeto centrado no Humano” (Brown
2008). O Design Thinking é uma disciplina que usa a sensibilidade e métodos do designer para
atender as necessidades as pessoas com aquilo que é tecnologicamente fazivel e aquilo que a
estratégia de negocio pode transformar em valor e oportunidade de mercado (Brown, 2008). A
IDEO e a Hasso Plattner Institutes foram as instituicbes com maior apelo mediatico sobre o
Design Thinking. Diferentes elementos da aplicacao do Design Thinking sao mencionados na
literatura: mentalidade, equipas multidisciplinares, processos, ferramentas e ambiente de
trabalho (Brown 2008; Brown 2009; Mootee 2013; Martin 2009). Os autores dizem que uma
equipa de design thinking pensa e atua sempre centrada nos clientes/utilizadores, as equipas
sdo bastante diversificadas, seguem um processo tipico, usam ferramentas diferentes para o
pensamento criativo e trabalham num ambiente inspirador.

Estes elementos sao usados para diferenciar o Design Thinking de outras metodologias
inovadoras. Aplicando estes elementos, a literatura propoe o design thinking para aumentar o
pensamento criativo e inovador (Hassi & Laakso 2011; Brown 2008; Mootee 2013). Estas
descobertas sdao, na maioria, derivadas da discricdo de casos de estudo em que é explicado e
sao dados exemplos de como as equipas de design thinking implementaram esta metodologia
com sucesso nos seus projetos e superaram desafios, adquiriram clientes, desenvolveram novos
processos e produtos (Liedtka 2014; Brown 2008). Consequentemente, a literatura sobre Design
Thinking descreve elementos que caracterizam as equipas de Design Thinking e a sua influéncia
na inovacao dos projetos. Esta caracteristica de inovacao levou a que outros ramos de negoécios
comecassem a adaptar o Design Thinking no desenvolvimento dos seus produtos, o que nos leva

a avaliar essa adaptacao feita, especificamente no ramo dos videojogos.

Em 1950, primeira ideia de uso de um computador para jogar foi de Alan Turing e o primeiro

jogo programado para um computador surge dois anos depois desenvolvido por A. S. Douglas.



Em 1958, surge um dos videojogos mais populares da historia, o Tenis for Two criado por William
Higinbotham. Até a década de 80, os videojogos estavam apenas disponiveis em computadores
e em maquinas arcade (Atkocius, 2013). Entdo, na década de 80, o sistema dos videojogos
passou a ser formado por consolas e passaram a ser vendidos em pacotes (cartuchos), um
modelo que funciona até aos dias de hoje no mercado de jogos tradicionais (Cardoso, 2013).
Desde entao, os videojogos evoluiram com a tecnologia até aquilo que conhecemos hoje. O
desenvolvimento de um videojogo envolve um entendimento além daquilo que é a definicao de
um videojogo. Historicamente, o termo videojogo era apenas usado para definir os jogos das
consolas e das maquinas arcade. No entanto, num contexto digital, foram englobados os jogos
de computador, smartphones, tablets. Nesta perspetiva, o contexto digital dd& uma maior
amplitude ao videojogo, seja no formato de video ou outros meios que venham a existir. Desde
que o primeiro estldio de design de videojogos foi inaugurado nos anos 70, presenciou-se uma
grande evolucao das técnicas de desenvolvimento de videojogos, principalmente uma evolucao
tecnologica (Adams, 2006). Tal evolucao ofereceu aos produtores de videojogos o titulo de
industria, devido ao desenvolvimento em relacao ao processo de producao. Isto fez com que o
processo artesanal de desenvolvimento fosse substituido por processos mais eficientes. Houve
uma necessidade de mudanca do processo para metodologias melhor definidas. Surgiu entao,
uma adaptacdo de metodologias de design nos videojogos (Zimmerman, 2003), metodologias
essas que se concentram em melhorar o processo de desenvolvimento dos videojogos (Luban,
2001). Além disso, o desenvolvimento de videojogos teve que ser estruturado para também
abordar a dimensao mercadoldgica, fazendo com que os game designers expandissem os seus
conhecimentos em termos de modelos, métodos e processos de design para melhorar a forma

como os videojogos sao desenvolvidos.

O termo game designer e game design sao usados numa grande variedade de contextos que o
seu significado se tem perdido ao longo do tempo (Rouse, 2001). No entanto, um game designer
é a pessoa que define aquilo que o videojogo é, estabelece a forma e a natureza do gameplay.
O game designer visualiza como o videojogo funciona, cria os objetivos, regras e
procedimentos, pensa na premissa e planeia tudo o que é preciso para criar uma boa
experiéncia de jogo. O game designer planeia os elementos de um sistema que, quando
acionados pelos jogadores, cria uma experiéncia interativa (Fullerton, 2008). O papel do game
designer passa por ser o advogado de defesa dos jogadores e deve olhar para o videojogo através
dos olhos dos jogadores. Grande parte da funcdo do game designer é concentrar-se na
experiéncia que vai proporcionar aos jogadores e certificar-se que quando o videojogo for

comercializado, oferece aos jogadores aquilo que eles esperam.

Hoje-em-dia, grande parte dos videojogos sao desenvolvidos dentro de metodologias de design
(Melo, 2012). Dentro do espectro do Design Thinking aliado ao design de videojogos, sera tido
em conta o modelo de processo de design, Design Thinking Canvas (Neves, 2014). Sera explorada

a aplicacao do Design Thinking e do Design Thinking Canvas no desenvolvimento de videojogos



e entender que fatores influenciam a sua criacao de forma inovadora e criativa e como esta

metodologia pode ser aplicada.

Para isso foram analisados diferentes metodologias de design e metodologias de Design Thinking
existentes que podem contribuir para o desenvolvimento de projetos de jogos digitais. Seguindo
as fases ou etapas de concepcado, adaptando-as para os videojogos e apontando possiveis

lacunas existentes nessas fases quando aplicadas ao contexto dos videojogos.

1.1 Objetivo e Objeto de Estudo

O objetivo desta dissertacao € contribuir com os estudos em relacdo ao processo de
desenvolvimento e design de videojogos. Este trabalho tem como objeto de estudo o Design
Thinking Canvas, procurando um alinhamento entre os processos do Design Thinking e o design
de videojogos. O objetivo passa por propor um modelo de processo de desenvolvimento de
videojogos baseado em técnicas e processos de Design Thinking, tendo como base o Design
Thinking Canvas. Identificar e avaliar o processo do Design Thinking Canvas através da otica do
desenvolvimento de videojogos e identificar possiveis adaptacoes para serem implementadas
numa nova metodologia de design de videojogos. Ainda a avaliacdo e construcao de uma

metodologia de Design Thinking voltada para os dominios dos videojogos

1.2 Contribuicao Esperada

Como o “discurso de gestdo” sobre o Design Thinking (DT) esta focado em descrever casos de
estudo sobre como o DT ¢é aplicado na pratica ou a afirmar que o DT potencia a inovacédo e a
criatividade (Hassi & Laakso 2011; Brown 2008; Mootee 2013), esta dissertacao acrescenta valor
ao atual estado de pesquisa ao examinar os fatores que influenciam os projetos de DT, assim
como, os de Design Thinking Canvas (Neves, 2014).

Em gestdo, o DT é aplicado para aumentar a velocidade, vitalidade e criatividade no
desenvolver dos projetos (Brown & Wyatt, 2010). O DT é promovido como uma ferramenta para
o “pensamento fora-da-caixa” (Wattanasupachoke, 2012), managers e designers (p.e. no
desenvolvimento de videojogos) aplicam esta metodologia com o objetivo de aumentar a
criatividade da equipa (Liedtka, 2014). Os resultados desta dissertacao contribuem no
alinhamento entre o dominio do DT ao desenvolvimento de videojogos, usando as suas

vantagens e aplicando-as.



1.3 Estrutura da Dissertacao

A dissertacdo esta dividida em seis capitulos. No primeiro capitulo apresenta-se a introducao
do trabalho, contribuicao tedrico-pratica, o objeto e objetivo de estudo. Na introducéo é feita
uma breve explicacdo do problema e a justificacdo do trabalho e da relevancia do mesmo para
as areas de design e de videojogos.

0 segundo capitulo, é constituido pela revisao de literatura efetuada para a realizacdo da
dissertacao. Traz um panorama sobre o estado da arte sobre o design de videojogos, como se
desenvolve videojogos, quais os elementos essenciais no desenvolvimento de videojogos, quem
participa no seu desenvolvimento e quais os métodos e metodologias usadas na producao de
videojogos. E também abordado o panorama historico do Design Thinking, abordando a sua

origem e processos.

No terceiro capitulo é apresentado o Design Thinking Canvas, modelo que vai servir de base
para a proposta de uma nova metodologia, a sua origem e descricao do processo. Inclui neste
capitulo abordagens académicas e praticas.

No capitulo quatro é apresentada a metodologia de investigacao deste trabalho. Neste capitulo
explica-se a abordagem ao trabalho, através de uma investigacao utilizando o focus group,

descrevendo os procedimentos utilizados e a descricao da amostra.

No capitulo cinco sdo apresentados os resultados da adaptacdo do modelo proposto e é feita a
analise dos dados obtidos nos focus group realizados, explicando passo-a-passo, todas as
adaptacoes feitas nas fases de desenvolvimento de um videojogo desde a preparacao do projeto
e formacao da equipa de design até a publicacdo do videojogo no mercado. Para este capitulo
foram realizados dois focus group com o objetivo de obter validacdo de um publico
desenvolvedor de videojogos.

No sexto e Ultimo capitulo, sdo apresentadas as conclusdes do estudo, bem como os resultados
encontrados ao longo da realizacdo da dissertacdo e possivel desdobramento para futuros
estudos.



2. Metodologias de Design Thinking e Game
Design: Revisao de Literatura

Apesar do aparecimento da indUstria dos videojogos ainda ser relativamente recente, é notavel
a sua evolucao e crescimento no processo de desenvolvimento e no seu reconhecimento como

media.

Uma das razdes para o grande interesse nos videojogos esta na sua consolidacdo como novo
media, o que faz com que surjam lacunas que devem ser preenchidas. Algumas dessas lacunas
estdo na utilizacao de metodologias e processos de design de videojogos. Neste capitulo sera
realizada uma revisao de literatura que aborda o desenvolvimento de videojogos, processos e
metodologias de design usadas na projecao de videojogos e metodologias de design que ajudam
a solucionar problemas. Sera também feita uma revisao sobre aquilo que é o DT, o seu

enquadramento € 0 processo envolvente.

Posteriormente, sera feita uma revisao sobre o uso do DT no design e desenvolvimento de
videojogos, como foi usado, em que contexto e que resultados positivos ou negativos trouxe

para o design de videojogos.

2.1 Desenvolvimento e Design de Videojogos

Caracterizando-se os videojogos como um produto de venda, entdo, como qualquer outro
produto, um videojogo possui caracteristicas particulares, uma vez que pode envolver uma
grande equipa multidisciplinar, a sua funcao como produto e objeto de entretenimento, o que
os diferencia de um software tradicional, ou seja, aqueles que servem como ferramenta de
produtividade (Fullerton, 2004). Para fazer o projeto de um videojogo, vai-se muito além da
programacao e da utilizacdo de softwares. Ha uma grande ligacao entre as areas do design,
arte, seja de visual ou sonora, e programacao. Ter um videojogo equilibrado, assim como uma
boa experiéncia de utilizacado e jogabilidade é um dos grandes desafios no desenvolvimento de
videojogos. Por isso, ha a necessidade de utilizar e adaptar metodologias de design no
desenvolvimento e design do videojogo. Para esse efeito, devem ser utilizados métodos que
ajudem no processo de desenvolvimento e em cada uma das etapas de design do videojogo,
desde o conceito inicial até a entrada no mercado (Fullerton, 2004).

Com o aumento da complexidade do desenvolvimento de videojogos, assim como o aumento do
numero de integrantes da equipa de desenvolvimento e elementos que constituem um
videojogo, foi necessario estruturar a concepcao de jogos digitais, fazendo com que os
desenvolvedores, mais concretamente os game designers, expandissem os seus conhecimentos

em termos de processos, modelos e métodos de design para otimizar a sua forma de producéo.



Grande parte dos jogos sao criados dentro de metodologias de design, com o objetivo de

orientarem o processo criativo e garantir a qualidade do trabalho (Melo, 2012).

Pascal Luban (2007), defende que o problema da indUstria dos videojogos € um problema
“humano” e nao “técnico”. Luban é game designer e um dos criadores do videojogo Alone In
The Dark: The New Nightmare. Segundo Luban, a indUstria dos videojogos € uma indUstria
incerta e de grandes riscos e para minimizar esses riscos € preciso ir além de uma producao
criativa, juntando-lhe um pensamento racional de como projeta-la, com o objetivo de ter o

melhor produto final possivel.

Bateman e Boon (2006) afirmam que os primeiros jogos foram criados sem qualquer suporte
formal, eram apenas “programados” pelos proprios engenheiros que faziam as consolas, apenas
para satisfazer desejos proprios, isto numa altura em que ainda nao se pensava nos videojogos
como um produto de entretenimento de grandes pUblicos, publicos esses com necessidades que

vao além do simples entretenimento.

De uma forma geral, as fases ou etapas do desenvolvimento de um videojogo estao divididas
em conceptualizacdo, elaboracao, prototipagem, implementacdo e producao de sons e
imagens, testes, marketing, versdes alpha, beta e versao final (Mencher 2006; Koivisto &
Korhonen, 2006). Alguns autores escrevem ainda sobre processos € métodos de design que
podem contribuir para um melhor desenvolvimento dos videojogos e a sua avaliacao ao longo

desse processo, como Zimmerman (2003), Adams (2006), Luban (2001) e Huntsman (2000).

2.1.1 Design Iterativo de Zimmerman

O autor propde que o desenvolvimento de um videojogo deve seguir um ciclo iterativo, porque
0 seu processo de desenvolvimento pode ser utilizado, posteriormente, como pesquisa em
design, e que as teorias de design podem ajudar a desenvolver processos para serem utilizados

no desenvolvimento de jogos digitais.

Segundo Zimmerman (2003), o design iterativo, representado na Figura 1, é uma abordagem
inspirada no processo ciclico de prototipagem, analise e melhoramento de um produto ao longo
do seu processo de desenvolvimento. Com este ciclo de iteracdo, o jogo é construido e
desconstruido ao longo do seu desenvolvimento, ao longo desse processo vao surgir problemas
e, assim, sendo o processo ciclico podem surgir solucoes para esses problemas ainda em fases

iniciais do desenvolvimento do produto.
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Figura 1 - Processo Iterativo de Zimmerman (2003)

A cada fase do desenvolvimento do videojogo, através do design iterativo, ha uma sucessao de
intervencoes que irao fornecer diversas versodes do videojogo, com a finalidade de se obter um
produto final melhor. Neste tipo de processo, cada decisdo de design que é tomada, é feita a
partir da observacao e testes dos prototipos que vao sendo criados. No caso dos videojogos, o
design iterativo significa que ha uma interacao maior entre os jogadores e a equipa de design
a partir o teste de um ou varios prototipos em que a equipa de design deve aproveitar o

feedback dos jogadores para melhorar o videojogo.

Reymen (2006) diz que um dos principais problemas no desenvolvimento de um produto é a
falta de interacao entre a equipa ou designer e os potenciais utilizadores do produto. Segundo
o autor, ha a necessidade de um afastamento do projeto por parte dos designers para que haja
espaco para refletir sobre o caminho que o projeto esta a usar.

2.1.2 Processo de Game Design de Adams e Rollings

A funcao de um game designer é definir o modo como o videojogo funciona e transmitir todas
as informacodes para a equipa que o vai desenvolver. Adams e Rollings (2006), defendem que o
desenvolvimento de um videojogo, para além do seu lado criativo deve ser também planeado
com cuidado (Figura 2). Adams acredita que uma abordagem orientada aos jogadores é a melhor
para se criarem videojogos que atendem as necessidades dos jogadores e acredita também que
isto pode beneficiar o préprio marketing do jogo, uma vez que entrega uma proposta que o

publico esta a espera de receber.

O design orientado ao utilizador é definido como uma metodologia em que o designer estuda

os jogadores ou utilizadores (criando uma persona a partir dos dados encontrados) para o jogo



que o designer esta a desenvolver, o objetivo é o de criar empatia com o jogador e entender
melhor as suas necessidades. Neste tipo de abordagem orientada ao utilizador, o designer deve
responder a certas perguntas para conseguir criar o melhor exemplar do seu publico alvo, tais
como: qual € o perfil de jogador, que videojogos gosta de jogar, porque é que ele vai comprar

0 jogo. Entender o mercado alvo é o primeiro passo para um jogo de sucesso (Adams & Rollings,

2006).
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Figura 2 - Processo de Game Design de Adams e Rollings (2006)

O autor (Adams, 2006), apontam um erro comum que deve ser evitado no desenvolvimento do
videojogo orientado ao utilizador. Esse erro é imaginar que os jogadores é que estdo a
desenvolver o videojogo. Isto € um problema porque alguns designers e equipas de
desenvolvimento de videojogos querem desenvolver projetos pessoais, deixando de lado a
identificacdo do perfil do seu pUblico alvo. O game designer deve ser capaz de identificar o
mercado que quer atingir e o seu publico alvo (Bateman & Boon, 2006).

O processo de design proposto por Adam e Rollings (2006) que é orientado ao utilizador, esta
dividido em trés fases: a conceptualizacdo, a elaboracao e detalhes finais. Antes da fase de
conceptualizacdo existe ainda a fase de pré-producéo, esta é uma fase demorada e so6 se passa
para a fase de conceptualizacao quando na pré-producao ja foram definidos todos os detalhes
do tipo de videojogo que vai ser desenvolvido, assim como a garantia de financiamento para o

seu desenvolvimento.

Na fase de conceptualizacao, procura-se definir o conceito principal do videojogo, o seu estilo

e género. Também é definido o publico alvo, o papel do jogador e a criacdao do mundo do jogo.

Na fase de elaboracédo, define-se o gameplay e personagens. Nesta fase também se define a
mecanica base do jogo, o design dos niveis e todos os modos de jogo. Durante esta fase, sdo
realizados testes para todos os conceitos para que sejam encontrados e solucionados os
problemas.



Na fase de melhoramentos, o game designer faz a subtracdo ou melhoramento de alguns
conceitos que podem estar a faltar ou a atrapalhar o desenrolar do gameplay. Esta fase pode

ser feita ao longo do processo de desenvolvimento para poupar tempo e recursos financeiros.

2.1.3 Geracao de Ideias de Pascal Luban

Um dos grandes problemas no desenvolvimento de um jogo digital esta antes desse mesmo
desenvolvimento, estd no momento da decisao de que novo videojogo vai ser desenvolvido. E
na definicdo do novo videojogo que se deve ter muita atencao, ja que é nestas primeiras fases
do planeamento do videojogo, ou qualquer outro produto, que os problemas podem aparecer e
serem retirados do projeto ainda numa fase prematura (Luban, 2001).

E recorrente, as empresas comecarem a pensar num novo projeto ainda no desenvolvimento
(na fase final) de um outro projeto (Luban, 2001). As equipas relinem-se em sessdes de geracao
de ideias para o novo projeto, normalmente numa sessao de brainstorming. Contudo, este tipo
de método é, muitas vezes, desorganizado nao levando a uma ideia ou ideias concretas. Luban
afirma que o que surge deste tipo de reuniao sao ideias tendenciosas de elementos individuais

da equipa de design.

Luban questiona qual sera a melhor abordagem para se conseguir chegar a uma ideia ideal para
um conceito Unico e eficiente. Dessa forma, Luban propée um método criativo, o autor define
quatro fases para se chegar ao conceito final (Luban, 2001). A primeira fase passa por preparar
uma equipa multidisciplinar. E importante também definir um lider do processo de
desenvolvimento. A segunda fase consiste em identificar as caracteristicas de um videojogo e
a sua proposta de valor, para que se possa definir o segmento de mercado, publico alvo,
dimensao intelectual, dimensao da acao, background e modo de visualizacao. A terceira fase
consiste na definicao das ideias e filtragem dos resultados. Como as ideias sao dadas por varios
membros da equipa, é preciso filtra-las e procurar combinacoes de estilos e tipos de jogo e
eliminar as ideias incompativeis. Na quarta fase analisa-se todas as hipoteses de acordo com as

prioridades do projeto e identifica-se o melhor conceito ou ideia.

Apos a escolha da melhor ideia ou conceito, o game designer pode-se concentrar nos detalhes
do projeto e depois passa-los ao resto da equipa de design que nesta altura ja deve estar

familiarizada com o conceito (Luban, 2001).

2.1.4 Avaliacao das Necessidades de Huntsman

O processo de Huntsman (2000) esta dividido em trés fases: o que fazer (do), o que pensar

(think) e quais sao as necessidades (need).



Na primeira fase deve-se identificar o que sera necessario para comecar a desenvolver o
videojogo, na segunda fase verifica-se 0 que deve ser pensado ao longo do processo de

desenvolvimento, e a Gltima fase examina o que é necessario para se definir o videojogo.

Segundo Huntsman (2000), na primeira fase do processo (Do), a primeira preocupacao de um
game designer é definir que ideias vao fazer parte do videojogo. Para isto, € preciso entender
as necessidades do mercado. E também preciso perceber o que é que os patrocinadores ou
financiadores do projeto querem e o que a equipa de producédo quer desenvolver. E para isso é
preciso responder a algumas perguntas. As tendéncias devem ser levadas em consideracao, os
artigos e publicacdes na area também podem ser (teis para adquirir informacao e perceber o
que é que os jogadores querem. O autor aponta que algumas empresas tentam responder as
questdes do que o mercado procura através da realizacdo de focus groups, nos quais varios
utilizadores sao entrevistados e, a partir dos resultados obtidos, as empresas podem recolher

informacdes Uteis para o projeto que vao desenvolver.

Na segunda fase (Think), o designer deve pensar em métodos para melhorar a qualidade do seu
videojogo. O designer deve estar em constante contacto com a equipa de desenvolvimento e
saber o papel de cada membro da equipa. Na fase “think” do processo, o designer deve definir
como € que o videojogo vai fluir e como vai funcionar a sua apresentacao visual. O designer
deve também definir como é que o jogador vai jogar o videojogo e como é que o videojogo vai
ensinar o jogador a jogar. O designer deve ainda definir as opcoes que o jogador vai ter dentro
do videojogo, o ritmo e duracao do videojogo que posteriormente ira ajudar a definir o preco
de venda do videojogo. A equipa de design deve ainda definir a dificuldade do videojogo

recorrendo ao feedback dos jogadores através de inquéritos.

Na ultima fase (Need), é sobre aquilo que é preciso para desenvolver o videojogo. E preciso
dinheiro, tempo para desenvolver, implementar e experimentar. Um bom design nao é apenas
um conjunto de boas ideias, mas sim a implementacao dessas mesmas ideias no projeto. O
autor destaca também a importancia de juntar o game design com o orcamento e tempo que o
projeto dispoe de forma a poder avaliar todos os riscos. Tendo atencao a isto desde o inicio do

desenvolvimento do projeto, os riscos podem ser minimizados.

2.1.5 Design de Interface e Testes de Usabilidade

Tim Skelly (1994), refere no seu artigo que mesmo havendo diversas categorias de videojogos,
como arcades, puzzles ou simuladores, todos eles tém uma tarefa subjacente as suas diversas
interfaces que é ajudar os utilizadores a alcancar um estado mental de engajamento. A maneira
como cada videojogo ajuda o utilizador a alcancar esse estado é semelhante entre eles e Skelly
divide essa tarefa de "flow" em trés passos: passo um, apresentar um objetivo ao jogador; passo

dois, providenciar feedback ao jogador a medida que este vai progredindo em direcdo ao
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objetivo; passo trés, balancear constantemente o desafio ou dificuldade do videojogo a um

nivel um pouco além das habilidades do jogador.

Um videojogo digital sofre de algumas nuances de sobrevivéncia no mercado, nascendo e
morrendo num mercado fechado, assim como no seu desenvolvimento que, segundo Skelly, os
designers e desenvolvedores de videojogos digitais, tém que lutar com um mercado agitado e
incerto e lidar com prazos apertados. Como tal, um exame ao desenvolvimento de um videojogo
digital oferece novos e diferentes guias para uma interface mais eficaz. No entanto, videojogos
como os de arcade existem no mesmo mundo econémico das jukeboxes, maquinas de pinball e
maquinas de venda automatica. Os jogadores de videojogos sdo utilizadores que se irdo afastar
de um produto mal se apercebam que este nao os satisfaz. Por isso, os distribuidores de
videojogos de arcades nao vao comprar videojogos de arcade que nao garantam lucro. Isto leva
os desenvolvedores a colocar os videojogos num teste de usabilidade real, usando prototipos
com os jogadores de videojogos de arcade. Para um videojogo de arcade ter sucesso, a interface
do videojogo de arcade deve atender as necessidades de cada jogador. Os jogadores devem ser
capazes de entender de imediato como jogar o videojogo e, caso seja necessario, os tutoriais
ou ajudas ao utilizador devem ser bem contextualizadas e subtis. Neste caso dos videojogos de
arcade, a taxa de sucesso aumenta quando o produto passa por testes de usabilidade exaustivos

e por um processo de design iterativo.

2.1.6 Tracy Fullerton: Desenvolvimento de Videojogos

Fullerton (2008) apresenta cinco estagios no desenvolvimento de um videojogo. A autora
representa o seu modelo em forma de "V" (Figura 3), no qual o inicio do projeto, que seria a
fase mais criativa, esta mais aberto a mais possibilidades e ideias que podem ser mudadas ou
acrescentadas a qualquer momento. No momento em que o projeto se aproxima do "meio” do
seu desenvolvimento, é virtualmente impossivel a alteracao da visdo do videojogo, mas ainda
é possivel fazer alguns pequenos reparos no videojogo. A partir daqui, torna-se extremamente
dificil e mais caro fazer qualquer modificacdo ao design do videojogo. A medida que o
desenvolvimento se aproxima da fase de testes, apenas se podem reparar alguns detalhes. Para
evitar este estrangulamento no desenvolvimento do videojogo, Fullerton sugere que os testes
comece a ser feita numa fase inicial do processo de desenvolvimento para que os problemas
possam ser reparados a tempo e quando o processo chegar a etapa final de testes, esses testes
sirvam apenas para fazer pequenos reparos e para validacao dos reparos realizados

anteriormente.
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Figura 3 - Processo Game Design de Fullerton (2008)

Segundo Fullerton (2008), a fase de conceito deve durar cerca de um més. Nesta primeira fase,
deve ser construida uma equipa de desenvolvimento multidisciplinar. Depois deve ser elaborado
um plano para o projeto que vai ser realizado, este plano deve especificar o orcamento e os
prazos. Depois, deve ser apresentada uma ideia deve servir como modelo para todo o projeto.

A fase de pré-producao deve ter aproximadamente cinco meses de duracédo. Aqui, a equipa de
desenvolvimento deve testar a viabilidade da ideia do projeto. A equipa deve criar um pequeno
prototipo jogavel com um nivel ou ambiente do videojogo. Esta é a fase mais critica do processo
de desenvolvimento e a ideia deve ser aprovada para que se possa passar para as fases
seguintes, caso contrario, a equipa de desenvolvimento deve recorrer a uma nova ideia ou
testar a ideia original de uma forma diferente. Nesta fase, o game designer deve criar um GDD
(Game Design Document) com todos os detalhes sobre o videojogo que vai ser desenvolvido.

A terceira fase, a fase de producao, é a mais longa de todo o processo e deve durar dezasseis
meses. Esta fase, para além de ser a mais demorada é também a mais cara. O objetivo nesta
fase é executar a visao e o plano estabelecidos nas fases anteriores, melhorando e executando
o design, fazendo algumas alteracoes que possam ser necessarias e que devem estar refletidas
naquilo que foi descrito no GDD. No final desta fase, a equipa de desenvolvimento deve ter
pronta uma versao alpha do videojogo para ser enviada para a equipa de testes.
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A penultima fase € a de testes que dura dois meses. Nesta fase, a equipa de testes deve testar
a versao alpha do videojogo e reportar relatérios a equipa de desenvolvimento com os
problemas encontrados durante o gameplay do videojogo. No final deste estagio, a equipa de
desenvolvimento deve reunir para fazer uma “triagem” ao videojogo e perceber quais os
problemas que devem ser resolvidos de imediato. Isto leva a equipa de desenvolvimento a criar
uma versao final do videojogo com todos os problemas resolvidos, para que o videojogo possa

ser lancado no mercado.

A fase de manutencao, surge ap6s a publicacao do videojogo no mercado e € uma fase continua
sem duracao estabelecida. A equipa de desenvolvimento deve atualizar o videojogo
regularmente e ter em atencao o feedback da sua comunidade para que possam resolver
problemas que possam vir a aparecer.

2.1.7 MDA Framework: Mechanics, Dynamics and Aesthetics

No Game Developers Conference em San Jose, LeBlanc (2004), apresentou o Framework MDA
(Mechanics, Dynamics and Aesthetics), representado na Figura 4 e Figura 5. LeBlanc define o
MDA como uma abordagem formal para o entendimento dos videojogos, numa tentativa de
colmatar a lacuna entre o game design, a critica aos videojogos e a pesquisa técnica de
videojogos. Este framework foi criado com o objetivo de clarificar e melhorar os processos
iterativos das equipas desenvolvedoras de videojogos, alunos e estudiosos, tornando mais facil
para todos a decomposicao, estudo e projecao de projetos de videojogos e artefactos de

videojogos.

LeBlanc (2004), diz ainda que os videojogos sao desenvolvidos por designers ou equipas de
desenvolvimento e consumidos por jogadores. Os videojogos sao comprados, usados e
eventualmente postos de partes, assim como a maioria dos consumiveis. No entanto, ha uma
diferenca entre os videojogos e os outros consumiveis (livros, musica ou filmes), que é a sua
imprevisibilidade de consumo. A cadeia de eventos que podem ocorrer durante o gameplay e o
resultado desses mesmo eventos sdo desconhecidos no momento em que o produto é acabado
e lancado para o mercado. LeBlanc apresenta dois graficos que representam a formalizacao do
consumo de videojogos dividindo-os em componentes distintos e estabelecendo os componentes
de design.
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Figura 4 - MDA: Produgdo e Consumo, LeBlanc (2004)

O componente mechanics descreve os componentes particulares do videojogo, as acoes,
comportamentos e controlos com que o jogador pode interagir.

O componente dynamics descreve o comportamento em tempo de execucao das mecanicas
agindo sobre os inputs dos jogadores e sobre cada dos outputs ao longo do tempo. Este

componente serve para criar experiéncias estéticas como desafios ou cooperacao.

O componente aesthetics abrange as fontes naturais e artificiais de experiéncia e julgamento
estéticos. Ele considera o que acontece nas nossas mentes quando nos envolvemos com objetos
ou ambientes estéticos, como ver arte visual, ouvir mdsica, ler poesia ou explorar a natureza
e neste caso, o videojogo. Aqui deve ser respondida a pergunta "o que faz o videojogo ser
divertido de jogar?", no entanto para descrever a estética do videojogo deve-se evitar o uso da
palavra "divertido” e usar palavras como: sensacao (em termos de prazer de jogo), fantasia (no
sentido de credibilidade do videojogo), narrativa (videojogo como drama), desafio (obstaculos
do videojogo), cooperacao (interacao social),descoberta (descobrir o ambiente do videojogo),

expressao (autodescoberta), submissao (videojogo como passatempo).

RULES — SYSTEM—— FUN
v

MECHANICS — > DYNAMICS ———>» AESTHETICS

Figura 5 - MDA Frameworks, LeBlanc (2004)

2.2 Metodologias de Design para Solucao de Problemas

Até ao comeco da década de 50, nao existiam processos metodologicos para o desenvolvimento

de novos produtos e projetos. Mas, a partir daqui, nas décadas de 50 e 60, surgiram os primeiros
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estudos sobre métodos de design (Jones, 1992). Mais tarde estas metodologias serviriam como

base para todos os ramos do design, inclusive o game design e o DT.

Antes disto, os projetos de novos produtos resumiam-se a um sketch feito a mao por um artista
gue, muitas vezes, era o proprio produtor do projeto, este desenho servia para demonstrar o
produto a equipa de desenvolvimento. Assim, durante o processo de desenvolvimento, o
desenho era a Unica referéncia do produto que estava a ser desenvolvido. Esses desenhos
definiam as dimensdes e os materiais a serem usados (Jones 1992; Van Aken 2005).

Com o avancar do tempo e com o avanco da tecnologia, a complexidade no desenvolvimento
de novos produtos aumentou, trazendo ao design mais responsabilidade sobre o
desenvolvimento e planeamento de um produto. Passou-se a olhar para os designers como um
agente agregador das ideias e o profissional capaz de transformar os conceitos em algo concreto
(Van Aken, 2005).

Com as mudancas de paradigma da pratica do design, Van Aken (2005) fala sobre o processo de
evolucao dos métodos tradicionais para as abordagens de processos de design mais modernos
capazes de lidar com a complexidade dos produtos desenvolvidos. O autor observou que a
maioria dos processos atuais de design fornecem linhas guia para o processo de design. O
processo de criacdo de um produto € baseado nos processos de design e na producao do produto
em si (Van Aken, 2005). Para entender melhor estas metodologias de solucao de problemas,

serao explorados alguns autores e suas respetivas metodologias de design.

2.2.1 Metodologia de Design, segundo Jones

John Chris Jones foi um dos primeiros autores a falar sobre metodologias de design, na década
de 70, época em que alguns métodos ja eram usados na producao de novos produtos, aos quais
ele chamou de métodos tradicionais (Jones, 1992).

Segundo Jones, com o passar do tempo e a necessidade de se abordar novos produtos mais
complexos, permitiu o estudo de métodos que permitissem uma melhor abordagem aos
problemas. Jones divide o processo de desenvolvimento de um produto em trés fases: a analise

ou divergéncia, a sintese ou transformacéo e a avaliacdo ou convergéncia (Jones, 1992).

Na fase de divergéncia, procura ser-se criativo e comeca a procura por solucdes. Segundo Jones,
€ neste momento inicial do projeto que os objetivos ainda ndo estao bem definidos, assim como
os limites e o objetivo da pesquisa realizada nesta fase é para testar os elementos que

constituem o projeto (Jones, 1992).

Na fase seguinte, a da transformacao, e a mais importante, aqui os problemas podem ser
inseridos dentro do projeto por causa de gostos pessoais ou ideias viciadas (Jones, 1992). O
objetivo desta fase € propor uma ideia base, que ira guiar o projeto. A essa ideia sao

acrescentados os detalhes do projeto. Aqui os objetivos e os limites do projeto sao definidos.
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Segundo Jones, nesta fase deve-se dividir o problema em “sub-problemas”, tentando tornar um
problema complexo de design em varios problemas mais pequenos de forma a tornar mais

simples a sua solucao.

A terceira e (ltima fase do processo de design é a convergéncia. E aqui que se agrupam as
informacodes obtidas e definidas nas duas fases anteriores para que se possa definir o problema
de design e como ele deve ser abordado. Nesta fase, o designer deve estar atento a reduzir ao
maximo incertezas a fim de se obter apenas uma solucdo entre varias alternativas de design

possiveis.

2.2.2 Modelo de Watts

0 modelo criado por Watts segue trés fases de analise, sintese e avaliacdo, também ele num

processo ciclico (Jones, 1992).

E um processo caracteristico de uma abordagem mais iterativa, visto que, baseia-se numa
evolucédo do abstrato para a concretizacdo do projeto. E um processo ciclico e temporal, com
o formato de um cilindro, sendo a base o nivel mais abstrato do produto que evolui até ao nivel
mais concreto onde se encontra a solucao para o produto (Zimmerman, 2003). O mais
importante neste modelo é que é um modelo iterativo ja abordado na década de 1960 por
Watts, modelo que foi repetido noutros modelos mais modernos, principalmente no design de

jogos digitais (Zimmerman, 2003).

2.2.3 Modelo de Cross

0 modelo de Nigel Cross (1993), apareceu na década de 90, com o nome Four Stage Design
Process (Figura 6) e segue uma linha de decomposicdo do problema em partes e aplica métodos
em cada fase do processo de design. O modelo é composto por quatro fases: objetivos e
requisitos, criacao de alternativas, avaliacao de alternativas e detalhes, como representado na

figura que se segue:
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Rational Methods: mapped on to Cross’s model

Overall Overall
problem solution
Clarifying Identifying Improving

objectives opportunities details
Establishing Evaluating
functions alternatives
Setting Determing Generating
requirements characteristics alternatives
Sub-problems Sub-solutions
© 2008 Nigel Cross

Figura 6 - Four Stage Design Process de Cross (1993)

Os métodos usados em cada uma das fases de design ja estdo pré-definidos e nao variam de
projeto para projeto. Apesar disto, este modelo mostra que ha possibilidade de quebra no

processo em fases e métodos (Cross, 1993).

2.2.4 Modelo de Hubka

O modelo de Hubka, chamado General Procedural Model of Design Engineering mostra uma
visdo do ponto de vista da engenharia mecanica, onde as fases da criatividade sdo usadas como

caixas negras e define os métodos que envolvem criatividade (Evbounwam, 1995).

A primeira fase do modelo de Hubka gera especificacbes de design e uma lista de
requerimentos, o objetivo € ter uma base para as tarefas a desempenhar. A segunda fase, deve
produzir um diagrama da estrutura funcional. A terceira fase, deve ser desenvolvida uma versao
ainda abstrata do produto. Na quarta fase, o objetivo é chegar a uma descricdo dimensional,
ou seja, fisica. A quinta fase, deve haver uma completa descricdo de todas das caracteristicas
do produto em questdo. Na sexta fase, alcanca-se o detalhamento técnico e visual do produto
(Evbuomwan, 1995).

2.2.5 Modelo de Lobach

Bernd Lobach (2001) divide o processo de design em quatro fases:
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A primeira é analise do problema, aqui o designer fara o levantamento de todas as variaveis do
projeto. Esta fase pode ser dividida em conhecimento do problema, reunir informacao e analise
de informacao. A segunda é a criacdo de alternativas, na qual se reinem as melhores ideias
para solucionar o problema. E nesta fase que surgem os processos de criacdo de alternativas
como o brainstorming. Na terceira fase, a avaliacdo das alternativas, € aqui que se faz a
avaliacdo das propostas para solucdo do problema. E aqui que as ideias sdo analisadas e
combinadas entre si até chegar a melhor solucao. A iltima fase é a de realizacdo da solucao,
nesta fase, o projeto comeca a ganhar forma, primeiro com um prototipo acompanhado com

um documento com todas as informacodes especificas do produto.

Lobach define o processo de design como um processo criativo e de solucdo de problemas. Ha
um problema que pode ser definido, sao reunidas solucdes, alternativas e depois a alternativa
mais adequada € a que deve ser desenvolvida. O objetivo do trabalho é encontrar solucdes

para o problema para que o produto possa satisfazer as necessidades humanas (Lobach, 2001).

2.2.6 Modelo de Neves

O modelo apresentado por André Neves, chamado XDM (eXtensible Design Methods) é
constituido por cinco fases: a fase de exploracdo do problema, criacdo de alternativas, selecao
de alternativas, avaliacdo das alternativas e descricdo. Para cada uma das fases ha um conjunto
de métodos que podem ser selecionados e combinados tendo em conta a necessidade do projeto
e especificacoes do produto (Neves, 2008).

Neste modelo, a primeira fase tem como objetivo a obtencdao de dados para aumentar o
reportério de informacao sobre o produto que vai ser desenvolvido. Na segunda fase, uma vez
com informacao suficiente sobre o tema, surge a possibilidade de solucao para o problema a
ser trabalhado. Depois, as alternativas criadas na fase anterior sao selecionadas, reduzindo o
nimero de possiveis solucbes para o problema, chegando depois a uma solucdo final. Na
penultima fase, as alternativas sao avaliadas, melhorando a solucao proposta. Por fim, na fase
da descricao, as especificacoes da solucao final sao elaboradas e sao feitos ajustes e melhorias
finais (Neves, 2008).

2.2.7 Modelo de Asimow

O modelo de Asimow, o Morphology of Design, baseia-se no processo de design e apresenta-o
em trés fases compostas por uma sequéncia de procedimentos (Ebvuomwan, 1995).

A primeira fase baseia-se no estudo de viabilidade e parametros de design, criacdo de
alternativas. A segunda fase é a etapa preliminar do design, na qual se escolhem as possiveis
solucdes. A terceira fase é para escolher a melhor solucdo e define-se o custo e tempo de

desenvolvimento do produto, assim como a criacdo de prototipos para avaliacao.
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Neste processo, dentro de cada fase ha a possibilidade de analisar, sintetizar, avaliar, decidir,
aperfeicoar e reavaliar o produto ao longo do processo, sendo entdao, um modelo ciclico. A
primeira fase é criativa, pois baseia-se na criacao de alternativas. A segunda fase inicia-se com
a escolha de modelos e testes. Na Ultima fase sdao definidos os detalhes e criados prototipos
(Evbuomwan, 1995).

2.3 Design Thinking

Onde os métodos de resolucéo de problemas tradicionais focam-se apenas nas novas tecnologias
e técnicas, o DT tem uma abordagem em que comeca por tentar entender os utilizadores
através da empatia e observacao. Esta abordagem requer que o designer faca novas perguntas
sobre o problema em questao e, mais importante, sobre os pressupostos subjacentes ao
problema. Estas perguntas, conduzem a um modelo de investigacao mais aberto e criativo,
inspirando potenciais solugbes. A maioria dos autores e investigadores desta metodologia usam
prototipos iterativos e testes que proporcionam a exploracao de multiplas possibilidades de
solucoes (Kelley & Littman, 2001).

Dado o seu papel na IDEOQ, David Kelly e Littman (2001) oferecem conselhos praticos sobre como
aplicar o DT. O livro oferece orientacdes sobre como construir um ambiente propicio, incluindo
contratar e treinar uma equipa de designers, para estimular e apoiar o DT. Kelly e Littman

(2001) procuram apresentar as pesquisas da IDEO, bem como expressar a sua propria perspetiva.

Tim Brown (2008), também ele da IDEOQ, pde o DT como uma disciplina para atingir inovacao no
desenvolvimento de um produto, focando o seu uso como ferramenta estratégica para
diferenciacao e vantagens competitivas. Ele define o DT como uma disciplina que consegue
entregar produtos mais desejaveis dentro do contexto de uma estratégia mais viavel e das

restricdes da tecnologia.

Liedtka e Ogilvie (2011) procuram fornecer técnicas para os gerentes de empresas e designers
que querem introduzir métodos sistematicos de inovacao de produtos nas suas empresas. Eles
descrevem frameworks de varias ferramentas como o brainstorm, observacado e prototipagem.
“The Art of Innovation” (Kelley & Littman, 2001) contem orientacées sobre como organizar
projetos de DT focados na inovacao. O tema inovacao é predominante ao longo do livro e Kelly
providencia dicas para explorar diversas metodologias, enfatizando a importancia de estimular
as pessoas envolvidas no projeto. Brown (2008) oferece uma formula simples dos estagios do
DT: inspiracao, ideacao e implementacao. Especificamente, ele descreve um processo criativo
de descoberta centrada no utilizador que inclui ciclos iterativos de prototipagem. Estes sao
conceitos uteis para designers porque ajudam a identificar as metodologias que podem ser
aplicadas a inovacao de processos. Liedtka e Ogilvie (2011) providencia varios templates que

podem ser aplicadas nos projetos. Apesar de tudo, o livro lembra-nos que o DT pode ser
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utilizado por qualquer um que seja confrontado com problemas complexos de empatia e uma

mente mais aberta antes de explorar os possiveis caminhos que possam levar a uma solucao.

Comumente, diz-se que um designer pensa diferente de um engenheiro, matematico ou
mecanico. Todos eles requerem habilidades para solucionar problemas de forma criativa,
compreensao de como as coisas se relacionam e como funcionam. Todas essas caracteristicas
sao usadas para descrever o Design Thinking (Brown, 2009). Se toda a gente processa
pensamentos de forma parecida, entao porque se diz que os designers pensam de maneira
diferente? Segundo Nigel Cross (2007), “o design tem as suas proprias coisas a saber, maneiras
de as saber, e maneiras de as descobrir”. E isto € aquilo que pode definir o DT: os designers
tém o seu proprio modo de pensar e processos criativos proprios, usando ferramentas e métodos

especiais para apoiar esses processos.

Entao o que é o Design Thinking? O Design Thinking € um processo iterativo no qual o designer
procura entender o usuario e redefinir problemas numa tentativa de identificar estratégias
alternativas e solucoes que podem nao ser percebidas numa primeira tentativa de entender o
problema (Brown 2008; Brown 2009). Ao mesmo tempo, o DT proporciona uma abordagem
baseada na resolucao de problemas. O DT gira em torno do interesse em desenvolver uma
compreensao das pessoas para as quais os produtos ou servicos estao direcionados. Isto ajuda
o designer a observar e desenvolver empatia com o publico alvo. O DT ajuda no processo de
questionamento: sobre o problema, sobre hipdteses de solucdes, das implicacdes. O DT é (til
para lidar com problemas que estdao mal definidos ou que ainda nao foram encontrados,
reenquadrando o problema de forma centrada nas pessoas, criando, assim, diversas ideias em
sessoes criativas e adotando uma abordagem mais pratica em testes com prototipos. O DT é
também uma constante experimentacdo: esbocos, prototipos, testes e criacdo de novos

conceitos e ideias (Brown 2008; Brown 2009).

Com o uso do DT, o designer esta a tenta desenvolver novas formas de pensar que nao respeitam
as metodologias mais convencionais e usadas na resolucao de problemas. A intencao do Design
Thinking € melhorar os produtos, analisando e também compreendendo como os usuarios
interagem com os produtos e investigam as condicées em que eles operam (Brown, 2009).
Também o interesse e a capacidade de fazer perguntas significativas e suposicoes desafiadoras.
Um elemento do “thinking outside the box" é eliminar pressupostos anteriores, ou seja, tornar
possivel provar se sdo validos ou ndo (Cross, 2007). Uma vez que o designer tenha feito as
questoes e investigado as condicdes de um problema, o processo de criacdo de solucdes ajudara
a criar ideias que refletem as restricdes e facetas do problema. O DT oferece um meio de ir
mais além e ajuda a fazer pesquisas e prototipos mais fiéis e quase infaliveis para que facilite

a descoberta de novas maneiras de melhorar o produto ou servico (Brown 2008; Brown 2009).

O processo de design envolve muitas vezes diferentes grupos de pessoas em diferentes

departamentos. Por esta razao, desenvolver, categorizar e organizar ideias e solucdes para os
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problemas pode ser dificil. Uma maneira de manter um projeto de design no caminho certo,

deve ser usando o Design Thinking (Brown & Wyatt, 2010).

Tim Brown (2009), CEO da empresa de inovacao e design IDEO, mostra no seu livro “Change by
Design”, que o DT é baseado na criacdo de uma compreensao empatica dos problemas que as
pessoas enfrentam que envolve conceitos ambiguos e subjetivos, como emocdes, necessidades,
motivacdes e comportamentos. Tim Brown resume que Design Thinking é essencialmente uma
abordagem de solucao de problemas, cristalizada no campo do design, que combina uma
perspetiva holistica entrada no usuario com pesquisa racional e analitica com o objetivo de

criar solucdes inovadoras.

“Design thinking taps into capacities we all have but that are overlooked by more conventional
problem-solving practices. It is not only human-centered; it is deeply human in and of itself.
Design thinking relies on our ability to be intuitive, to recognize patterns, to construct ideas

that have emotional meaning as well as functionality, to express ourselves“ (Brown, 2009,
p.4).

2.3.1 Background e Origens

O termo Design Thinking surgiu da necessidade de modernizar empresas e agéncias
governamentais, a medida que os avancos na tecnologia continuavam a mudar as formas
tradicionais pelas quais essas entidades realizavam as suas atividades (Brown, 2008). As
escolhas eram frequentemente restringidas por parametros financeiros e qualquer solucéo era
inutil se ndo cumprisse os objetivos definidos pelos clientes. Assim, a viabilidade econémica e
a conveniéncia do utilizador tornaram-se os principais objetivos e principios do DT (Brown 2008;
Brown 2009).

O um dos percussores do Design Thinking foi Herbert A. Simon, um cientista politico e
economista americano, em “The Sciences of the Artificial” (Simon, 1969). Simon identificou
trés etapas criticas para se engajar na tomada de decisbes: primeiro, investigar a fundo a
questdo para descobrir todas as informacdes possiveis e relevantes; segundo, analisar as
informacoes e identificar todas as possiveis solucdes; terceiro, escolher o melhor caminho para
solucionar o problema. O conceito DT foi impulsionado nos anos 1970 com a publicacao de
“Experiences in Visual Thinking” (McKim & Robert H., 1972), na qual foram delineados imagens
e esbocos como etapas para identificar possiveis solucdes para problemas de design.

Na década de 1980, Bruce Archer, comecou a expandir as formas de se engajar no pensamento
de design, percebendo que era muito diferente dos meétodos usados por cientistas e
académicos. Estudos influentes na area também foram feitos pelo arquiteto Bryan Lawson
(1980) e por Peter Rowe (1987).
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Segundo Brown (2008; 2009), os especialistas em DT concordaram que ha quatro regras para
usar, com sucesso, este processo de design. Primeiro, é preciso manter o foco nas necessidades
humanas em vez de se dedicar apenas ao processo técnico e de experimentacao. Se as escolhas
forem feitas sem reconhecer essas necessidades, entao o processo de DT tera falhado. Segundo,
a ambiguidade deve ser usada para guiar a procura por possiveis solucdes, prevenindo o designer
de as tornar limitadas, restringindo maneiras de pensar. Terceiro, o DT deve envolver o re-
design, que acaba por apelar a retencao dos principios do design tradicional, aplicando novas
ferramentas e maneiras de pensar. A quarta e ultima regra do DT realca a necessidade de usar
métodos de melhorar a comunicacdo. Um dos principais propdsitos do DT é usar um
“pensamento visual” de forma a clarificar problemas que ainda nao foram encontrados e/ou

totalmente solucionados (Ambrose & Harris, 2010).

2.3.2 IDEO

0 trabalho da IDEO mudou a indistria do design industrial na Gltima década. Através de uma
abordagem mais humana ao design, a IDEO passou do design focado no produto para um servico
baseado no trabalho de design. A IDEO tornou-se amplamente conhecida pelo seu projeto “four-
day shopping cart” em 1999 que esteve no ar no noticiario do canal de televisdo ABC (IDEO,
2013). No programa, a equipa da IDEO redesenhou um carrinho de compras de forma rapida
usando métodos de brainstorming, pesquisa de utilizadores e prototipagem para criar um
carrinho de compras novo que atendesse melhor as necessidades dos clientes. O produto final
nao foi um sucesso, mas os métodos de trabalho da IDEO tornaram-se reconhecidos e a empresa
tornou-se muito famosa. Os métodos de pensamento usados no projeto do carrinho de compras

sdo agora usados como parte dos métodos de pensamento de design (IDEO, s.d.).

A IDEO que conhecemos hoje, foi fundada em 1991 através da fusao de trés agéncias de design
em Palo Alto, California, EUA (IDEO, 2009). Os elementos chave da IDEO foram entao David
Kelley, Bill Moggridge e Mike Nuttal, que foram os fundadores originais das agéncias envolvidas

na fusao.

O modelo de trabalho da IDEO baseia-se no Design Thinking. A IDEO baseia-se na empatia e
compreensao dos seus clientes, para se inspirar, ter novas ideia. Eles confiam na observacao,
com entrevistas, indUstrias analogas, e, quando apropriado, uma abordagem hibrida de
pesquisas qualitativas e analises quantitativas. Sintetizam as pesquisas, observacoes e
aprendizagens obtidas no terreno, encontrando temas e padrdes, procuram relacdes entre eles
e procuram compreendé-los. Apds este processo, os designers da IDEO exploram o problema
com experiéncias e prototipos rapidos. A prototipagem é um processo essencial na metodologia.
Criar um prototipo é um processo rapido e sem riscos de levar as ideias até ao cliente e interagir
com eficiéncia. A obtencao de feedback de clientes nos protoétipos rapidos é essencial para ir
de encontro a um design bem-sucedido. Isto também mantém os clientes no centro do processo,

sendo eles uma parte integral do design centrado no utilizador. A Ultima fase passa por dar
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forma as solucdes encontradas nas fases anteriores, fazendo prototipos melhorados, envolvendo

as solucdes encontradas para as manter relevantes e sustentaveis (IDEO, s.d.).

2.3.3 Definicao de Design Thinking: Enquadramento e Discussao Preliminar

A comunidade de design nao adaptou o termo Design Thinking, como a comunidade empresarial
e de gestdo. Entre a década de 1970 e o presente, as pesquisas de design e a variedade de
membros da comunidade de design pesquisou e discutiu a criatividade do design, os métodos
de design dos designers e o seu pensamento criativo. O termo DT pode nao ter sido usado de
maneira especifica, mas os assuntos a sua volta (métodos, criatividade, prototipagem, foco no
utilizador) foram discutidos em termos diferentes até que a comunidade de gestao de negocios

comecou a usar o termo DT novamente dentro do seu contexto (Skoldberg & Woodilla, 2013).
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Para Skoldberg e Woodilla (2013), o problema do DT é que ¢é dificil de explicar e as pessoas
entendem-no de formas diferentes. Embora sejam entendidas as suas caracteristicas no
pensamento do design, nao ha significado coerente para o termo. Um dos principais problemas
€ que o discurso do design entende o termo e conceito de pensar o design de uma forma distinta

dos de negocios e gestao.

Existem, pelo menos, dois discursos sobre DT. Por isso, as opinides e definicdes do termo variam
dependendo do discurso, da pessoa que o defende. No meio dos negocios e gestao, o discurso,
normalmente, descreve o DT como uma ferramenta e uma metodologia de inovacao e criacao
de novas ideias. E descrito como um tipo de complemento ao pensamento analitico para

gerentes e lideres de negdcios e pode ser aplicado a qualquer coisa (Kimbell, 2009).
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Thomas Lockwood (2010) descreve o DT como sendo um processo de inovacao centrado nas
pessoas que enfatiza a observacao, rapida aprendizagem, visualizacao de ideias, prototipagem
rapida e analise simultanea de negocios, o que acaba influenciando a inovacao e a estratégia
de negocios. O objetivo é envolver consumidores, designers e empresarios num mesmo
processo, que pode ser aplicado ao produto, servico ou no design de negocios. Lockwood,
juntamente com Rachel Cooper e Sabine Junginger, enfatizam que o DT nao é um novo conceito
ou pratica e que, tem estado connosco e a nossa volta desde que existe o design, consciente
ou inconscientemente. Mas algumas das interpretacdes atuais oferecem algumas nuances, e
isso teve um impacto na maneira como nos praticamos e teorizamos o design. Tim Brown esta
algures no meio dos dois discursos, ele enfatiza a parte dos negdcios quando descreve o DT. O
principal pensamento de Brown é combinar negdcios, tecnologia e design. O DT desempenha
um papel relevante nesse sentido. Brown descreve o DT como sendo a “habilidade que os
designers aprenderam ao longo de muitas décadas em busca de maneiras de ir ao encontro das
necessidades das pessoas com as técnicas que tinham ao seu dispor dentro das restricoes
praticas dos negocios. Ao juntar o que é desejavel do ponto de vista humano com o que é
tecnologicamente e economicamente viavel, os designers conseguiram criar produtos que
desfrutamos hoje” (Brown, 2009). Segundo Brown (2009), o DT deu o proximo passo, que
consiste em colocar essas ferramentas nas maos de pessoas que nunca tenham pensado nelas

proprias como designers e as aplicassem numa gama maior de problemas.

0 autor diz ainda que, “o Design Thinking explora as capacidades que todos nds temos, mas
que sdo negligenciadas por outras praticas mais convencionais de resolver problemas. Nao é
apenas centrado no Homem; é profundamente humano em si mesmo, o DT depende da nossa
capacidade de ser intuitivo, perceber os padrbes, construir ideias que tém significados
emocionais e funcionais, de forma a nos expressarmos noutros meios que nao sejam palavras
ou simbolos” (Brown, 2009). Cross também defende que o DT esta “construido” em todos e é
“inerente a cognicdo humana” e é uma parte fundamental do que tornas as pessoas humanas
(Cross, 2011).

Em “Design Thinking: Past, Present and Possible Futures” (Skoldberg & Woodilla, 2013),

apontam que existem dois discursos: o Design Thinking e o Designerly Thinking:

Um é chamado de “Designerly Thinking”. Este refere-se a construcdo académica da pratica
profissional dos designers, habilidades e competéncia, e reflexdes tedricas a volta de como
interpretar e caracterizar esta competéncia dos designers. O Designerly Thinking liga a teoria
e a pratica a partir da perspetiva de um designer, enraizada no campo académico de design. O
outro discurso é o “Design Thinking”. Este termo é reservado para usar num contexto em que
a pratica e a competéncia sdo usadas além do contexto de design (como a arte e a arquitetura),
para e com pessoas sem background académico em design. “Design Thinking” é entdo, uma
versao simplificada do “Designerly Thinking” (Skoldberg & Woodilla, 2013).
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Tanto o Designerly Thinking como o Design Thinking referem-se a uma pratica de design
continuo ou em progresso, uma realidade que ndo é uma pratica coerente e esta longe de ser
padronizada, mas &, apesar de tudo, a base para descricoes e teorias criadas em ambos os
discursos. Eles pertencem a diferentes géneros de escrita. Os autores descrevem o discurso de
Designerly Thinking como um discurso mais erudito, onde os diferentes autores e defensores
deste discurso referem-se e citam-se uns aos outros, seja como seguidores, opositores ou
alternativas. Dois dos discursos do DT sao escritos para um publico empresarial ou de gestao,
onde a convencao nao exige referéncias e posicionamentos rigorosos do texto em relacdo a
outros textos. O DT pode ser visto como uma traducao do Designerly Thinking, numa versao
popular de gerenciamento empresarial. Como em qualquer traducao, algumas nuances de
significados podem ficar de fora e reconhecer esses significados que ficam de fora é importante.
Ha duas dimensdes que sao omitidas na traducao de Designerly Thinking para DT: O DT costuma
ser comparado a criatividade, ou seja, as vezes a versao popular do DT é apresentada como
uma maneira de fazer com que as pessoas envolvidas nos projetos pensem de maneira mais
criativa. Mas ser criativo é apenas uma parte da competéncia e pratica do trabalho de um
designer. Muitas vezes, as versoes populares focam-se nos métodos especificos do designer fora
do contexto, como as ferramentas prontas a usar, mas a pessoa que usa as ferramentas tem
que ter o conhecimento e a habilidade - a competéncia que acompanha a pratica - para saber
quando as usar (Skoldberg & Woodilla, 2013).

Por isso, nao é possivel falar de design e deixar o designer de fora. O discurso do DT néo é so
um, mas muitos, assim como os discursos de Designerly Thinking. Portanto, ha pouco uso na
tentativa de encontrar uma Unica definicdo ou descricao da pratica do DT. Fazer isso seria
concentrar apenas num modelo “a saber”, sem a capacidade de transformar esse modelo numa

“acao” ou pratica especifica através de processos detalhados (Skoldberg & Woodilla, 2013).

2.3.4 Processo do Design Thinking

Existem algumas variantes do processo de Design Thinking, e ele as tem entre trés a sete fases
ou estagios. No entanto, todas as variantes do Design Thinking possuem alguma semelhanca.
Todas as variantes incorporam os mesmos principios que, como referido anteriormente, foram
descritos pela primeira vez por Herbert Simon (1969) em “The Sciences of the Artificial”. As
sete fases do Design Thinking (Ambrose & Harris, 2008) representadas na Figura 8, sao as
seguintes: Definir (brief), Pesquisa (background), ldealizar (solucdes), Protoétipo (resolver),
Selecionar (racionar), Implementar (entregar), Aprender (feedback). E importante entender
que algumas fases nem sempre sao sequenciais. Elas nao precisam seguir uma ordem especifica
e podem ocorrer em paralelo e podem-se repetir iterativamente. No DT os processos de
trabalho do designer podem ajudar a extrair, ensinar, aprender e aplicar sistematicamente

essas técnicas entradas nas pessoas para resolver problemas de maneira criativa e inovadora.
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O processo de DT envolve criatividade, mas de uma maneira que é controlada e dirigida pelo
processo, de modo que seja canalizada para produzir uma solucao viavel e pratica para o
problema de design, atendendo ou superando os objetivos declarados do brief. Embora a
criatividade no design thinking seja importante, o design € uma atividade que atende objetivos
economicos. O processo de DT ajuda a garantir que um design satisfaca todas essas
consideracoes.

The seven stages of design

DEFINE RESEARCH IDEATE PROTOTYPE SELECT IMPLEMENT LEARN

BRIEF BACKGROUND SOLUTIONS RESOLVE RATIONALE DELIVERY FEEDBACK

Figura 8 - Sete Fases do DT de Ambrose e Harris (2008)

O primeiro estagio € o de definir, aqui estabelece-se qual é o problema. Esta é a primeira etapa
em qualquer processo de design e quase sempre envolve a criacao de um brief. O brief
apresenta os requisitos do cliente para o trabalho de design. Eles podem ser verbais ou escritos,
simples ou complexos. Um brief contém um objetivo especifico que deve ser atingido pelo
designer, mas também pode ser expresso em termos que tém interpretacdes variadas. A medida
que se desenvolve uma relacdo de trabalho entre o designer e o cliente, obtém-se uma
compreensao maior do significado dos termos-chave. O designer tem que interpretar o brief e
definir que o cliente pretende.

Os objetivos sdo o que o cliente espera conseguir obter do trabalho de design, e é importante
que o cliente seja devidamente compreendido para facilitar o trabalho de DT do designer. Os
objetivos precisam ser especificados para que o designer saiba o que tem que alcancar. Fazer
perguntas simples ao cliente chega ao centro da questao e se concentra no que o cliente espera
e quais sdo os limites do projeto e quais as entregas necessarias.

Segundo Don Norman (2013), os designers desenvolveram varias técnicas para evitar que
ficassem presos numa solucao facil. Por isso, eles pegam no problema original como sendo uma
sugestao e nao como uma afirmacao, e pensam amplamente sobre quais podem ser, realmente,
os problemas reais subjacentes, por exemplo, usando a abordagem dos “cinco porqués” ou
“cinco Ws”. Os "Cinco Ws" refere-se a cinco palavras comecadas por "W", que, quando
perguntadas, provocam respostas factuais necessarias para definir o trabalho de design. Elas
sdo: who (quem), what (o qué), when (quando), where (onde) e why (porqué). Ao fazer estas
perguntas fornece ao designer detalhes que podem ser usados no processo de design e
identificar os limites com que tem que trabalhar: Quem é o cliente e o publico-alvo? Que
solucdes de design o cliente procura? Quando é que o design vais ser preciso e durante quanto
tempo? Onde é que o design vai ser utilizado? Porque ¢ que o cliente pensa que precisa de uma

solucao de design?
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Ainda no estagio de definicdo, é preciso definir o briefing do projeto e os seus objetivos deve
permitir que o designer estabeleca a proposta geral do projeto. A proposta pode ser usada para
descrever as ideias e valores gerais que o design pretende apresentar e ser usado pelo publico-
alvo.

No segundo estagio, o estagio de pesquisa, deve ser feita a pesquisa onde se reline informacao
de background. Uma vez que o brief tenha sido definido e acordado, o designer procura
informacdes que possam ser inseridas no processo criativo. Essa pesquisa pode ser quantitativa
ou qualitativa. Pode ser pertinente construir um modelo mental de uma persona, que permita
ao designer obter uma boa nocdo daquilo que o publico-alvo pretende ver no design. Isso inclui
fatores como a idade, localizacao, educacao, carreira, hobbies. Existem dois tipos de pesquisa,
a primaria e a secundaria. A primaria é uma fonte de pesquisa que consiste no feedback gerado
durante a fase de aprendizagem de projetos anteriores com clientes semelhantes. Esse
feedback fornece uma ponte de partida para que o que funcionou e o que nao funcionou com
um publico-alvo especifico. A pesquisa secundaria é a informacao obtida, como o nome indica,
de fontes secundarias, como relatorios de pesquisa de mercado. Estes fornecem a distribuicao
demografica e o desempenho historico de determinados mercados e segmentos de mercado,

assim como uma visao clara de como o mercado esta estruturado.

No terceiro estagio, idealizam-se e criam-se potenciais solucdes. Durante o estagio de
idealizacao, o designer baseia-se na pesquisa reunida e nas restricoes estabelecidas durante a
etapa de definicdo. Esta informacao é usada para criar ideias para lidar com o brief. O designer
usa métodos de geracdo de ideias que incluem o brainstorming, esbocos, adaptar designs ja
testados. Cada método envolve um grau variavel de criatividade e escolher qual o melhor

método a ser usado vai depender de fatores monetarios e de originalidade.

Neste estagio de idealizacdo, o designer também pode optar por aproveitar um dos inimeros
movimentos de arte e design. O brief pode receber uma interpretacao modernista, abstrata,
construtiva, por exemplo. A medida que este estagio progride, ficara claro se ha algum mal-
entendido ou falha na fase de definicao. O feedback pode ser procurado durante todo o
processo de design para esclarecer pontos de dlvida com o cliente e abordar aspetos que forma

mal definidos durante o estagio de definicao.

No quarto estagio, o estagio da prototipacao, comeca a fase de encontrar solucées, neste caso
com a criacao de um ou varios prototipos. O estagio idealizar gera uma variedade de potenciais
solucdes para o brief. Antes da selecao, pode ser necessario desenvolver mais solucoes. Isso
permitird que certos aspetos sejam testados e fornecerao uma melhor base para comparacao

na fase de selecdo. Nestes casos, um protoétipo deve ser criado.

Para os designers, o mais importante é prototipar e iterar as ideias. Na indUstria de manufatura,
a prototipagem é uma boa maneira de economizar recursos - tempo e dinheiro - porque o
produto final foi provado que funciona muitas vezes antes da fase de producao em massa.

Durante a ultima década, o significado da prototipagem comecou a ser usado em dominios fora
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do design, mas também campos de design que nado utilizavam a prototipagem como método.
Agora, diferentes métodos de prototipagem sao usados para, praticamente, tudo. No service
design existem varios métodos para criar prototipos de servicos: contar historias, criar o servico
com o produto e experimenta-lo. Os servicos podem ser rapidamente prototipados usando o
que estiver a mao. O design digital (como por exemplo o web design, design de aplicacoes
moveis) tornou-se um dominio importante no design, os prototipos podem ser criados a partir

dos ecras visualizados e apenas inserindo-os como imagens num telemovel.

Um prototipo é usado para testar a viabilidade técnica de uma ideia para ver se funciona como
design final. O protétipo pode também testar os aspetos visuais do projeto. O prototipo da ao
designer e ao cliente a capacidade de visualizar e manipular um conceito de design. Como o
prototipo tem como objetivo testar aspetos particulares de uma solucao de design, ele deve
ser feito para que esses aspetos estejam presentes e possam ser efetivamente avaliados. Para

transmitir a ideia de como sera, o prototipo ndo precisa ser feito com materiais finais.

0 quinto estagio, o estagio de selecéo, € o ponto no qual uma das solucdes de design propostas
é escolhida para ser desenvolvida. O principal critério de decisdo é a adequacao a finalidade
do projeto. O design vencedor é tipicamente aquele que mais se aproxima do brief. Pode nao
ser possivel ou desejavel atender todos os requisitos do brief.

Na fase de selecao, fatores como custo e tempo, sao relevantes no processo de selecao, mas
podem mudar conforme o processo se desenvolve. As restricoes orcamentais e de tempo devem
ser identificadas durante o estagio de definicdo e devem ser consideradas durante todo o
processo de design. O designer pode adiantar o que acha que sao as melhores solucdes de design
para o cliente e, embora a sua opinido seja importante, o cliente conhece melhor o seu negdcio,
mercado e clientes e fara a escolha final. No fim do processo de selecéo, o cliente escolhera o

design e iniciara o proximo estagio no processo de design.

No sexto estagio, o estagio de implementacao, o designer passa o design e as especificacoes
para quem fornecera o produto final. Este momento fornece uma boa oportunidade para
confirmar as especificacoes de producao. O designer normalmente fornece o gerenciamento do
projeto durante este estagio, de modo a garantir que os resultados finais atendam as
expectativas de design manter o projeto dentro do orcamento e prazo. Esta etapa termina com

a entrega final ao cliente do trabalho final.

0 sétimo e Ultimo estagio do processo, é o estagio da aprendizagem que envolve aprender com
0 que aconteceu durante o processo de design. Esta é a fase de feedback durante a qual o
cliente e o designer podem identificar o que funcionou bem e onde ha espaco para melhorar.
Apds a implementacao, o cliente pode comecar a procurar ou receber feedback sobre como o
seu produto foi recebido pelo publico-alvo. Assim, o designer pode descobrir como o publico-

alvo respondeu ao seu design.
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O feedback gerado no fim do processo torna-se uma oportunidade de aprender. Cria uma das
fontes de informacao para as etapas de definicao e pesquisa. Qualquer problema com o design
pode ter sido causado por inadequacdes no brief ou falhas na compreensao de pontos-chave.
Através do processo de feedback, o designer e cliente constroem uma compreensao partilhada
ao longo do tempo. Isto serve para facilitar a producao de solucées cada vez melhores para o
futuro.

O estagio de aprendizagem ocorre durante todo o processo de design. Em cada estagio, o
designer deve avaliar onde esta, para onde esta a ir e o que esta a funcionar ou nao. A
capacidade de aprender em cada estagio aumenta o desenvolvimento do Design Thinking e

ajuda a criar designs inovadores e bem-sucedidos.

2.3.5 Elementos da Aplica¢do do Design Thinking

Estes elementos do Design Thinking foram tirados da literatura sobre DT, tendo em conta o

“discurso de gestao” e descrevem as caracteristicas das equipas de DT.

Em suma, a aplicacao do DT nas empresas ou projetos varia nos seguintes elementos: equipa
multidisciplinar, mentalidade, criatividade, ferramentas, ambiente de trabalho, solucao de
problemas e empatia (Brown 2008, Brown 2009, Mootee 2013, Martin 2009, Cross 2000). Como
ndo ha uso sistematico do DT no desenvolvimento de videojogos, a aplicacdo do DT deve ser
examinada em diferentes projetos.

O primeiro elemento baseia-se no aspeto do DT ter uma abordagem de equipa multidisciplinar,
na qual a colaboracdo dentro da equipa é aumentada pelas diferentes perspetivas e origens
(Seidel & Fixson, 2013). Uma equipa multidisciplinar de DT pode consistir em especialistas de
negocios, engenheiros, designers. Os utilizadores deste método procuram inspirar pessoas que
oferecem uma ampla perspetiva e pontos de vista valiosos, com o objetivo de desafiar as suas
proprias suposicoes. Numa equipa multidisciplinar, o componente de obtencao de inspiracao é
a empatia, é importante que a equipa nao seja s6 composta por diferentes departamentos, mas
que seja uma equipa composta por elementos que querem ouvir opinides e pontos de vista
diferentes (Simons, 2011). Uma das caracteristicas de inovacdo mais frequentemente apontadas
€ a configuracao da equipa, a importancia das habilidades interdisciplinares de tecnologia e

marketing.

A mentalidade € outro elemento do DT e é descrita pelos tracos de personalidade (por exemplo,
empatia, pensamento integrativo e colaboracdo). Estas caracteristicas sao inerentes por design
thinkers (Brown, 2008) e, por isso, implica que o DT consiste numa mentalidade especifica.
Existem varios termos referentes a mentalidade do DT por exemplo, “way of thinking”,
“thinking as a designer”, “design attitude” (Martin, 2009; Brown, 2008; Thompson, 2009).
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Outra questdo importante da mentalidade do DT é a sua logica inerente (Mootee, 2013).
Normalmente, os designers pensam como as coisas sao no presente e como elas devem ser no
futuro, enquanto que, os designers thinkers estao mais preocupados em como alguma coisa
pode ser (Collins, 2013). Um dos fatores chave do DT é ter a capacidade de balancear os
pensamentos intuitivos e os pensamentos analiticos com uma logica abdutiva (Martin, 2009).
Uma equipa de DT atua centrada nos utilizadores, o que significa que as necessidades dos
utilizadores sao o seu principal foco de atencao. Em suma, um design thinker coloca os
utilizadores no centro do seu pensamento, € colaborativo integrando sempre diferentes pontos

de vista e concentra-se no futuro.

Para explicar o DT, o termo criatividade tem que ser entendido, pelo menos, até certo ponto
porque a atividade de design é muitas vezes referida como algo criativo. Cross (2007) enfatiza
que a criatividade é “amplamente considerada um elemento essencial no pensamento de
design”. Fundamentalmente, muitos dos métodos utilizados pelos designers podem ser
descritos como “criativos”. Desenhar e prototipo as ideias, pode ser usado como exemplo.
Esbocar € uma forma do designer poder visualizar a ideia: experimentar varias opgées e coloca-
las lado a lado para as comparar. Desenhar é também um processo de pensamento, o designer
visualiza a ideia na sua cabeca e, a seguir, toma decisdes sobre as quais as ideias parecem
viaveis. Entao, olhando de perto o que o designer tinha em mente, a melhor ideia é selecionada

para desenvolvimento posterior.

A criatividade desempenha um papel importante na resolucdao de problemas no design. Ha
problemas mal definidos ou problemas que passam despercebidos, com os quais os designers
tém que lidar. Praticamente todos os autores relacionados ao DT referem-se, de alguma forma,
a esses problemas. Especialmente no discurso de gestdo, uma das caracteristicas fundamentais
do pensamento de design é a capacidade do designer de resolver problemas complexos que nao
tém uma solucdo obvia, mas varias solucdes possiveis (Brown, 2009). Os problemas mal
definidos ou nao identificados, sdo cada vez mais comuns em diferentes areas de negocio e
muitas empresas de design mudaram o seu campo de especializacao para o design de servicos
para lidar com estes problemas mais complexos, que nem sempre podem ser resolvidos com
métodos tradicionais de design (Cross, 2011). Isto significa que quando os designers sdo
confrontados com um problema, eles tendem a reformular e simplificar o problema. Depois,
eles tentam ver o problema de diferentes perspetivas, do ponto de vista do usuario, e também
do cliente - que normalmente é a empresa que fornece o servico ou o produto para o ponto de
vista do usuario final. E preciso imaginacao e criatividade para tentar fazer as perguntas certas
de diferentes perspetivas. Talvez por essa razao a comunidade nao-designer tenha tido um
grande interesse no design porque os problemas mal definidos sao algo que pode ser resolvido
com o trabalho em equipas multidisciplinares e, por isso, ndo ha necessidade de ser um designer

a resolver os problemas ao trabalhar em conjunto com outros designers.

Toda a gente é criativa até certo ponto, e porque tomam decisdes e as avaliam continuamente,

pode-se afirmar que todos sao designers (Papanek, 1984). Toda a gente tenta resolver
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problemas no seu quotidiano e tentam entender o que os rodeia. E comum que as pessoas
imaginem como as coisas seriam se fizessem outras coisas diferentes. Mas aqui estabelece-se a
diferenca entre nao-designers e os designers: nem toda a gente pensa sobre “o que poderia
acontecer” quando tomam decisdes. Isto é o que os designers fazem, especialmente,
profissionalmente. Os designers pensam sobre o que aconteceria se eles tentassem fazer as
coisas de maneira diferente, ou o que aconteceria se eles combinassem varias coisas numa so,
e depois pensam nas consequéncias apds essas criacoes e combinacdes. Os designers tém que,
continuamente, direcionar o processo de pensamento para uma certa direcao, tentando

encontrar a solucao ideal para um problema (Lawson, 2006).

Em certas profissoes, o processo de pensamento funciona de forma semelhante a dos designers
(por exemplo, consultores em diferentes areas de especializacao tém que tentar encontrar uma
solucao para o mesmo tipo de problemas dos designers). Os designers, ao contrario dos outros,

levam as suas ideias para uma fase de prototipagem e iteracao.

Figura 9 - Processo de DT da Hasso Plattner Institute (2009)

O ambiente de trabalho é outro elemento do DT. O ambiente de DT caracteriza-se por ser
flexivel, portatil e inspirador. As equipas de design thinking usam flipcharts e mesas com facil
mobilidade para criar espacos de trabalho versateis e eficientes. Materiais para criar
prototipos, livros, post-its, crondmetros e caixas com material sdo fornecidas as equipas. O
ambiente é diferente de um escritorio normal. Nas empresas, € comum evitar os proprios
escritorios para usar o DT nos projetos de forma a aumentar a sua capacidade criativa num

ambiente desconhecido e inspirador (Thoring & Muller 2011).

Tanto no discurso de design como no de gestao, varios autores mencionam a palavra “empatia”
quando descrevem o DT (Figura 10). Sem empatia, os designers, provavelmente, nao
entenderiam para quem estdao a trabalhar e que tipo de servicos ou produtos os clientes
precisam. No entanto, a empatia dos designers nao € uma caracteristica evidente, mas quer

seja um designer bom ou mediocre, os designers parecem ser mais empaticos que as pessoas
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nao-designers. Os designers fazem pesquisas de mercado e etnografica com utilizadores no seu
contexto real, nao so para entender o meio, mas também para entender os clientes e as suas

necessidades.

S

SEE THEIR WORLD
APPRECIATE THEM AS

HUMAN BEINGS

L
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Figura 10 - Modelo de Empatia da Interaction Design Fundation (2019)

Os métodos usados estdo virados para uma abordagem empatica. Conhecer o background
cultural dos clientes, entender os seus comportamentos em certas situacoes e entender como
os clientes se sentem em determinadas situacdes. Os designers observam e aprendem e

adaptam o seu trabalho a estas situacées (Cooper 2008; Cooper 2014).

2.4 Design Thinking e Videojogos

Alguns videojogos tem como objetivo ensinar alguma coisa através da sua jogabilidade (Koster,
2004), e podem ser videojogos de puro entretenimento ou videojogos sérios. A literatura em
design de videojogos fornece varios modelos de design, apesar de poucos incluirem
explicitamente o uso do Design Thinking, todos eles durante o seu processo de design usam

métodos presentes no processo da metodologia de DT.

Schreiber (2009) apresenta um modelo iterativo de quatro fases para desenvolver jogos
analogicos e um modelo para desenvolver jogos digitais. O “design” por si s6 é incluido como
uma fase nesses processos, demonstrando como o termo pode ter multiplos significados.
Fullerton (2008) apresenta um processo iterativo de quatro fases que consiste na geracao de
ideias, formalizar ideias, testar ideias e avaliar os resultados, isto é similar ao processo de
design que consiste em prototipar, testar, avaliar e refinar apresentado por Salen & Zimmerman
(2004). McGuire & Jenkins (2009) nao apresentam nenhum processo especifico, mas encorajam

a criacao de protétipos.
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Hunicke, LeBlanc e Zubeck (2004) propéem o MDA Framework, uma metodologia dindmica. E
uma abordagem mais formal para a compreensao de videojogos, que ajuda a preencher o
espaco entre a definicao do projeto e o seu desenvolvimento. Assim, os autores procuram
reforcar os processos iterativos dos desenvolvedores, teoricos e pesquisadores da area dos
videojogos, tornando mais facil para todos a decomposicdo, o estudo e a projecdo de varios

modelos de jogo.

Gurgel (2006), da mais importancia a avaliacao da usabilidade dos jogos e descreve o processo
de desenvolvimento dos videojogos focando no teste de interface grafica e de interacao com
os utilizadores/jogadores. Os autores defendem que o uso de testes de usabilidade deve ser
realizado ao longo do processo de desenvolvimento do videojogo, principalmente entre as fases

de pré-producao e producéo.

Gestwicki e McNely (2012) apresentam um estudo de caso que envolve o desenvolvimento de
um videojogo educacional sobre um museu. Este desenvolvimento baseou-se no modelo de DT
de Kembel (2009), constituido por 5 fases: empatia, definicdo do problema, ideacao,

prototipagem e testes.

Murakami (2014), seguem as fases tradicionais de DT para o desenvolvimento de videojogos,
neste caso de um videojogo sério: imersao, analise, ideacao e prototipagem. Na metodologia
proposta, a fase de analise e sintese é feita a partir do conjunto de informacéo obtido na fase
de imersao num game design document. Depois, na fase de ideacao, os autores apresentam as
ideias que representavam o gameplay. A partir daqui o conceito e demais aspetos do videojogo,
foram aprimorados e implementados na fase de prototipagem: definicao da arte conceptual,
elementos graficos, interface grafica, pesquisa de solucdes de programacao e criacao de

versoes do videojogo.

Bem et al. (2014), discutem a importancia do processo de game design. Os autores exploram
as possibilidades de metodologias para criacdo de alternativas, técnicas criativas e
ferramentas. Os autores nao relacionam diretamente este processo com alternativas do DT,
mas sim com métodos genéricos de design: pesquisa de mercado, pesquisa de objeto, selecdo
de solucdes e prototipagem. Rocha e Araljo (2013), propdem uma metodologia que envolve o
desenvolvimento de jogos sérios que consiste em trés fases: pré-producdo ou planeamento,
producéo (analise, projeto, implementacao, integracao e teste), e pos-producao (execucao e

resultados). Para isto, sao usados storyboards, modelos formais e diagramas.

Jewell (2016), usa o termo Game Design Thinking como sindnimo de gamificacao e discute o
uso deste no desenvolvimento de jogos sérios. A autora defende que o conceito de jogos sérios
envolve importantes aspetos de diferentes ciéncias, que propiciam beneficios a pessoas com
acesso a um ambiente de aprendizagem em gamificacdo. Ainda em relacao a gamificacao,
Kristiansen e Rasmussen (2014), dizem que o uso de blocos de LEGO ajudam na aprendizagem

de gamificacdo. Este método € conhecido como LEGO Serious Play e apresenta semelhancas
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com o design thinking, que combina imaginacao descritiva, criativa e desafiadora de modo a

formar imaginacao estratégica.

Nota-se que, de um modo geral, o processo de gamificacao apresenta uma série de estudos e
propostas de metodologia para ser aplicado, mas o mesmo nao ocorre para o desenvolvimento
de videojogos que ainda necessita de metodologias que ajudem a pensar no processo de design
do videojogo, desde a formacao de equipas até a validacdo do mesmo junto de jogadores de

uma maneira intuitiva.

Mars Ashton (2018) no “Meaningful Play Conference”, na Universidade do Michigan, discute o
papel do design thinking como a metodologia a usar no processo de fazer bons jogos que junta
as metodologias modernas do design de jogos com os veteranos da industria dos jogos e até os

criadores de conteldo para o Youtube.

0 desenvolvimento de videojogos € uma industria relativamente nova se se considerar as outras
indUstrias que envolvem praticas e metodologias similares. Mars (2018) usa como exemplo a
arquitetura e a construcdo de um edificio em comparacdo com a criacao de jogos, ambos sao
semelhante na busca de solucdes para os problemas que sao apresentados pelo processo de
criacdo em geral. Ambas as disciplinas conceptualizam, idealizam, estudam e desenvolvem e
requerem o mesmo entendimento e competéncias de desenvolvimento centrado no utilizador,
de forma empatica e focado no desenvolvimento iterativo (Ashton, 2018).

Ha coisas que sao apreciadas pela sua estética e outras pela sua solucdo pratica para um
problema. Ha uma aplicacao para isso no etos coletivo da sociedade moderna que aprova o
design como uma realidade e que alguém, algures, teve uma ideia e a fez acontecer. Entao, o
que fez isso acontecer? Como é que nos encontramos a contemplar esses trabalhos quando,
ainda ha algumas décadas, as consideravamos frivolas? Como € que definimos o
desenvolvimento de jogos como uma pratica legitima que vai além das nuances de obter
grandes lucros com uma ideia de um jogo para o telemovel como os jogos indie ou as franquias
AAA? (Ashton, 2018).

Mars desafia-nos a considerar a maneira como a Apple, como marca (e hao como empresa),
evolui nas ultimas décadas, e rapidamente se percebe a énfase no design do produto conduzido
pelos proprios utilizadores. As suas ideias concentram-se na inovacao através da solucdao de
problemas. Eles encontram maneiras de tornar os processos mais faceis para garantir que o
principal recurso e a finalidade de um aplicativo especifico ou uma funcao do hardware sejam
faceis, divertidos e intuitivos de usar. Esta consideracdo, usando o Design Thinking, define os
produtos da Apple e garantiu-lhes uma comunidade de fas dedicada e fiéis (Ashton, 2018).

Muitas empresas usam o DT como derradeira metodologia de design e de forma de fazer
negocios. No design de videojogos, a presenca de modelos de desenvolvimento que enfatizam
reunioes regulares, priorizam tarefas e metas e mantem a comunicacao sao muito comuns.

Cada aspeto do DT é o que faz um videojogo ser bom. Descreve o mesmo processo que os
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desenvolvedores descobriram e que produz narrativas envolventes, momentos poderosos que
combinam a jogabilidade e o significado, catapultando alguns videojogos para o sucesso. Estes
videojogos gastam tempo para encontrar a sensacao de gameplay certa, acompanhada pelo
elemento mais importante de um videojogo: a diversdao. Muitos desenvolvedores aderem a
prototipagem o mais cedo possivel. Em pequena escala ou em grande escala, as melhores
experiéncias sdo aquelas que foram expostas ao publico e a testes com o objetivo de serem
revistas e melhoradas (Ashton, 2018).

O DT no desenvolvimento de jogos consiste em iteracdo, pesquisa, resolucao de problemas,
criacdo de ideias através da diversificacdo do pensamento e prototipagem focada nos
utilizadores. Todos estes componentes estao relacionados ao desenvolvimento de um bom jogo
de maneira formalizada: Como comecar? O que fazer primeiro? Como planear com

antecedéncia, corrigir isto e aquilo e qual é o objetivo do projeto?

2.4.1 Tipos de Aplicacao

Mars Ashton (2018) apresenta dois tipos de abordagens que os seus alunos usam quando
trabalham num videojogo. A primeira é uma abordagem divergente: os alunos escrevem as
ideias, apontam notacdes, fazem desenhos, videos, tiram referencias de outros jogos e fazem
um brainstorming. Depois de terem tudo planeado, executam o trabalho. A outra abordagem é
convergente: os alunos ja tém um conceito inicial e executam logo um prototipo. Enquanto
trabalham no prototipo, eventualmente, sao levados a um ponto de progresso em que o podem
testar para validar ou invalidar as suas escolhas de design e iterar sobre o conceito original,
produzindo um plano imprevisto através deste processo (Ashton, 2018).

Estas das abordagens sao grande parte do DT como uma metodologia formalizada e representam
cada faceta de si mesmo, mas tratada de maneiras diferentes e nao lineares. Embora nao haja
uma maneira correta de executar um projeto, deve-se considerar onde cada designer se encaixa
melhor nestas categorias para perceber como ele funciona como criador. Esta consideracao
pode levar ao aumento da produtividade, comunicacao e implementacao de objetivos como
criador (Ashton, 2018).

Os métodos divergente e convergente apresentados por Mars (2018), representam o conceito
de DT, mais concretamente a fase de conceptualizacao. Embora se possa trabalhar sob o
contexto de um ou outro método, ambos sdo formas eficazes de explorar ideias de jogos,
mecanicas e formas de interacdo. Estes dois métodos podem ajudar a validar e justificar as
decisdes do designer (Ashton, 2018).
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2.4.2 Contexto

No artigo "Less Talk, More Rock" (Superbrothers, 2010), é examinada a maneira como nos
comunicamos através dos nossos media. Eles questionam porque é que damos as maos uns aos
outros, temos as nossas proprias interpretacoes de conceitos sobre os outros e porque é que os
criadores pararam de confiar na habilidade dos jogadores de descobrir o caminho certo, como
fazer as coisas ou descobrir elementos importantes num jogo. Para dar a volta a isto, os
Superbrothers apresentam um problema aos jogadores e, ainda antes de desenvolverem o
videojogo em si, esmiucando o problema, tentam criar uma solucdo, normalmente um protoétipo
rapido usando objetos estilizados que, embora representativos de um determinado estilo de
jogo e de implicarem certos detalhes apropriados ao tema do videojogo, ainda assim deixam
muito a imaginacao do jogador. Isso permite que o jogador preencha as lacunas e complete os

quebra-cabecas que sao uma percecao do jogo como um espaco (Superbrothers, 2010).

Usando a metodologia do design thinking, os criadores do The Legend Of Zelda: Breath of the
Wild pegaram no que fez o original The Legend of Zelda tao especial e resolveram um problema
que se estava a tornar aparente na maneira como os outros jogos eram planeados e executados
no passado (Mars, 2018). Eles "abriram" o jogo, deram ao jogador a confianca para resolver
problemas de diferentes maneiras e deixou muito mais para o jogador, tanto quanto a historia

como o mundo do jogo (Superbrothers, 2010).

O que os Superbrothers sugerem é a ideia de passar a frente a sequéncia de conceito-
planeamento-fazer. Eles enfatizam a prototipagem para explorar e planear, usando o sucesso
da propria experiéncia ira ditar a direcdo que o projeto deve seguir. Incentivam o uso do DT.
0 estldio descobriu uma licao vital, e atuam como um bom exemplo do quanto o DT tem a ver

com os aspetos basicos e fundamentais do desenvolvimento e producao de jogos (Ashton, 2018).

2.4.3 Resultados da Aplicacdo do DT no Design de Videojogos

Mars Ashton (2018) incentivou os seus alunos da Lawrence Tech a assumir este conceito de
incluir as metodologias do DT no design de videojogos. Juntou alunos de Game Art, Design
Grafico e Design de Interacdo, que durante um ano trabalharam juntos para encontrar
problemas dentro e fora da indUstria para depois moldarem os seus proprios projetos. Grande
parte desta sua experiéncia seguia a metodologia de DT, impondo a iteracao através de criticas
e discussoes regulares que desafiaram as decisbes de design dos alunos. Esta experiéncia de
Mars, permitiu que alunos comecassem a desenvolver competéncias em campos que ndo eram
os deles. Frequentemente, alunos de uma disciplina intrometiam-se nas disciplinas dos outros.
Designers graficos faziam jogos e utilizavam as suas perspetivas e habilidades técnicas, os
alunos de Game Art foram introduzidos ao branding e material promocional (Ashton, 2018).

Com esta experiéncia, Mars Ashton conclui que para tirar melhor proveito do DT, os criadores

tém que criar limitacoes, definir os problemas ou até cria-los. As limitacdes alimentam a
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inovacao e a criatividade. Se o problema nao tiver limitacdes, devem ser inventados problemas
para dar foco a ideia e refinar o plano de prototipagem. Estar ciente que nao se sabe tudo.
Enquanto se estiver a justificar e reforcar as decisoes de design o maximo possivel, deve-se
estar sempre aberto a ideia de que a abordagem pode nao estar a funcionar. Manter a mente
aberta permite mais iteracao para melhorar a experiéncia do jogo. A procura por feedback é
importante e leva a uma melhor compreensao do contelido e da maneira pela qual ele nao se
esta a comunicar como pretendido com o jogador. Ser inclusivo. Nao é preciso que um designer
ofereca feedback sobre o design. Embora o publico e mercado alvo forneca orientacoes
necessarias, vale a pena obter feedback de fontes diferentes que podem nao ter o mesmo nivel
de "vocabulario de jogo” ja estabelecido. Dar importancia a percecao do jogador. A historia, a
mensagem do jogo, tem que estar focado no jogador e orientado ao jogador. Se os jogadores
nao entendem o jogo, entdo o jogo nao esta bem feito. Fazer bons jogos deve ser o objetivo.
Comecar o prototipo o mais cedo possivel. Se se divergir no processo de criacao de ideias, deve-
se continuar com os protétipos. Quanto mais cedo se tiver algo tangivel, mais cedo se detetam

os problemas e mais cedo de pode comecar a resolvé-los (Ashton, 2018).
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3. Objeto de Estudo: Design Thinking Canvas

Nos Ultimos anos, o conceito de modelo de negdcios tem sido muito utilizado em empresas de
desenvolvimento de produtos, principalmente empresas novas e relacionadas a internet.
Segundo Wirtz (2011), o conceito de modelo de negocio apareceu pela primeira vez na década
de 50 pela mao de Bellman e Clark. Na década de 60, outros autores usaram este mesmo

conceito, mas com intuitos diferentes.

A origem do termo modelo de negocio, como se conhece hoje, foi criada na década de 70, com
origem na area da gestdao. Na década de 90, o termo comecou a ser mais usado num contexto
de estratégia das empresas. Com o aumento da popularidade da internet, o termo passou a ser
usado na literatura especializada e passou a ser usado como sinonimo de “conceito de negocio”

ou “ideia de negocio” (Wirtz, 2011).

Mais tarde, o modelo de negocios comecou a ser usado numa juncdo entre os campos da
administracao e o design. A partir desta juncao, surgiu o Business Model Canvas (BMC) que se
tem destacado como uma ferramenta importante no processo de definicao da criacdo de
negocios. Trata-se do resultado de estudos e testes realizados por Osterwalder e Pigneur (2010).
A sintese de funcdes de uma empresa num Unico quadro (canvas), tem como objetivo servir
como guia para a criacao de modelos de negdcios inovadores. No livro, “Business Model
Generation” (BMC) é apresentado (Osterwalder & Pigneur, 2010). Os autores defendem que o
diferencial competitivo ndo pode ser atingido apenas através da inovacdo dos produtos
desenvolvidos, mas sim na gestao dos modelos de negocios e na criacao de valor. Assim, o BMC,
ilustrado na Figura 11, procura facilitar os processos de inovacado nas empresas, permitindo
uma gestao estratégica que permite desenvolver modelo de negocios novos e existentes.

Parceiros Atividades Proposta Relacionamento Segmentos
Chave Chave de Valor com o Cliente de Cliente
Recursos Canais de
Chave Distribuicao
Estrutura de custos Fluxo de Receitas

Figura 11 - Business Model Canvas de Osterwalder (2010)
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O Business Model Canvas pode ser descrito através de nove blocos de construcao. Esses nove
blocos abrangem as quatro principais areas dos negocios: os clientes, a oferta, infraestrutura e
a viabilidade financeira. Os blocos sao: segmentos do cliente, proposta de valor, canais de
comunicacao e distribuicao, relacionamento com os clientes, fontes de receita, principais

recursos, atividades chave, parcerias estratégicas e estrutura de custos.

O Canvas é utilizado como peca fundamental para a construcao do modelo de negoécio durante
cinco fases nao lineares: mobilizacao, compreensao, design, implementacao e gestao
(Osterwalder & Pigneur, 2010).

A primeira fase de mobilizacao consiste na preparacao para o projeto de construcao de modelo
de negocio. Aqui, é preciso definir os objetivos do negdcio, testar ideias, planear e reunir uma
equipa. No processo de DT, esta fase é equivalente as fases de definicdo e pesquisa onde se

definem os objetivos e se faz um levantamento de informacgoes iniciais.

A segunda fase procura examinar o mercado, conhecer os clientes, procurar ideias semelhantes

e analisar os elementos necessarios para o design do modelo de negdcio.

A fase de design, a terceira fase, tem o objetivo de testar alternativas, reunir resultados,
adaptar as solucbes encontradas e modificar o modelo se necessario. No DT, esta fase é
conhecida como a fase de criacdo de ideias, porém, o conceito de criacdo de ideias de
Osterwalder e de Pigneur é mais restrito porque se limita a criacao de alternativas e ideias

através da técnica de brainstorm.

Uma vez que o modelo esta definido, passa-se para a quarta fase, onde se implementa o
prototipo. E aqui que o negdcio é comunicado e o storytelling desempenha um papel importante

nesta fase, assim como na fase de prototipagem e implementacao do DT.

A (ltima fase consiste no acompanhamento das respostas do mercado ao modelo de negocio,
para que se possa avaliar a necessidade de adaptacdes no modelo. Para o DT, a fase de
implementacao pode levar a encontrar novas oportunidades e a um novo ciclo de inspiracao.

Assim, cada uma das fases torna o Canvas num processo iterativo e de adaptacao permanente.

Em 2013 surgiu uma adaptacao do BMC chamado Game Design Canvas de Budd Royce Lam
(2013), ilustrado na Figura 12. Este novo Canvas é uma adaptacdo para o desenvolvimento de
jogos e é uma ferramenta de prototipagem rapida de ideias de videojogos (Lam, 2013). O Game
Design Canvas é um framework que permite definir rapidamente os elementos fundamentais
de um videojogo. O Canvas é constituido pelos seguintes elementos: objetivo, jogadores,
Minimum Viable Prototype, mecanicas, tecnologia e frameworks, controlos e interface,
métricas, tema, gameplay e level design. Além destes modulos, Lam inclui quatro dimensoes
ao Canvas: design técnico, design de experiéncia, experiéncia do jogador e conceito (Lam,
2013).
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GAME DESIGN CANVAS - ATOOL FOR RAPID GAME DESIGN PROTOTYPING

GAME TITLE
Goal/Win Condition Player Segment Minimum Viable Prototype Mechanics Technology/Frameworks
Camera/Controls/Ul Metric

Theme/Backstory/High Concept Gameplay Setting/Level Design
9
3
S
3
Q
@
o
<
2
g
w

Game Concept Player Experience

Figura 12 - Game Design Canvas de Lam (2013)

O BMC inspirou ainda a criacao de outro novo Canvas, o Design Thinking Canvas (DTC) (Figura
13), desenvolvido por André Neves (Neves, 2001), que usa elemento de videojogos para o
desenvolvimento de projetos através do processo de design, sendo o DTC direcionado para o
desenvolvimento de novos produtos. O DTC foi adaptado do BMC para funcionar como uma

metodologia de design, dando também uso a cartas (Figura 14) para o registo de memoria de
todas as atividades para o processo.

0 DTC, usa o Canvas para guiar o projeto de novos produtos com caracteristicas inovadoras. Ao
contrario da maioria dos Canvas, o DTC explicita quais sdo os métodos que sdo utilizados para
gerar informacdes obtidas na pratica do design. Nesse sentido o DTC esta associado a um
conjunto de métodos de design que usa cartas como base para as suas fases do processo de
design. O uso dessas cartas como ferramenta de registo e memoria das atividades do processo

de design oferece o beneficio da reutilizacao dessas informacoes para projetos futuros (Neves,
2014).
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Monetizagdo $
Diferencial ¥ | [Proposta de valor f.- Ideias v Solugdo ¥ | | Experiéncia de Uso ?
Validagdo &
Forma , Retengéao ()
Figura 13 - Design Thinking Canvas de Neves (2014)
| QUANDO| || QUEM|| || PORQUE |

centros urbanos

durante as refeigoes

nosso produto devera
ser utilizado em todas
as refeicdes do dia

diabéticos

diabetes € uma doenga

tipo 1

pessoas com diabetes

pacientes

cronica que exige
controlo diario e
exaustivo das taxas de
glicose e doses de
insulina por parte dos

Figura 14 - Cartas usadas no DTC (Neves, 2014)

Neves, explica o processo de projetar, separando a atividade de design da profissao design. O

autor trata a atividade de design como algo que transcende a profissao, ou seja, a atividade de

design (Figura 15) é feita por diferentes profissionais do mercado por exemplo, engenheiros,

médicos, pedagogos, administradores de empresas (Neves, 2014). O autor trata o design como

uma atividade envolvida com o projeto dos produtos, tendo para si varias acoes, dentre as quais

a observacao de um determinado contexto para inferir oportunidades e desenvolver novos

produtos ou modificar produtos ja existentes no mercado (Neves, 2014).
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® observa o contexto para acessar pessoas
® infere oportunidades
@ investiga solucoes existentes

@ concebe e configura artefactos
@ publica e monitora o uso
@ ajusta os artefactos

Figura 15 - Modelo de Atividade de Design de Neves (2014)

0 autor diz ainda que a atividade de design é demasiado importante para ser responsabilidade
de um so6 individuo ou perfil profissional. O design é uma atividade que carece de multiplos
pontos de vista. A atividade de design deve ser realizada por uma equipa multidisciplinar, uma
equipa constituida por especialistas nas tecnologias, especialistas nos dominios e especialistas
nos negocios, para que o produto desenvolvido transcenda a cada conhecimento isolado, como
representado na seguinte figura (Neves, 2014):

Especialistas
em Tecnologia

Especialistas
em Dominios

Especialistas
em Negécios

Figura 16 - Equipa Multidisciplinar de Neves (2014)
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3.1 Fases do Design Thinking Canvas

No Design Thinking Canvas, o processo de design divide-se em quatro blocos de acao:
observacao, idealizar, configuracdo e publicacdo (Figura 17). Cada bloco de acdo contém
métodos e técnicas especificas que se entrelacam num continuum apoiado por pontos de
iteracao.

cenario persona oportunidade concorrentes

CONCEBA

diferencial valor idas solugao experiéncia

funcao forma

PUBLIQUE

100
0 i®

aquisicao retencao monetizacao validacao

Figura 17 - Fases do DTC (Neves, 2014)

A observacao sugere que o ambiente seja estudado para que se possa entender o contexto em
que o produto vai ser inserido, estuda-se o plblico e os concorrentes. Estes dados recolhidos
estao sempre em expansao e estimulam o processo de criacao de ideias. No DTC sao utilizadas
cartas como base de registo dos dados obtidos nesta fase de observacao. Estes dados fornecem
informacdo sobre o contexto para o qual o produto esta a ser desenvolvido, fornecem
informacado sobre o publico alvo e sobre produtos ja existentes no mercado que podem ser
usados como referéncia. Ou seja, na fase de observacéo sao estudados os seguintes elementos:

cenarios, persona, oportunidades e concorrentes (Neves, 2014).

O ponto de partida do DT, segundo Neves, esta no entendimento de diferentes ambientes onde
serao inseridos os produtos. Para o DTC, Neves construiu um deck de cartas que contém
cenarios, com informacoes sobre diferentes espacos fisicos e sobre o publico que os frequenta.

Este deck é constituido por quatro cartas: a carta que descreve o espaco (onde), a carta que
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descreve o tempo (quando), a carta que descreve o perfil do utilizador (quem), e a carta que
aponta as razdes pelas quais o cenario foi escolhido (porqué). Depois do cenario, sdo criadas as
cartas da persona, onde é fundamental procurar informacoes sobre os potenciais utilizadores
do produto. O deck de cartas dos utilizadores representam um utilizador tipico do produto que
esta a ser desenvolvido, assim como as principais atividades desse utilizador que podem estar
associadas ao contexto do projeto. Este deck é constituido por dois tipos de cartas: a carta com
informacdes sobre uma personagem que representa o publico alvo (persona) e a carta de
atividades a que o utilizador esta ligado (atividade). O terceiro passo na observacdo é o de
identificar oportunidades a partir da observacao de problemas enfrentados pelos utilizadores
no contexto definido. Aqui, os principais problemas encontrados sao definidos e apontados em
cartas “auxiliares” da carta principal onde esta descrito qual vai ser o foco do projeto (qual a
oportunidade). O ultimo passo € encontrar e estudar os concorrentes que existem no mercado
com produtos voltados para a mesma oportunidade. E feito um deck de cartas com os
concorrentes e informacgoes sobre os principais produtos que podem competir com o produto
que esta a ser desenvolvido (Neves, 2014).

0 segundo bloco de acdo € o de idealizar. Esta fase deve ser vista como o ponto mais criativo
do processo de design. Este processo, no entanto, ndo se limita a criacdo de ideias, mas também
€ uma atividade analitica para selecionar as ideias criadas. A fase de idealizar é constituida

pelos seguintes elementos: diferencial, valor, ideias, solucao e experiéncia.

0 método usado, para ajudar a equipa de desenvolvimento a definir melhor os diferenciais para
o produto que esta a ser desenvolvido, divide a diferenciacdo do produto em relacdo aos seus
concorrentes em cartas que indicam trés categorias de diferenciacdo: a carta onde estao
indicados os elementos de tecnologia no produto que o diferencia da concorréncia (tecnologia),
a carta com os fatores de mercado como o preco ou disponibilidade (mercado) e a carta onde
esta descrito o dominio do produto que esta a ser desenvolvido em busca de diferenciais em
relacdo ao estado da arte (dominio). No fim, todos os diferenciais sao descritos numa so6 carta
de diferencial que vai servir de guia durante as proximas fases de criacao de ideias. O proximo
passo consiste em definir uma proposta de valor, utilizando uma curva de valor, colocando o
produto em relacdo aos seus concorrentes. Essa curva de valor é constituida por: exclusividade,
preco competitivo e foco. As caracteristicas dos concorrentes e as caracteristicas definidas na
fase de diferenciacao formam a lista de caracteristicas que definem a curva de valor do produto

a ser desenvolvido.

A criacao de ideias é feita a partir daquilo que foi definido na fase de observacao do problema
e é a fase de maior criatividade do design. No DTC, Neves adaptou principios da caixa
morfologica para montar um tabuleiro de ideias. No tabuleiro sdao colocadas cartas criadas
noutras fases do processo como as cartas persona, atividade e proposta de valor, as quais sao
acrescentadas duas cartas de referéncia: a carta de elemento da natureza e a carta de
elemento produzido pelo Homem. Para cada uma destas cartas sado listadas trés caracteristicas

relevantes para que a equipa de design possa iniciar a construcao de novas ideias a partir da
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associacao de algumas destas caracteristicas. Depois, na fase de solucao, sao selecionadas as
ideias com maior potencial para corresponder as expectativas tecnologicas, econdmicas e
socioculturais. Sao adotadas heuristicas que devem responder a quatro questdes basicas do
design thinking: “a ideia é fazivel do ponto de vista tecnologico?”, “a ideia é viavel do ponto
de vista econémico?”, “a ideia é desejavel pelo publico alvo?” e “a ideia é defensavel do ponto
de vista juridico?”. A cada ideia é atribuida a avaliacdo de 1, 5 e 8 pontos em cada heuristica.
No fim, as ideias que somarem mais de 28 pontos devem ser consideradas relevantes para a
construcao da solucdo. A experiéncia de uso deve ser descrita tendo em conta diferentes

situacOes previstas para o uso do produto e formar um ciclo de uso do mesmo produto.

No DTC é proposto o uso de um tabuleiro de experiéncias de uso com um storyboard do uso do
produto. Sao criadas cinco cartas com uma visao alargada do uso do produto: a carta que
apresenta a experiencia do utilizador quando toma conhecimento da existéncia do produto
(descoberta), a carta que descreve a primeira experiencia do utilizador (abertura), a carta que
descreve o utilizador a recomendar o produto a possiveis utilizadores (divulgacdo) e a carta que
descreve o que acontece quando o utilizador ja nao esta interessado no produto (descarte)
(Neves, 2014).

0 terceiro bloco € o de configuragao, que tem como base um conjunto de ciclos iterativos que
promovem a evolucdo da ideia até a sua forma fisica. No DTC usam-se dois tabuleiros para
ajudar o registo da configuracdao do produto e facilitam a comunicacao entre a equipa e
restantes elementos influenciadores nas tomadas de decisao sobre o produto: o tabuleiro
“funcao” e o tabuleiro “forma”.

0 tabuleiro “funcao” serve para descrever o funcionamento basico do produto. Ele descreve as
principais acoes e funcionalidades que o utilizador vai realizar quando usar o produto. As acoes
usadas para representar o funcionamento do sistema sao orientadas as atividades realizadas
pela persona definida. No tabuleiro sao colocadas as cartas da persona e das atividades para a
equipa, depois, registar as principais acoes da persona que podem estar ligadas ao produto.
Depois, com base nessas acdes, sao propostas descricoes de funcionalidades no produto. O
tabuleiro “forma” é usado para definir a configuracdo morfoldgica do produto. Sdo usadas
cartas de referéncia que representam o reportorio de linhas, cores e texturas do utilizador
tipico para servir de guia para definir os elementos que vao compor a forma do produto:
identificar as linhas das referencias, como sendo setas, curvas, formas geométricas, formas
simples (linhas); o tipo de palete de cores que fazem parte do reportorio imaginario da persona
(cores); o tipo de texturas com a qual a persona convive no seu dia-a-dia (texturas) (Neves,
2014).

O ultimo bloco é o processo de publicacdo que, apesar de parte do mercado defender que o
trabalho de design acaba quando o produto esta desenvolvido, Neves acredita que faz parte
das funcoes da equipa de design definir as estratégias para o direcionamento do lancamento

dos produtos, podendo influenciar a prépria constituicdo do produto em si. Assim sendo, o DTC
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adota trés grupos de estratégias ligadas a publicacdo para serem definidas durante o
desenvolvimento do produto: o primeiro grupo define estratégias que envolvem a atracao de
utilizadores (aquisicao), o segundo grupo define estratégias que tém como finalidade manter o
utilizador fiel ao produto (retencédo) e o terceiro grupo de estratégias relacionadas com os

modelos de negocio que vao ser explorados pelo produto (monetizacao).

0 termo “aquisicao” tem sido adotado no mercado de aplicacdes de dispositivos moveis para
se referir ao processo de atrair utilizadores para adquirir produtos. A importancia do
envolvimento da equipa de design nesta fase deve-se ao facto do produto influenciar nas
estratégias de aquisicdo, onde essas estratégias podem implicar a insercao de determinadas
caracteristicas no produto para viabilizarem a sua operagdo. Nos mercados como o dos
videojogos, dependem do potencial dos produtos em manter os utilizadores fiéis para
viabilizarem a sua sustentabilidade financeira. Essa dependéncia de ver os utilizadores como
fas tem se expandido para varios mercados. No DTC sdo definidas estratégias e indicadores que
serdo usadas para manter os utilizadores ativos. No design thinking defende-se que o produto
deve ser economicamente viavel. No DTC a fase de monetizacao tem a funcdo de ajudar no
planeamento de estratégias para gerar receitas. Na fase de validacao, é usado um conjunto de
heuristicas para serem aplicadas em entrevistas com pessoas do perfil da persona criada para
o produto. Em funcao dos resultados obtidos, a equipa de design pode fazer melhorias ao

produto ou as estratégias de aquisicao, retencdo e monetizacao previstas.

3.2 Design Thinking Canvas - Game

Em paralelo com a realizacdo desta dissertacao, André Neves desenvolveu uma nova versao da
metodologia do DTC com o objetivo de o adaptar a diferentes areas de criacdo de produtos e
servicos, como no design de produto, design de moda ou design de aplicacbes moveis. A par
com estes, André Neves criou também um DTC direcionado para o design de videojogos, o DTC-

Game, representado na seguinte figura (Neves, 2019):
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PARAMETROS ESTRATEGIAS IMAGINARIO

CENARIO OPORTUNIDADE IDEAGCAO MOCKUP JOGABILIDADE PITCH
PERSONA SOLUCOES SELECAO PROTOTIPO JOGADORES PRIMEIRO CICLO
VALOR GAMIFICACAO VALIDACAO
Observar Conceber Configurar Publicar

Figura 18 - Design Thinking Canvas - Game (Neves, 2019)

Este novo DTC propdes novas fases, ainda assim, mantendo os mesmos blocos de observacao,
idealizacao, configuracao e publicacao. Dentro dos quatro blocos habituais, as fases foram
reformuladas para que o processo se focasse no desenvolvimento de videojogos. No entanto,
este novo modelo apresenta algumas lacunas no que diz respeito a sua focagem nos videojogos,
tendo blocos generalistas e pouco especificos tendo em conta aquilo que é necessario no

desenvolvimento de um videojogo.

O primeiro bloco, de observacao, mantém as mesmas fases (cenario, persona e oportunidade),
substituindo apenas a fase “concorrentes” pela nova fase “solucées” que funciona como método
de pesquisa por solucdes que ja existem no mercado e que atendem as necessidades do publico-
alvo. No cenario identifica-se o espaco-tempo que ira servir de contexto para a identificacao
de um publico-alvo e classificando-o em dois grupos, um grupo que frequenta esse espaco-
tempo e outro grupo que deveria frequentar esse espaco tempo, mas que por algum motivo nao
o faz. A persona foram acrescentados os elementos de bens materiais e bens culturais. A fase
oportunidades serve para identificar oportunidades para novos produtos ou servicos, para isso,
o DTC-Game sugere o método de entrevista a pessoas que pertencem ao publico alvo para que

se possa descrever as suas rotinas e apontar questdes positivas e negativas.

0 bloco de idealizacado, foi completamente reformulado e possui agora as fases: parametros,
ideacao, selecao, valor, gamificacdo, jogadores e jogabilidade. A fase parametros serve para
avaliar a quantidade de solucbes existentes que possam interferir com os parametros
tecnologicos, morfoldgicos, mercadolégicos, legais e simbolicos que possam servir de guia para
definir uma solucao. A fase valor serve para definir a proposta Unica de valor do videojogo,

criando uma lista de caracteristicas das solucdes encontradas no mercado e a partir dela, a
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equipa de design deve decidir quais devem ser eliminadas, quais deve ser dado menos focos ou
mais foco e que caracteristicas podem ser acrescentadas. Na fase gamificacao define-se os
sistemas de recompensas, pontos, troféus e rankings que estardao presentes no videojogo,
também pode fazer sentido definir uma narrativa nesta fase. Na fase de ideacdo sdo geradas
possiveis solucdes para o projeto. Na fase de selecao escolhe-se a melhor ou melhores ideias
geradas na fase anterior. Na fase jogadores, deve-se especificar os elementos do jogo que
suportarao os diferentes tipos de perfil de jogadores como por exemplos os “exploradores”, os
“competitivos” ou os “colecionadores”. Na Ultima fase deste bloco, a fase jogabilidade, define-
se a mecanica do videojogo, o tipo de arte, a base da narrativa e a plataforma que vai ser
usada.

No bloco configuracdo estao presentes as fases de mockup e prototipo, onde a equipa deve
perguntar-se o quanto aquela solucdo parece ser factivel, viavel, desejavel, defensavel e
sustentavel. Os prototipos devem ser funcionais e apresentados a especialistas externos a
equipa de desenvolvimento para que possam ser testados.

No Gltimo bloco, o de publicacao, surgem as fases: estratégias, primeiro ciclo, validacao, pitch
e imaginario. A fase estratégias consiste na definicdo de como o videojogo sera divulgado, os
indicadores de uso e retencao de jogadores, a forma como o videojogo gera receita e que
mecanismos permitem ao jogador divulgar o videojogo. Na fase primeiro ciclo, define-se a fase
de lancamento do videojogo “minimamente viavel”, tendo em conta o tempo disponivel, o
mercado, os recursos, parcerias e barreiras que possam encontrar. A fase de validacao consiste
na apresentacao do videojogo a potenciais jogadores para obtencao de feedback sobre o
videojogo. A fase pitch serve para construir um texto breve de apresentacao do videojogo. A
Ultima fase, a fase “imaginario”, serve para definir o branding do videojogo, a equipa deve
decidir que valores quer associar ao videojogo, as sensacoes que quer passar aos jogadores e

quais 0s canais em que quer divulgar o videojogo.
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4, Metodologia da Investigacao

Para a proposta de metodologia desta dissertacao, vao ser destacados pontos da metodologia
do design thinking e vao ser realizadas melhorias e alteracées ao DTC e DTC-Game como
ferramenta de criacao de design e desenvolvimento de jogos digitais como produto e como

negacio.

Decidiu-se entdo que o mais apropriado para este tipo de avaliacao seria a realizacao de focus
group com alunos do primeiro e segundo ano do mestrado de Design e Desenvolvimento de
Jogos Digitais da Universidade da Beira Interior (UBI). O focus group é, de acordo com Lederman
(Thomas et al. 1995), uma técnica que envolve o uso de entrevistas em grupo nas quais os
participantes sao escolhidos por representarem uma amostra de uma populacao especifica. Os
participantes deste tipo de pesquisas sdo selecionados com base em critérios em que eles
teriam algo a dizer sobre o tema do focus group, estarem dentro da faixa etaria desejada e
terem caracteristicas sociais semelhantes (Richardson & Rabiee, 2001). Um dos principais
pontos fortes do focus group é a dinamica de grupo, por isso o tipo de dados e o alcance desses
dados gerados através da interacao do grupo é muitas vezes mais profunda e mais rica do que
aqueles obtidos através de entrevistas individuais. Uma vez que o objeto de estudo (DTC), assim
como as metodologias de DT sdo, de uma forma geral, multidisciplinares, seria necessario
recolher dados a partir da interacao e sob multiplas perspetivas (Rabiee 2004).

Foram escolhidos alunos com diferentes perfis, através de uma selecao de alunos do mestrado
de Design e Desenvolvimento de Jogos Digitais da UBI, ndo s6 com competéncias de design, mas
também com competéncias nas areas de programacdo e arte, uma vez que este método
contempla a mesma dinamica multidisciplinar que se tem num projeto de desenvolvimento de
um videojogo e por isso seria interessante a captura das suas interacdes e opinides sobre o
tema.

4.1 Descricdo dos Procedimentos

Os focus group tiveram ambos a duracao de cerca de uma hora. Foi usado um projetor para
passar conteudos relativos ao tema, no caso do primeiro focus group foi feita uma apresentacao
sobre o DTC e todas as suas etapas e no caso do segundo focus group foi feita uma recapitulacao
de tudo o que foi abordado no primeiro focus group com a apresentacao de um novo processo
de DTC-Game tendo em conta os dados obtidos e uma apresentacao sobre o DTC de André Neves
(2014). Para recolha de dados foi utilizado um gravador de som e uma camera de filmar. Foi
preparado um documento com objetivos do estudo e seccdes que seriam abordadas no focus
group para entregar aos participantes, assim como uma declaracao de consentimento de

participacao e gravacao do focus group. No inicio do focus group foi reservado tempo para que
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os participantes e o entrevistador se pudessem apresentar, seguido de uma breve descricao do

objetivo do focus group.

O primeiro focus group teve o objetivo de analisar e avaliar o DTC do ponto de vista do
desenvolvimento de videojogos, identificando as vantagens e desvantagem e, a partir delas
propor uma série de melhorias a metodologia que facilitassem o seu uso e a focassem para o
desenvolvimento de videojogos, os focus group foram gravados para posterior analise. A partir
do primeiro focus group, uma proposta de adaptacao da metodologia foi gerada.

Com o surgimento do DTC-Game, o segundo focus group, teve o objetivo de apresentar a
proposta do DTC-Game de André Neves (2014), a metodologia apresentada a alunos do primeiro
e segundo ano do mestrado de Design e Desenvolvimento de Jogos Digitais da UBI, para que as
melhorias efetuadas a partir do primeiro focus group fossem avaliadas e comparadas com este

novo modelo.

4.2 Descricao da Amostra e Contexto

Sendo o objetivo focus group analisar o DT em relacao ao design de videojogos, era importante
que os participantes do focus group, nao so estivessem ligados ao desenvolvimento de
videojogos, mas também estivessem familiarizados com o conceito de DT. Por isso a escolha
recaiu na participacao de alunos do mestrado de design desenvolvimento de videojogos da UBI,
uma vez que estariam familiarizados com o conceito e utilizacao do DTC, ferramenta utilizada
na cadeira de “Design de Jogos |”. O primeiro focus group contou com a presenca de 8
participantes, enquanto que o segundo contou com a participacao de 7 alunos e todos eles
participaram também no primeiro focus group. Os participantes tinham idades que variavam

entre os 21 e os 27 anos.

4.3 Andalise dos Dados

Como descrito anteriormente, o primeiro focus group serviu para apresentar o DTC e a partir
dele definir os seus aspetos que pudessem ser Uteis no design de videojogos. Foi apresentado
aos alunos a metodologia do DTC, analisando em conjunto todos os blocos e fases do processo
proposto. A cada fase apresentada, os alunos tiveram acesso as respetivas cartas que
exemplificavam o processo e, no fim de cada fase foi dada a oportunidade para que os alunos

se pudessem manifestar e opinar sobre a fase do DTC em questao.

No segundo focus group, realizado um més depois do primeiro e com os mesmos alunos do
primeiro focus group, foi apresentado o novo DTC-Game e a partir dele perceber as melhorias
feitas em relacao ao DTC original e comparar com os resultados obtidos no focus group anterior.

Foi entao apresentado aos alunos a nova metodologia do DTC-Game, assim como as melhorias
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feitas ao DTC resultadas do focus group anterior, analisando em conjunto todos os blocos e as
novas fases do processo proposto. A cada fase apresentada, os alunos tiveram oportunidade de
comentar os blocos e fases e propor melhorias ao DTC-Game.

Realizados os dois focus group, as informacdes dadas pelos participantes foram interpretadas
e comparadas com o objetivo de procurar opinides partilhadas e divergentes em cada grupo. A
informacao recolhida foi codificada e organizada de forma a poder ser relacionada e comparada
com o objetivo da avaliacao. A interpretacao dos dados foi tida em conta na distincao de dois
aspetos importantes da discussao: o que os participantes achavam sobre as metodologias
apresentadas e o que achavam que poderia ser alterado ou acrescentado.

X
£
$
3
3
3

Figura 19 - Focus group 1
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5. Resultados: Adaptacao do DTC ao Game Design

Neste capitulo serdao apresentados e discutidos os principais resultados desta investigacao.
Assim, tendo presente a revisao de literatura e tendo como base os dados recolhidos nos focus
group, procurou-se analisar e refletir sobre os comentarios dos participantes perante o DTC e
DTC-Game.

5.1 Analise Geral dos Resultados

Ao longo do decorrer do primeiro focus group, foi possivel verificar que os alunos estavam
minimamente familiarizados com a metodologia do DTC. No entanto, de modo geral, os alunos
apresentaram maiores dificuldades no entendimento das fases de idealizar e configurar, assim
como dificuldades em entender certas fases quando colocada a hipotese de as usar no
desenvolvimento de videojogos. Os alunos mostraram, também, dificuldade na aplicacéo
pratica da fase de configuracao por falta de elementos essenciais no desenvolvimento de um
videojogo, elementos esses que deviam estar inseridos nos elementos funcao e forma ou
substituindo-os. Os alunos apontaram também a falta de mais elementos em todas as fases que
tornassem o processo mais iterativo e em colaboracao com os jogadores ou publico alvo.

No bloco de observacao, discutiu-se que a fase oportunidades deixaria de fazer sentido a partir
do momento em que se define o cenario e a persona, uma vez que ao definir o publico alvo e
as suas rotinas e preferéncias, a oportunidade estaria implicita na definicao dessas duas fases
da observacao. Durante a apresentacao deste bloco, os alunos criaram novos elementos para a
fase cenario como o elemento “tipo de plataforma usada” e novos elementos para a fase
persona como o “tipo de jogador” e “preferéncia de plataforma”.

No bloco de idealizacao, os alunos comentaram o facto da fase de solucao estar presente neste
bloco, defendendo que esta deveria ter um bloco proprio no qual apo6s a escolha da melhor
ideia e encontrada a solucdo para o projeto e a partir dai era criado o conceito base do
videojogo, no qual os alunos criaram novas cartas como a de “estética”, “narrativa” e

“plataforma”.

No bloco configuracao, foi geral a opiniao que as fases funcao e forma eram demasiado vagas
e insuficientes para se poder definir aquilo que constitui um videojogo, faltando fases Unicas
no design de videojogos como a definicao do gameplay, level design, prototipagem ou
narrativa. Para estas novas fases, os alunos criaram os elementos “experiencia de jogo”, “tipo

de jogo”, “controlos”, “regras”, “pontos”, sistema de ranking” e “cenarios de jogo”.

O bloco publicacao, nao gerou duvidas, mas discutiu-se a utilizacao da fase de validacao em
todos dos blocos, acompanhando o todo o processo de desenvolvimento, adaptando o tipo de

validacao a cada bloco.

52



No segundo focus group, de modo geral, os alunos apresentaram dificuldades em entender
certas fases do DTC-Game por estarem pouco esclarecidas ou estarem em fases do processo
gue nao julgaram apropriadas. Os alunos mostraram também dificuldade em entender a
utilidade de fases como a de “gamificacao”, “parametros”, “mockup”, “pitch” e “imaginario”.

No bloco de observacao, os alunos defenderam a troca da fase “persona” por uma mais
esclarecedora chamada “jogador”. A fase solucoes, gerou duvidas quanto ao seu lugar no bloco
de observacao, os alunos defenderam que esta fase deveria estar presente apenas mais tarde

NO processo.

No bloco de idealizacédo, a fase parametros foi criticada quanto a sua pertinéncia numa fase
Unica, devendo esta estar integrada na fase de solucdes ou de conceito do videojogo. A fase de
gamificacao gerou as mesmas criticas que o bloco configuracao no primeiro focus group, apesar
de neste DTC-Game existir uma fase dedicada a gamificacado, continua ainda assim a ser escassa
para aquilo que implica o design de um videojogo. Ainda na gamificacao, os alunos comentaram
que o elemento narrativa nao deveria estar inserida nesta fase, mas sim numa fase apenas
dedicada a narrativa e inserida no bloco de configuracdo. Na fase jogadores, comentou-se que
os seus elementos deveriam estar inseridos na fase persona/jogador do bloco de observacao. A
fase jogabilidade, assim como a fase gamificacao, foi criticada por ser escassa em elementos
do desenvolvimento de videojogos, devendo ser desmembrada e colocada no bloco de
configuracao.

0 bloco configuracao, recebeu criticas por ter poucas fases, sendo o mockup e o protoétipo

apenas parte daquilo que deve estar incluido no bloco configuracao.

No bloco publicacdo a colocacao das Pirate Metrics (Oltmans 2016; Balke, 2017) na fase
estratégias, foi bastante comentada pelos alunos, defendendo que este é um modelo para
gestdo de métrica que faz sentido ser usado como estratégia para a publicacdo de um
videojogo. A fase primeiro ciclo gerou dividas por conter elementos que deveriam estar
definidos numa fase inicial do projeto. Mais uma vez, a fase de validacao foi criticada por estar
numa fase tardia do processo, fazendo mais sentido que esta estivesse presente ao longo do
processo proposto pelo DTC-Game. A fase pitch e a fase imaginario geraram duvidas nos alunos
que defenderam que eram fases nao necessarias que poderia estar inserida numa fase como a
de conceito.

Comparativamente com os resultados do primeiro focus group, o surgimento do DTC-Game veio
validar algumas criticas e melhorias elaboradas ap6s o primeiro focus group, contendo
elementos propostos pelos alunos que surgiram no DTC-Game
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5.2 Avaliacao e Proposta de Melhorias ao DTC

Note-se que o DT, em si, € uma metodologia genérica e generalista para a solucao de varios
problemas, como produtos de media ou negocios, por exemplo. No entanto, uma adaptacéo
direta para o desenvolvimento de videojogos, ao contrario da maioria das metodologias voltadas
a criacao de software, neste caso deve ter algumas consideracoes especificas. O uso do DT
pressupde uma equipa multidisciplinar com um nimero de membros variavel. E necessario o
uso de ferramentas intermediarias, como quadros de tarefas, mapas, uso de post-it, etc., de
carater visual e interativo. Deve ser estimulado o tom sempre critico, se ndo, sera praticamente
impossivel realizar de forma correta os processos previstos pelo DT. O contacto direto com os
jogadores que apresentam os perfis definidos deve ser constante no desenvolvimento do
videojogo, a intervencdo dos jogadores deve ocorrer de preferéncia logo no inicio do
desenvolvimento, com o objetivo de minimizar gastos posteriores com a realizacao de correcoes
no videojogo. A criacao de prototipos € essencial para o processo de desenvolvimento,
envolvendo desde a criacao da arte conceptual até a programacéo do videojogo, no final deste
processo € preciso resolver o problema ou problemas em questdo. No caso de videojogos, deve-
se concluir uma versao jogavel do videojogo.

Seguindo as orientacdes dos focus group, o modelo proposto que se segue esta construido de
forma a ser usado para o desenvolvimento de videojogos, sendo esse o seu Unico objetivo. Este
novo modelo baseia-se nos quatro blocos de acdao do DTC (observacao, idealizar, configurar e
publicar) e utilizando novos elementos e fases propostas pelo DTC-Game e tendo como base a
avaliacao dos desenvolvedores de videojogos durante o levantamento dos dados. De maneira
geral, as principais mudancas estruturais resumem-se a introducao de um bloco que se situa
entre os blocos idealizar e configurar, chamado “definicao”, outro novo bloco foi adicionado,
o bloco “validacdo” que se situa em paralelo com todos os outros seis blocos e que os
acompanha até ao final do processo de desenvolvimento do videojogo. No final de cada bloco,
a equipa de design deve recorrer ao bloco de validacao e s6 deve passar ao bloco seguinte

quando o bloco de validacao for concluido.

De forma a sumariar os resultados e os impactos ao modelo final a ser propostos, criamos as
tabelas de “Observacao” (Tabela 1), “ldealizacao” (Tabela 2), “Definicao” (Tabela 3),
“Configuracao” (Tabela 4) e “Publicacao” (Tabela 5). Estas tabelas estao estruturadas em cinco
colunas que identificam o bloco, o focus group, a avaliacao, a justificacao e os efeitos. Estas
colunas (exceto a do bloco) estao divididas em 2 linhas, uma sobre o primeiro focus group (DTC)
e outra sobre o segundo focus group (DTC-Game).
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Tabela 1 - Observagdo

Focus

Bloco Avaliacao Justificacao Efeitos
Group
Seria melhor Melhor fluidez
colocada no do processo
Trocar bloco de ajudando a
OPORTUNIDADES IDEALIZACAO definir a
de fase; para definir proposta de
proposta de valor;
valor;
Definicao de
DTC CENARIO: incluir Mais ajustado elementos
tipos de para o design de importantes do
plataforma; videojogos; jogo mais cedo
No processo;
PERSONA: . .
o incluir tipo de Melhor ajustado Maior precisao
< jogador e para definir o na deflnI(::ao'do
< preferéncia de tipo de jogador; jogador tipo;
e plataforma;
@A o a Maior precisao
o Trocar PERSONA Mais ajustado na def[i)nicéo do
por JOGADOR; para o design de : seador tino-
’ videojogos; Jogador tipo;
Deslocar Passa a fazer
?e?sl-euﬁgiEsS para Melhor fl}Jidez do parte do bloco
DTC- avancada do processo; DEFINICAO;
Game processo;
Mais adequado ao
design de
Substituir videojogos para Alteracéo do
CENARIO por poder nome da fase;
CONTEXTO; acrescentar

elementos de
contexto de jogo;
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Tabela 2 — Idealizagdo

Focus

Bloco Group Avaliacao Justificacao Efeitos
Deslocar A fase SOLUCAO
DTC ?g;”rffa‘g para Melhor fluidez foi colocada no
: do processo; bloco de
adiantada do DEFINICAO;
processo;
Colocar Este§ .
PARAMETROS PARAMETROS Processo mais
dentro da fase a) uq§m~ na orgamzado €
definicao da fluido;
de - dﬁérehdacéodo ’
DIFERENCIACAO; videojogo;,
Colocar a Bloco mais .
GAMIFICACAO Processo mais
Q no bloco adequado para organizado;
EA CONFIGURACAO; este elemento;
E A selecao de
L DTC- Colocar ideias podera
= ELECA i
Game Elocg O no A SELECAO ajuda funcionar methor
DEFINICAO na definicdo de quandoo
C uma solucéo; processo esjcg na
dentro da fase fase de definicao
SOLUCAO; de uma solucao;
Colocar . Processo mais
Bloco mais )
ig%'?fcltlzéDE adequado para fluido e .
CONFIGURACAO: este elemento; organizado;
, Este elemento ja Processo mais
Eliminar foi incluido fluido e
JOGADORES; numa fase organizado;
anterior;
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Tabela 3 — Definigcdo

Focus

Bloco Group Avaliacao Justificacao Efeitos
Processo mais
claro e simples,

Com um bloco ajuda numa
Falta de um paraa melhor leitura '
definicao do de tudo o que foi
DTC bloco para conceito de defini
definir ; eflm‘do
conceito do jogo, o ' anteriormente
videojogo; vty para melhor
mais claro e definicao do
fluido; conceito do
lg videojogo;
LE,A Processo mais
Z claro e simples,
L Com um bloco ajuda numa
para a melhor leitura
Falta de um definicao de de tudo o que foi
bloco apenas uma definido
DTC- para definir a solucdo/ideia e anteriormente
Game melhor ideia e conceito de para melhor
conceito do jogo, o definicao da
videojogo; processo fica melhor
mais claro e ideia/solucéo e
fluido; conceito do
videojogo;
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Tabela 4 — Configuragdo

Bloco 2?;3; Avaliacao Justificacao Efeitos
O elemento Melhor definicao
FORMA é pouco daquilo que séo
especifico para os elementos
Desmembramento aquilo que a fase essenciais para o
do elemento P
FORMA- de i desenvolvimento
’ CONFIGURACAO de um
de um videojogo videojogo;
demanda;
0 eleme,nto Melhor definicao
FORMA e pouco daquilo que sao
Desmembramento espgaﬁco para os elementos
DTC do elemento aquilo que a fase essenciais para o
. de desenvolvimento
FUNGAO; CONFIGURACAO de um
de um videojogo videojogo;
demanda;
o )
T -
g ggr?qs:r?tr:)t;r Elementos mais g/\elh(')lr def‘”“ia"
3 mecanica ’ adequados e aqlf' 0 que sao
O ’ especificos para 0s elementos
e gameplay, o essenciais para o
Z o .
O ObJ.etWOS’ levgl desenvolvimento desenvolvimento
design, narrativa, de um de um
rototipo e S ideojogo:
?eedbagk' videojogo; Videclogo;
Juncéo do c l Melhor fluidez
elemento MOCKUP stes elementos do processo no
com o elemento podem funcionar elemento
PROTOTIPO: em conjunto; prototipo;
DTC- Alcrescetnta.r Elementos mais Melhgr def"”"@
Game ren:ger\?cgs. adequados e daquilo que sao
g especificos para 05 elemgntos
gameplay, essenciais para o

objetivos, level
design, narrativa,
prototipo e
feedback;

o
desenvolvimento
de um
videojogo;

desenvolvimento
de um
videojogo;
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Tabela 5 — Publicagdo

Bloco Focus Avaliacao Justificacao Efeitos
Group
O elemento
VALIDACAO O novo bloco
1. Oelemento revelou-se de B
VALIDACAO passa importante no VALIDACAO
a ser um novo desenvolver ajuda a validar
pTc bloco que do processo, cada fase do
acompanha todo por isso passa processo de ,
o processo, de a estar forma a torna-
inicio ao fim; presente em lo mais
todo o efetivo;
processo;
O elemento
ESTRATEGIAS é Melhor
1. Desmembramento constituido organizacio e
da fase por fases que fluidez do
ESTRATEGIAS; funcionam processo;
melhor como
elementos;
2. Colocagdo do
elemento Pode melhorar Processo mais
%ﬁ PRIMEIRO CICLO a fluid.ez e organizado e
S dentro do organizagao do fluido;
= elemento processo;
z RETENCAO;
0 elemento O novo bloco
VALIDAGAO é de i
DTC- importante no VALIDAGAO
Game 3. Mover elemento desenvolver ajuda a validar
VALIDACAO para do processo, e cada fase do
um novo bloco; passa a estar processo de
presente em forma a torna-
todo o lo mais
processo; sustentavel;
Melhor
Estes entendimento
elementos daquilo que
geram s30 estas
4. Eliminacdo dos confusdo e sdo fases quando
eIementos’ PITCH constituidos inseridas em
e IMAGINARIO; por fases outros

presentes em
blocos
anteriores;

elementos de
blocos
anteriores;
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Tendo tudo isto em conta, e como representado na Figura 20, o processo passa a ser o seguinte:
o0 bloco de observacao é dado destaque aos elementos “jogador” (persona) e “concorréncia”,
mas também ao “cenario”. No bloco de idealizacdo o destaque vai para os elementos de
diferenciacao, ideias, valor e experiéncia de uso, descartando o elemento “solucdo” que passa
para o bloco seguinte. O bloco definicao consiste na analise dos elementos criados no bloco
anterior, procurando uma solucao e uma definicao do conceito do videojogo. O bloco de
configuracdo sera totalmente reformulado e passara a ser constituido pelos seguintes
elementos: mecanica, gameplay, objetivos (do videojogo), level design, interface de utilizador,
narrativa, prototipos e feedback. O quarto bloco, o bloco de publicacdao, permanecera com os
seguintes elementos: aquisicao, retencdo e monetizacao. Note-se que apesar do elemento
“validacdo” ter sido excluido do bloco publicacdo, este vai tomar um papel essencial no

processo de desenvolvimento do videojogo como descrito anteriormente.

VALIDACAO

OBSERVACAO  CENARIO COMCORREN-

DIFERENCIA- PROP. VALOR @ @

DEFINICAO

CONFI.GU' OBJETIVOS NARRATIVA PROTOTIPO FEEDBACK
RACAO

PUBLICAGAQ AQUISICAO MONETIZAGAO

Figura 20 - Fases do Modelo Proposto (Elaborado pelo Autor)

Nas seccoes seguintes serao detalhadas e representadas todas as alteracoes sugeridas ao
modelo do DTC e DTC-Game. A cada bloco serao descritas as alteracdes sugerias, assim como
o funcionamento do bloco, as fases que o constituem e os elementos presentes nessas
mesmas fases.
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5.2.1 Observacao

Na observacao, como sugerido no modelo de DTC, o ambiente deve ser estudado para que se
possa entender o contexto em que o produto vai ser inserido, estuda-se o publico e os
concorrentes. Estes dados fornecem informacao sobre o publico alvo, neste caso sao os
jogadores que poderao estar interessados no videojogo, e sobre outros jogos similares ja
existentes no mercado que podem ser usados como referéncia. Ou seja, no bloco de observacao
sao estudadas as seguintes fases: cenario, jogador e concorrentes. Neste bloco, em relacdo ao
DTC-Game, foi retirada a fase oportunidade e solucoes, foi acrescentada a fase concorrentes e

a fase persona passa a chamar-se jogador.

Nesta altura do processo, a equipa de design deve perguntar-se “quem sao os jogadores?”,
“quais sao as suas preferéncias e limitacdes?”, “que jogos apelam a estes jogadores?”, como
mostrado na Figura 21. E importante ressaltar que, nesta fase, deve ser feito um estudo de
mercado minucioso. E preciso entender as situacdes ou cenarios em que o jogador esta
envolvido, assim como, estudar os videojogos que esse jogador costuma jogar e perceber as
suas rotinas, investigando o espaco-tempo, fazendo pesquisas sobre os jogadores e
classificando-os (Bartle, 1996).

CENARIO
ONDE? QUANDO? QUEM? PORQUE?
Onde vai ser jogado? Quando vai ser Quem s&o os Porque é que o jogo
Descrever o espago jogado? jogadores? vai ser jogado por este
Descrever situagdes Descrever perfil do tipo de jogador?
jogador Descrever cenario

Figura 21 - Cendrio (Elaborado pelo autor)

Conhecer a concorréncia é fundamental para entender a proposta de valor que o jogo vai
oferecer aos jogadores e que é definido a fase seguinte (idealizacdo). Deve também, ser feito
um levantamento daquilo que tem sido feito ao longo do tempo, quais sao os videojogos mais
jogados e em que plataforma tendo em conta o contexto em questdo, ou que videojogos ja
possuem as mesmas caracteristicas que o videojogo que vai ser desenvolvido, como ilustrado
na Figura 22. Também é importante perceber as tendéncias socioeconémicas, como por
exemplo, estudar os habitos do publico alvo, que tipo de musica ouvem, modas que seguem,
que tipo de entretenimento consomem, estes sao elementos que podem também fazer parte e
fazer a diferenca no videojogo. O préximo passo € encontrar e estudar os concorrentes que

existem no mercado com videojogos voltados para o mesmo tipo de jogadores.
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CONCORRENTES

REVISAO MERCADO TENDENCIAS
Levantamento Levantamento de Estudar as tendéncias
histérico. Jogos mais dados sobre a do mercado, tipo de
populares? Melhores  atualidade do mercado musica popular,
plataformas? Jogos para o qual o jogovai  modas, entretenimen-
parecido/referéncias? ser projetado to

Figura 22 - Concorrentes (Elaborado pelo autor)

Aqui, a equipa de desenvolvimento deve descrever o perfil do jogador (quem) e apontar as
razbes pelas quais o cenario foi escolhido. Depois do cenario, define-se o jogador, através dos
elementos referenciados na Figura 23, onde é fundamental procurar informacoes sobre os
potenciais jogadores. O jogador representa um utilizador tipo do videojogo que esta a ser
desenvolvido, assim como as principais atividades desse utilizador que podem estar associadas
ao contexto do videojogo. Para definir o jogador deve-se obter informacdes sobre o tipo de
jogadores aos quais o0 videojogo vai interessar e perceber que tipo de atividades a que o jogador

esta ligado, neste caso pode ser o tipo de videojogos que costuma jogar e que plataformas de

jogo possui.
JOGADORES
QUEM? PREFERENCIAS? LIMITACOES? GOSTOS?
Descrever detalhada- Que tipo de jogos Este tipo de jogador ~ Quais os seus gostos
mente o fipo de joga? tem algum tipo de a nivel de jogos,
jogador Preferéncias de jogos limitacdes? plataformas, musica,
que o jogador tem gameplay, etc.?

Figura 23 - Jogadores (Elaborado pelo autor)

5.2.2 Idealizagao

0 segundo bloco de acédo ¢ o de idealizar. Este bloco é o mais criativo do processo de design.

Este processo, no entanto, nao se limita a criacdo de ideias, mas também é uma atividade
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analitica para selecionar as ideias criadas. Segundo os dados obtidos nos focus group, o bloco
de idealizar, no design de videojogos, seria constituido pelas seguintes fases: diferenciacao,
proposta de valor, experiéncia de uso e criacdo de ideias. Em relacdo ao DTC-Game, foram
acrescentadas as fases proposta de valor e experiéncia de uso, quem vém do DTC. A fase

parametro passa a designar-se diferenciacao.

Assim como no DTC-Game, para ajudar a equipa de design a definir melhor os diferenciais para
o videojogo que esta a ser desenvolvido, divide a diferenciacao do produto em relacao aos seus
concorrentes em trés elementos: os elementos de tecnologia no videojogo (tecnologia), os
fatores de mercado como o preco ou disponibilidade (mercado) e onde esta descrito o dominio
do produto que esta a ser desenvolvido em busca de diferenciais em relacdo ao estado da arte
(dominio) (Neves, 2019), como representado na Figura 24. Estes elementos irdao ajudar a
responder a pergunta “porque é que os jogadores vao escolher este videojogo em detrimento

de outros similares?”.

Elementos tecnologi- Fatores do mercado  Dominio para a criacao
cos que definemo  que influenciam o jogo.  de um novo produto
jogo Prego, disponibilidade, em relagéo ao estado
distribuicdo... da arte

Figura 24 - Diferencia¢do (Elaborado pelo autor)

O préximo passo consiste em definir uma proposta de valor, utilizando uma curva de valor
(Pereira, 2011), colocando o videojogo em relacao aos seus concorrentes. Essa curva de valor
€ constituida pelas caracteristicas dos concorrentes e as caracteristicas definidas na fase de

diferenciacao do videojogo a ser desenvolvido.

A criacado de ideias, como ilustrado na Figura 25, é feita a partir daquilo que foi definido na
fase de observacao. Aqui pode ser usada a caixa morfologica (Serafim, 2013) para registar as
ideias. Nesta altura devem ser usadas as informacoes obtidas noutras fases do processo como a
persona, atividade e proposta de valor. Para a criacao de ideias, a equipa de desenvolvimento
pode recorrer a técnicas como o brainstorming onde cada elemento da equipa lista as suas
ideias ou 0 mindmapping comecando com uma ideia base e a partir dai criar ramos com ideias
que se conectam a ideia base (Fullerton, 2008).
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Uso de técnicas como Ideia proposta Ideia proposta Ideia proposta
brainstorm, caixa
morfolégica, mindma-
pping...

Figura 25 - Ideias (Elaborado pelo autor)

Assim como no DTC, a equipa de desenvolvimento deve pensar nas caracteristicas do videojogo
que vai ser produzido tendo uma visao alargada do uso do videojogo: a experiencia do jogador
quando toma conhecimento da existéncia do videojogo (descoberta), a primeira experiencia do
jogador (abertura), quando o jogador recomenda o videojogo a possiveis jogadores (divulgacao)
e 0 que acontece quando o jogador ja nao esta interessado no videojogo (descarte), como
representado na Figura 26. Usar estes elementos facilita a definicdo das estratégias que irdo
ser adotadas no ultimo bloco, a fase de publicacdo. A experiéncia de uso (ou experiéncia do
jogador) deve ser descrita tendo em conta diferentes situacbées previstas para o uso do

videojogo e formar um ciclo de uso do mesmo videojogo.

Experiencia do jogador ~ Primeira experiencia Quando o jogador O que acontece
quando toma conheci- do jogador em divulga e recomenda o quando o jogador
mento do jogo contacto com o jogo jogo a terceiros perde o interesse no
Jogo

Figura 26 - Experiéncia de Uso (Elaborado pelo autor)



5.2.3 Definicao

Este novo bloco, o de definicao, serve para que a equipa de design analise a fase anterior e,
depois, possa encontrar solucdes tendo em conta as melhores ideias e assim poder definir o
conceito base do videojogo.

Na fase de solucao, sdo selecionadas as ideias com maior potencial para corresponder as
expectativas tecnologicas, econdmicas e socioculturais. Sao adotadas heuristicas que devem
responder a quatro questdes basicas do design thinking: “a ideia é fazivel do ponto de vista
tecnologico?”, “a ideia é viavel do ponto de vista economico?”, “a ideia é desejavel pelos
jogadores?” e “a ideia é defensavel do ponto de vista juridico?”, heuristicas essas representadas
na Figura 27. A cada ideia é atribuida a avaliacdo de 1, 5 e 8 pontos em cada heuristica. No

fim, as ideias que somarem mais de 28 pontos devem ser consideradas relevantes para a

construcao de uma solucao.

SOLUCAO

TECNOLOGIA ECONOMIA DESEJAVEL JURIDICO

Aideia é fazivel do Aideia é viavel do Aideia é desejavel do  Aideia é defensavel
ponto de vista ponto de vista ponto de vista dos do ponto de vista
tecnolégico? econdmico? jogadores? juridico?

Figura 27 - Solugdo (Elaborado pelo autor)

Depois, define-se o conceito do jogo usando as ideias desenvolvidas nas fases anteriores, a
equipa deve-se questionar, por exemplo, “qual a premissa do jogo?” ou seja a motivacao inicial
da historia, pode ser uma frase ou uma pergunta. “Qual é o mundo do jogo?”, “qual o estilo de
musica?”, “qual a estética do jogo?” e elaborar uma breve introducao do mundo em que o jogo
esta inserido e qual o papel do jogador. As acdes usadas para representar o funcionamento do
videojogo sdo orientadas as atividades realizadas pelo jogador definidas anteriormente. Sao
usados os elementos do jogador e das atividades para a equipa de design poder registar as
principais acoes do jogador que podem estar ligadas ao uso do videojogo. Nesta fase, o game
designer deve focar-se nos elementos formais que compéem o videojogo, como mostra a Figura
28. Estes elementos formais - conflito, regras, acdes, nimero de jogadores, titulo, plataforma,
estética, sons - serao as linhas guia para o conceito base do videojogo (Fullerton, 2008).
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CONCEITO
PREMISSA PLATAFORMA ESTETICA ELEMENTOS

Qual a premissa do Qual a plataforma Que estética vai ser Que tipo de jogo vai
jogo? ideal para o jogo? usado no jogo? ser?
O que constitui 0 jogo?

Figura 28 - Conceito (Elaborado pelo autor)

Aqui, a equipa de desenvolvimento pode dar uso a storyboards para facilitar o entendimento
da ideia de jogo. A equipa pode comecar por usar screenshots de outros videojogos e editar as
imagens para explicar aquilo que o jogador vé na tela do videojogo, simular menus do
videojogo, e sequéncias graficas (Fullerton, 2008).

5.2.4 Configuracao

0 quarto bloco é o da configuracado, que tem como base um conjunto de ciclos iterativos que
promovem a evolucao da ideia do videojogo ate a sua forma final. Neste bloco, as fases de
“funcdo” e “forma” deixam de existir, dando lugar as fases que constituem um videojogo:
mecanica, gameplay, objetivos (de jogo), level design, narrativa, prototipos e feedback.

Todos elementos criados na fase de configuracao devem conter as ideias selecionadas como
solucao no bloco anterior que irao ser divididas pelos elementos em que se encaixa melhor, por
exemplo, se no bloco anterior uma das ideias selecionadas foi “jogo de corrida na agua”, a
ideia deve ser distribuida pelos elementos da configuracdo mais adequados, o “jogo de corrida”
deve ser colocado no elemento “mecanica” e a “agua” deve ser colocado no elemento “level
design”. Nesta fase, deve-se definir primeiro a mecanica e gameplay, ou seja, os elementos
que descrevem o funcionamento basico do videojogo. Na Figura 29 abaixo apresentada, estdo
representados os elementos que compdem a fase mecanica, ou seja, como funciona o videojogo

em termos de pontuacdo, sistema de recompensas e rankings.
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O jogo vai ter sistema Qual o sistema de Qual o sistema de
de pontos? recompensas? rankings e representa-
Qual o sistema de ¢do social para os
pontuacéo para as jogadores?
acdes dos jogadores?

Figura 29 - Mecdnica (Elaborado pelo autor)

Com base nas acdes do bloco anterior, sao propostas descricoes de funcionalidades do videojogo
como o gameplay e as mecanicas do videojogo. Esta é a estrutura interna que controla o
videojogo, sdo normas e mecanismos que fazem o videojogo funcionar, sendo o niicleo do design
do videojogo. Nesta fase pode também ser definida a linguagem em que o jogo vai ser

desenvolvido, os frameworks que definem o videojogo, a escolha de ferramentas, os controlos

e a perspetiva visual que o jogador vai ter sobre o videojogo, como ilustrado na Figura 30.

Desenvolvimento das  Como € que o jogador Que tipo de perspetiva
frameworks para o vai controlar o jogo?  vai ser implementada

jogo no jogo

Figura 30 - Gameplay (Elaborado pelo autor)

Depois de definido o conceito basico do videojogo (no bloco anterior) e o seu funcionamento,
passa-se para a definicao do objetivo (ou objetivos) do jogo tendo em conta o seu conceito,
qual o objetivo e as regras do videojogo e o que é que o jogador tem que fazer para os cumprir,
como representado na Figura 31. Nesta fase pode fazer sentido que a equipa de design defina

um sistema de pontuacao, um sistema de recompensas e rankings.
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Quais sac asregras O que é que o jogador Que recursos de Que recursos sociais
que definem o jogo? tem que fazer para ser  exploragéo oferece ao  estéo presentes no
recompensado? jogador? jogo?

Figura 31 - Objetivos (Elaborado pelo autor)

Depois, define-se o level design, apresentado na Figura 32, e a interface de utilizador onde se
procura responder a questées como “qual a perspetiva que o jogador tem?”, “quais vao ser as
acoes do jogo?”, “como serdo os menus?”, “quantos niveis de dificuldade tem o jogo?”, “que

fases tem?”. A equipa de design, arte e desenvolvimento devem decidir a maneira como o

videojogo sera visualizado.

Qual 0 ambiente/mun-  Quantas fases tem o Definicdoda Uldo  Que tipo de dificuldade

do de jogo jogo? jogo representa o jogo?
Comosedaa Que tipos de
progressao dentro do dificuldade existem
jogo? dentro de cada nivel
do jogo?

Figura 32 - Level design (Elaborado pelo autor)

A nova fase “narrativa”, representada na Figura 33, serve para que a equipa de design defina
a historia que quer contar no seu videojogo. A fase “narrativa” pode conter elementos como
“storytelling” e “personagens” onde a equipa de design define como quer contar a historia, se
através de texto, através dos niveis, com dialogos, etc., que personagens fazem parte do
videojogo, que personagens sao jogaveis e que personagens ndo sdo jogaveis (NPC, Non-
Playable Characters). A equipa de design deve também ter em atencdo os elementos que

compdem o videojogo que vao ajudar os jogadores a sentirem-se imersos e como parte do
enredo do videojogo.



Que tipo de narrativa ~ Quantas personagens Quais os recursos

vai ter 0 jogo? Linear, tme o0 jogo? Que planeados para
nao-linear, interativa... personagens séo fazer os usuarios se
jogaveis, que persona- sentirem parte do
gens sdo NPC? enredo

Figura 33 - Narrativa (Elaborado pelo autor)

A fase “prototipagem”, como representada na Figura 34, segue a mesma linha de raciocinio do
DTC-Game e deve ser comecado no inicio desta fase e acompanhar todo o processo de
configuracdo, esta é uma fase iterativa e ciclica que deve estar constantemente a ser
melhorada. Esta € uma das fases mais importantes do processo e € uma boa forma de
economizar os recursos da equipa (tempo e dinheiro), como mostra Adler (2011) com a Figura
35. Durante a criacao de prototipos, a equipa de design deve também ter definido os aspetos
do Ul que vao fazer parte do videojogo (como os menus e a propria apresentacao dos diferentes
ecras de jogo). O protdtipo oferece a equipa de design e aos proprios jogadores a capacidade
de visualizar e manipular o conceito que esta a ser testado (Ambrose & Harris, 2010). A
acompanhar o desenvolvimento do prototipo devem estar presentes os proprios jogadores que,
em contacto com o prototipo podem dar feedback importante a equipa de design.

O protétipo é factivel O protétipo é viavel do O protétipo foi O protétipo foi
pela equipa de ponto de vista considerado desejavel considerado sustenta-
design? financeiro? pelos jogadores alvo? vel?

Figura 34 - Protétipo (Elaborado pelo autor)
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X vezes > >

Criagao do(s)

Formulagao

de questdes Teste Avaliacao Conclusdo

protétipo(s)

<

Figura 35 - Processo de Prototipagem (Adler, 2011)

O feedback, como mostrado na Figura 36, gerado no processo de configuracao do videojogo,
mais concretamente na prototipagem, torna-se uma oportunidade de aprender, criando uma
das fontes de informacao para as etapas de definicao do gameplay e de interface do utilizador.
Através do feedback, a equipa de design obtém informacdes que podem ajudar a melhorar o
videojogo, este feedback gerado pelos utilizadores ou por videogame testers, pode facilitar o
desenvolvimento do videojogo. A fase de configuracdo € um processo demorado e que s6 deve
ser concluido quando o videojogo estiver na sua versao final e pronto para ser lancado no

mercado.

Qual o feedback Qual o feedback O que pode ser O que deve ser O que deve ser
positiva? negativo? melhorado no jogo? retirado ou diminuido acrescentado ou
ho jogo? aumentado no jogo?

Figura 36 - Feedback (Elaborado pelo autor)

5.2.5 Publicacdo

O DTC adota trés fases de estratégias ligadas a publicacdo para serem definidas durante o
desenvolvimento do videojogo: a primeira fase define estratégias que envolvem a atracdo de
jogadores (aquisicao), a segunda fase define estratégias que tém como finalidade manter o
jogador fiel ao produto (retencao) a terceira fase de estratégias relacionadas com os modelos
de negocio que vao ser explorados pelo videojogo (monetizacao). Aliado a estas estratégias,
propoe-se que o game designer possa ser auxiliado pelo uso de um framework como o Pirate
Metrics ou AARRR Metrics Framework (Nir, 2018), representado na Figura 37. Nesta altura do

processo devem estar a forma como o videojogo vai ser divulgado e os indicadores de uso e
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retencao de jogadores, a forma como gera receita e os mecanismos que permitem aos jogadores

divulgarem o videojogo.

Dave McClure’s Pirate Metrics for Startup Growth

How do costumers find you?

Acquisition

) ) How quickly can you get your
Activation costumer's to the
“aha-moment”?

Retention How many of your costumers
are you retaining & why are
you losing the others?

Revenue

How can you increase
revenue?

Figura 37 - Pirate Metrics de McClure (Oltmans, 2016)

No caso dos videojogos, a fase de aquisicao deve ser pensada logo no inicio do processo de
design e a equipa de design deve responder a questées como “como € que os jogadores vao ser
atraidos pelo jogo?”, “como motiva-los a jogar o videojogo?”. A parte da distribuicao costumava
ser uma fase complicada de entrada no mercado dos videojogos, mas hoje-em-dia ha a
possibilidade de distribuicdo online, tornando a logistica mais facil. A distribuicdo online
envolve a disponibilizacao do videojogo para download ou a disponibilizacao de um servidor.
Se a empresa que desenvolve o videojogo ja tiver uma base de jogadores fiéis, pode confiar na
divulgacao do jogo “passa-a-palavra” para adquirir jogadores, mas se for uma empresa pequena
ou nova no mercado, é preciso investir para divulgar o videojogo. A maneira como se vai fazer
a divulgacéo do videojogo vai depender de fatores como a plataforma e o orcamento disponivel
(Fields, 2015). O maior gasto financeiro ocorre na fase de aquisicao e as estratégias escolhidas
devem ser analisadas através de métricas como CAC (Costumer Acquisition Cost), ARPU
(Avarage Revenue per User) e ter em conta a formula CLV>CPA (Costumer Lifetime Value >
Cost per Acquaring New Users). Estas sao métricas ajudam a identificar os segmentos de
mercado mais lucrativos e atingir o maximo de jogadores possivel com um custo menor. Estas
métricas fornecem dados importantes sobre a campanha de marketing sobre a qual a equipa de
design vai trabalhar (Williams, 2012).
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Nos mercados como o dos videojogos, dependem do potencial dos produtos em manter os
jogadores fiéis para viabilizarem a sua sustentabilidade financeira. Uma vez conquistados os
jogadores, na fase de aquisicdo, € preciso pensar no que fazer para que ele continue a jogar e
como manter os jogadores engajados o maximo de tempo possivel. O objetivo desta etapa é
manter o videojogo cativante e tornar os jogadores em fas da empresa. Isto deve ser feito
recorrendo ao estudo de métricas como o DAU/MAU (Daily or Monthly Avarage Users) (Fields,
2015).

A fase de monetizacdo tem a funcao de ajudar no planeamento de estratégias para gerar
receitas. Este € um ponto importante porque € aqui que se obtém ganhos financeiros com o
videojogo. Os meios de monetizacao sdao muitos, como por exemplo: venda do videojogo
(podendo conter uma DEMO gratis), licenca de uso mensal com subscricao, videojogo free-to-

play com publicidade ou vendas in-game.

5.2.6 Validacgao

Como referido anteriormente, neste novo modelo do DTC, a fase de validacao passa a ter uma
maior importancia, passando a ser um bloco iterativo do processo de desenvolvimento de
videojogos. Este novo bloco passa a funcionar como um bloco extra que estara presente em
todas as fases do processo e que deve ser usado no final de cada bloco (preparacao, observacao,
idealizacao, definicao, configuracao e publicacao). No final de cada bloco, a equipa de
desenvolvimento deve reunir e refletir sobre o estado do processo de desenvolvimento do
videojogo, de forma a poder detetar falhar que podem ser corrigidas sem grande transtorno,
uma vez que foram detetada numa fase do processo ainda recente. Deste modo, a equipa de
desenvolvimento do videojogo esta em constante modo de validacdo o que permite que o
processo de desenvolvimento do videojogo seja mais fluido e produtivo poupando recursos
economicos e tempo util. Estando todos os blocos validados, conclui-se todo o processo de

desenvolvimento do videojogo (Figura 38).
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Figura 38 - DTC-Game (Neves, 2019)
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Figura 39 - Proposta de Novo Canvas (Elaborado pelo Autor)
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6. Conclusao

Este estudo procurou melhorar e construir uma ferramenta que ajudasse no processo de
desenvolvimento de videojogos, utilizando o Design Thinking e o Design Thinking Canvas como
objeto de estudo, além de uma revisao de métodos e metodologias de design usadas no

desenvolvimento de videojogos.

Observamos que € possivel usar processos e metodologias de design, nomeadamente do Design
Thinking, usando etapas bem definidas, para o desenvolvimento de videojogos. Porque a area
de conhecimento de design tem a caracteristica de exploracdo do processo criativo,
caracteristica fundamental para a etapa de desenvolvimento de produtos. Esta pesquisa
permitiu identificar as etapas presentes nas metodologias do Design Thinking que pudessem
atender as necessidades que um projeto de design de videojogos possui. O modelo aqui
proposto, como qualquer outro processo de design, nao tem fim em si mesmo e pode ser usado
exatamente como proposto ou ligeiramente adaptado para que se adeque a necessidade de
cada projeto de desenvolvimento de videojogos que, por si sd, sofre de iniUmeras nuances. Por
isso, o modelo proposto pode servir, também, de base para futuros modelos de design de
videojogos. Observamos ao longo do trabalho que este tipo de abordagem ao design de
videojogos, gera dificuldades no seu entendimento e no uso dos seus métodos. No modelo
proposto pode-se observar o uso de métodos usados e descritos na literatura existente, com o
objetivo de complementar a metodologia do Design Thinking Canvas. Pode-se observar que foi
abordado nao s6 a fase de desenvolvimento pratico dos videojogos, mas também todo o
processo que o antecede e sucede, levantando métodos que possam definir melhor a fase inicial
do videojogo. O novo modelo permite também uma definicdo clara da hipotese de negdcio, que
pode ser testada com a rapida prototipagem para que se entenda melhor a sustentabilidade do
projeto. O novo modelo abrange os seis pilares para a concepcao de um videojogo: preparacao,
observacao, idealizacdo, definicao, configuracao e publicacao faltando, no entanto, a sua
validacao em contexto real de desenvolvimento de um videojogo.

Em suma, os objetivos propostos para este trabalho foram atingidos, uma vez que se conseguiu
definir uma nova metodologia baseada principalmente no Design Thinking, usando o Design
Thinking Canvas, complementando-o com processos e métodos encontrados ndo s6 na
literatura, mas também na discussao resultante dos focus group realizados. Foram identificadas
oportunidades de melhoria no Design Thinking Canvas quando aplicado ao design de videojogos
e essas oportunidades de melhoria foram solucionadas com etapas que atendem melhor ao
desenvolvimento de videojogos, encurtando o espaco para eventuais mas interpretacdes do
modelo proposto. Como resultado deste trabalho, espera-se ajudar empresas desenvolvedoras
de videojogos e alunos de design de videojogos, nomeadamente futuros game designers, a
desenvolverem novos videojogos de maneira mais sustentavel e pratica. Com o uso da

metodologia proposta, procurou-se minimizar a barreira de entendimento da atividade de

74



design e desenvolvimento de videojogos, com a adaptacdo de métodos de design para uma
ferramenta mais simples e de facil aplicacdo em equipas multidisciplinares de desenvolvimento

de videojogos.

No entanto, o modelo de processo de desenvolvimento de videojogos podera ser melhorado
realizando testes a este novo modelo criado. O estudo podera ser ampliado com a realizacao
de novos estudos que seguissem linhas de maior aprofundamento em cada uma das etapas do
desenvolvimento de videojogos, identificando que métodos sao melhores que outros, assim
como uma pesquisa qualitativa dos métodos utilizados e reflexdo da sua eficacia no
desenvolvimento de videojogos na pratica.
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Anexo 1: Questionario Pré-Apresentacao

Nota: Este questionario é anénimo e todos os dados retirados deste questionario sao

confidenciais.

Idade:

Formacédo Académica:

Licenciatura:

Mestrado:

Doutoramento:

Background em Design:

Background em Desenvolvimentos de Jogos:

Areas de Preferéncia no Desenvolvimento de Jogos (Por ordem de preferéncia em caso de ter
mais que uma preferéncia):

1

2

Tempo de experiéncia (profissional/académica):

Que métodos, metodologias ou ferramentas usa/usou no design de jogos:
1
2
3
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Anexo 2: Consentimento Livre e Informado

Nuno Vale, estudante de Design e Desenvolvimento de Jogos Digitais da Faculdade de Artes e
Letras da Universidade da Beira Interior, a realizar um trabalho de investigacao no ambito da
Dissertacao de Mestrado, subordinado ao tema “Adaptacoes Metodologicas ao Design Thinking
para o Design de Jogos”, vem solicitar a sua colaboracao neste estudo. Informo que a sua
participacdo € voluntaria, podendo desistir a qualquer momento; informo ainda que todos os
dados recolhidos serdo confidenciais. Este projeto é realizado a partir de um focus group que

tera a duragdo de 1 a 2 horas e sera gravado para posterior analise.
Consentimento Informado

Ao assinar esta pagina esta a confirmar o seguinte:

e Entregou esta informacao;
e Explicou o proposito deste trabalho;

e Explicou e respondeu a todas as questdes e duvidas apresentadas pelos participantes.

(Nome Completo do Investigador)

(Assinatura do Investigador) (Data)
Consentimento Informado

Ao assinar esta pagina esta a confirmar o seguinte:

e 0O5Sr. (a) leu e compreendeu todas as informacoes, e teve tempo para as ponderar;
e Se nao percebeu qualquer das palavras, solicitou ao investigador que lhe fosse
explicado, tendo este explicado todas as duvidas;

e 0O Sr. (a) recebeu uma copia desta informacéo, para a manter consigo.

(Nome Completo do Participante)

(Assinatura do Participante) (Data)
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Anexo 3: Preparacao e Guiao para Focus Group 1

Local: UBI, sala 6.7

Data e Hora: 16 de abril as 14:10

Equipamentos: Projetor, computador, camera e gravador
Numero de Participantes: 6-8 (Alunos do Mestrado de Jogos)

Tema: Adaptacoes Metodologicas ao Design Thinking para o Design de Jogos

Organizacao do Focus Group
Preparacao:

- Preparar documento com objetivos do estudo e seccdes que serao abordadas no focus group

para entregar aos participantes.
- Reservar sala (mesas, garrafas de agua, canetas).
- Preparar meios técnicos (projetor, camera e gravador).

- Preparar a declaracao de consentimento de participacao e gravacao do focus group para ser

assinada pelos participantes.

- Preparar questionarios a ser preenchidos pelos participantes, antes e depois da

apresentacao.

Guiao do Focus Group

1. Apresentacao e Introducao

- Apresentar-me, agradecer a presenca dos participantes.

- Explicar o objetivo do focus group, explicar o uso da gravacao e como vai ser o

funcionamento e regras do focus group.

- Pedir aos participantes que participem e respondam com sinceridade e sem se preocuparem

em dar respostar certas, nao estao a ser avaliados.

- Garantir que todos os participantes entenderam todas as explicacdes e nao apresentam

duvidas.
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- Entregar documento para os participantes assinarem o acordo de confidencialidade e

autorizacao de gravacao.
- Pedir que nao hajam conversas paralelas e privadas durante as apresentacoes.

- Tempo estimado da discussao: cerca de 45 minutos.

2. A presentacao do Grupo

- Pedir aos participantes que respondam a um breve questionario para que sejam recolhidas

informacoes.

- Apresentacao breve e geral do grupo.

3. Topico de Abertura
- Explicar sucintamente o contetdo do tema do focus group.
- Fazer um apanhado geral dos objetivos desta investigacao.

- Verificar se os participantes tém algum conhecimento sobre o tema abordado.

4. Design Thinking e Design Thinking Canvas
- Apresentacao geral do DT.
- Apresentacao das fases do DT
- Definicdo
- Pesquisa
- Ideacao
- Prototipagem
- Selecao
- Implementacao
- Aprendizagem
- Apresentacao do Design Thinking Canvas:

- Apresentacao do canvas.



- A acompanhar a apresentacao do DTC, serao introduzidas as cartas e respetivos

tabuleiros que complementam a metodologia.
- Apresentacao do Processo do DTC

- Observar: sao apresentadas as cartas do DTC, utilizadas para registrar dados que
serao utilizados pela equipa de design para a concepcao e configuracao do produto

projetado.
- Cenario
- Persona
- Oportunidades
- Concorrentes

- Conceber: apresentacao das técnicas de geracao e selecao de ideias através dos
tabuleiros do DTC.

- Diferencial
- Valor

- Ideias

- Solucao

- Experiéncia

- Configurar: apresentacao de tabuleiros do DTC dedicados a auxiliar a formatacao do

produto a partir dos direcionamentos vindos das fases anteriores.
- Funcao
- Forma

- Publicar: apresentacao dos tabuleiros voltados para o direcionamento estratégico
que envolve a disponibilizacao do produto para o publico.

- Aquisicao
- Retensao
- Monetizacao
- Validacao
- Esclarecimento de duvidas com os participantes.

- Garantir que os participantes entenderam a apresentacao.
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- Definir as dificuldades dos participantes em usar a metodologia.

- Definir as fases em que os participantes tiveram mais duvidas e quais nao entenderam.

5. Discussao
- Interacao com as cartas e tabuleiros.
- Discussao aberta com os participantes.
- Que fases do DTC sao adequadas para a adaptacao para os jogos?
- Que fases podem ser acrescentadas ou adaptadas?
- Que fases nao fazem sentido no contexto de jogos?
- Que cartas ou tabuleiros podem ser criadas ou adaptadas para os jogos?
- Que vantagens pode ter o DTC no design de jogos?
- Que desvantagens pode ter o DTC no design de jogos?
- Como seria o processo de uso do DTC adaptado aos jogos?

- Proposta de um novo canvas, cartas e tabuleiros adaptados aos jogos.

6. Conclusoes

- Fazer um apanhado das conclusdes da discussao.
- Definir vantagens e desvantagens do DTC.

- Definir melhorias a fazer a proposta.

7. Agradecimentos

- Serao feitos agradecimentos a todos os presentes pela amabilidade de participarem no focus

group, assim como pelo tempo que despenderam com o mesmo.

- Sera pedido aos participantes que abandonem a sala.
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Anexo 4: Preparacao e Guiao para Focus Group 2

Local: UBI, sala 6.7

Data e Hora: 7 de maio as 14:30

Equipamentos: Projetor, computador, camera e gravador
Numero de Participantes: 6-8 (Alunos do Mestrado de Jogos)

Tema: Adaptacoes Metodoldgicas ao Design Thinking para o Design de Jogos: Apresentacao de

Proposta da Nova Metodologia

Organizacao do Focus Group
Preparacao:

- Preparar documento com objetivos do estudo e seccdes que serao abordadas no focus group

para entregar aos participantes.
- Reservar sala (mesas, garrafas de agua, canetas).
- Preparar meios técnicos (projetor, camera e gravador).

- Preparar a declaracao de consentimento de participacao e gravacao do focus group para ser

assinada pelos participantes.

Guiao do Focus Group

1. Apresentacéo e Introducao

- Apresentar-me, agradecer a presenca dos participantes.

- Explicar o objetivo do focus group, explicar o uso da gravacao e como vai ser o

funcionamento e regras do focus group.

- Garantir que todos os participantes entenderam todas as explicacdes e nao apresentam

duvidas.

- Entregar documento para os participantes assinarem o acordo de confidencialidade e

autorizacao de gravacao.
- Pedir que nao hajam conversas paralelas e privadas durante as apresentacoes.

- Tempo estimado da discussao: cerca de 30 minutos.
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2. A presentacao do Grupo

- Pedir aos participantes que respondam a um breve questionario para que sejam recolhidas

informacoes.

- Apresentacao breve e geral do grupo.

3. Topico de Abertura
- Explicar sucintamente o contetdo do tema do focus group.
- Fazer um apanhado geral dos objetivos desta investigacao.

- Verificar se os participantes tém algum conhecimento sobre o tema abordado.

4. Design Thinking Canvas

- Apresentacao breve do Design Thinking Canvas:
- Apresentacao do canvas.

- Apresentacao do Processo do DTC

- Observar: sao apresentadas as cartas do DTC, utilizadas para registrar dados que
serao utilizados pela equipa de design para a concepcao e configuracao do produto
projetado.

- Conceber: apresentacao das técnicas de geracao e selecao de ideias através dos
tabuleiros do DTC.

- Configurar: apresentacao de tabuleiros do DTC dedicados a auxiliar a formatacao do

produto a partir dos direcionamentos vindos das fases anteriores.

- Publicar: apresentacao dos tabuleiros voltados para o direcionamento estratégico
que envolve a disponibilizacao do produto para o publico.

- Esclarecimento de duvidas com os participantes.

- Garantir que os participantes entenderam a apresentacao.
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4. Design Thinking Canvas
- Apresentacao do DTC adaptado aos jogos:
- Apresentacao do novo canvas.

- A acompanhar a apresentacao do DTC adaptado, serao introduzidas as cartas e
respetivos tabuleiros que complementam a nova metodologia.

- Apresentacao do Processo do DTC adaptado aos jogos.

5. DTC Game

-Apresentar o novo método de André Neves
-Apresentar o novo canvas

-Apresentar as novas fases do canvas

6. Discussao
- Interacao com as cartas e tabuleiros.
- Discussao aberta com os participantes.

- Proposta de um novo canvas, cartas e tabuleiros adaptados aos jogos.

7. Conclusoes

- Fazer um apanhado das conclusdes da discussao.
- Definir vantagens e desvantagens do novo DTC.

- Definir melhorias a fazer a proposta.

8. Agradecimentos

- Serao feitos agradecimentos a todos os presentes pela amabilidade de participarem no focus

group, assim como pelo tempo que despenderam com o mesmo.

- Sera pedido aos participantes que abandonem a sala.
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