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Resumo

O pensamento visual é uma metodologia que utiliza um conjunto de ferramentas para externalizar os processos internos de
pensamento, tornando-os mais claros, explicitos e acionaveis. Em termos do potencial das estratégias de pensamento visual para o
ensino e educacdo, a literatura demonstra que podem ajudar os estudantes a compreender informag¢des complexas, melhorar as
competéncias de pensamento critico, desenvolver a literacia visual e proporcionar uma experiéncia de aprendizagem muito mais
memoravel. O racional deste trabalho é a adequagdo potencial e natural entre pensamento visual e Marketing de Servigos. Os
servigos sdo dominados por elementos intangiveis e, como resultado, ndo podem ser facilmente visualizados e compreendidos. Ao
mesmo tempo, essa intangibilidade levanta varios desafios para os profissionais de marketing, como a abstracio, a generalidade, a
ndo-pesquisabilidade e a impalpabilidade mental. Apesar do potencial do pensamento visual no contexto da educagio e ensino de
marketing de servigos, a literatura académica sobre essa intersecdo é surpreendentemente escassa. Através de uma metodologia
de estudo de caso, e com o foco na experiéncia de aprendizagem dos estudantes, este trabalho demonstra os beneficios e
oportunidades do pensamento visual no contexto do ensino de marketing de servicos.
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Abstract

Visual thinking is a methodology that uses a set of tools to externalise internal thought processes, making them clearer, more
explicit, and actionable. In the context of teaching and education, the literature shows that visual thinking strategies can help
students understand complex information, enhance critical thinking skills, develop visual literacy, and create a more memorable
learning experience. The rationale of this study lies in the natural and potentially effective alignment between visual thinking and
Services Marketing. Services are characterised by intangible elements and, as a result, cannot be easily visualised or understood.
This intangibility presents several challenges for marketers, such as abstraction, generality, non-searchability, and mental
impalpability. Despite the potential of visual thinking in the education of services marketing, academic literature on this intersection
remains surprisingly limited. Using a case study methodology and focusing on the student learning experience, this paper
demonstrates the benefits and opportunities of applying visual thinking in the context of services marketing education.
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1. INTRODUCAO

A invisibilidade do pensamento é ela prépria invisivel o que constituiu um grande desafio (Perkins, 2003).
Nao percebemos a facilidade com que o pensamento pode ficar “fora de vista”, porque estamos habituados a
que seja assim. Por isso mesmo, a primeira tarefa dos professores e educadores talvez seja ver a auséncia,
ouvir o siléncio, perceber o que nao esta 14 (Perkins, 2003). O pensamento acontece principalmente nas nossas
mentes, invisivel para os outros e até para n6s mesmos. Pensadores eficazes tornam o seu pensamento visivel,
0 que significa que exteriorizam os seus pensamentos por meio da linguagem oral, escrita, visual ou algum
outro método (Ritchhart et al, 2011; Ritchhart & Church, 2020). Neste trabalho, o foco é na linguagem e
pensamento visuais.

Como explicado por Dave Gray (Gray, 2019), fundador da XPLANE, o pensamento visual é uma metodologia
que utiliza um conjunto de ferramentas para externalizar os processos internos de pensamento, tornando-os
mais claros, explicitos e acionaveis. Constitui uma competéncia poderosa que explora a nossa capacidade
biol6gica mais profunda de compreensao, tal como demonstrado por Stenberg (2006) no seu trabalho sobre
o que designou de picture superiority effect. O pensamento visual aumenta a nossa capacidade de desenvolver
novas ideias e designs, comunicar essas ideias de forma eficaz e colaborar com outras pessoas para torna-las
reais. Ajuda-nos a organizar os pensamentos e constituiu também uma excelente forma de transmitir
informac¢des complexas ou potencialmente confusas.

No contexto da tomada de decisdo em negdcios, a ligacdo entre e visual thinking e design thinking esta a ser
amplamente explorada, nomeadamente no desenho de modelos de negdcio e de propostas de valor inovadoras
(Osterwalder & Pigneur, 2010). O design thinking é uma técnica que incentiva a criacdo de alternativas e abre
novas possibilidades em torno da resolucao de problemas. Em vez de se focar no refinamento da primeira
ideia, estimula a geracdo de possibilidades, protétipos e modelos iterativos numa légica de teste e de
aprendizagem. Os pensadores visuais veem, imaginam e desenham de forma fluida e dindmica, olhando para
o problema através de diferentes angulos e, com base numa compreensao visual do problema, avaliam e
comparam solug¢des alternativas (Kim & Park, 2021).

Existe uma adequacao potencial e natural entre pensamento visual e marketing de servicos. Nos processos de
ideacdo e design de servigos, o pensamento visual e de design € ja muito utilizado em ferramentas como por
exemplo o blueprinting (Kim & Park, 2021). Os servicos sdo processos, dominados por elementos intangiveis
e, como resultado, ndo podem ser facilmente visualizados, comunicados e compreendidos. Incluem muitas
vezes elementos tangiveis importantes, no entanto, sdo os elementos intangiveis que dominam o processo de
criacdo de valor. Ao mesmo tempo, essa intangibilidade levanta varios desafios para os profissionais de
marketing, como a abstracado, generalidade, ndo-pesquisabilidade e impalpabilidade mental (Mittal & Baker,
2002; Wirtz & Lovelock, 2016, 2021). A generalidade dificulta o processo de comunicacao de uma proposta de
valor distinta e a especificacdo daquilo que a torna verdadeiramente diferente e superior as ofertas
concorrentes. A abstragdo exige que se crie uma conexao direta dos servigos a conceitos abstratos, o que pode
ser dificil. A ndo-pesquisabilidade implica que os intangiveis ndo podem ser pesquisados ou inspecionados
antes de serem comprados, exigindo uma confianga quase cega por parte dos potenciais clientes. A
impalpabilidade mental significa que alguns servicos sdo tdo complexos, multidimensionais ou novos que é
dificil entender como serda a experiéncia de os utilizar e quais os seus potenciais beneficios. Para fazer face a
estas dificuldades, o recurso a metaforas é uma das técnicas de comunicacao mais utilizadas para tangibilizar
os atributos dos servicos (Mittal & Baker, 2002; Wirtz & Lovelock, 2016).

Em termos do potencial das estratégias de pensamento visual no contexto da educagdo e do processo ensino-
aprendizagem, a literatura demonstra que podem ajudar os estudantes a compreender informacgdes
complexas, melhorar as competéncias de pensamento critico, desenvolver a literacia visual e proporcionar
uma experiéncia de aprendizagem muito mais memoravel (e.g. Chin, 2017; Ebner & Bruff, 2010; Yenawine,
2013). Os nossos cérebros estdo programados para entender e lembrar rapidamente os estimulos e inputs
visuais. Visualiza¢cdes na forma de diagramas, graficos, desenhos e imagens conseguem proporcionar uma
experiéncia de aprendizagem muito mais poderosa do que uma mera descricdo verbal ou textual (Ebner &
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Bruff, 2010). Apesar das potencialidades do pensamento visual no contexto da educagao e ensino de marketing
de servicos, a literatura académica sobre esta intersecdo é surpreendentemente escassa. O objetivo deste
trabalho é contribuir teérica e empiricamente, reduzindo essa escassez.

2. CASODEESTUDO: PENSAMENTO VISUAL NA APRENDIZAGEM DE MARKETING DE SERVICOS

Através de uma metodologia de estudo de caso, este trabalho pretende demonstrar os beneficios e
oportunidades do pensamento visual no contexto do ensino de marketing de servigos. Mais especificamente,
foca-se numa experiéncia de ensino-aprendizagem no contexto de uma unidade curricular de Marketing de
servicos e B2b que integra o plano de estudos de uma Licenciatura em Marketing.

0 modelo de ensino e avaliacao desta unidade curricular inclui um trabalho em grupo que visa promover o
dominio das principais ferramentas e conceitos de marketing de servicos através da sua aplicagdo a um servi¢co
especifico. Simultaneamente, visa que os estudantes descubram e explorem as potencialidades do pensamento
visual.

0 servico especifico a escolher como contexto de aplicacdo deveria cumprir os seguintes critérios: negécio
B2(C, familiaridade/experiéncia prévia com o servico; servigo de elevado contacto; servico passivel de ser
fisicamente visitado pelos estudantes. No caso aqui em andlise, o servico escolhido pelos estudantes foi o
Skydiving (ou, salto Tandem, salto de Paraquedas). Este servico tem uma natureza profundamente
experiencial, em que o risco, a adrenalina e o sentido de aventura sdo parte integrante da proposta de valor.

Para efeitos deste manuscrito, selecionaram-se quatro aplicacdes especificas do pensamento visual, no
contexto do Skydiving, em torno dos seguintes conceitos e ferramentas:

= osconceitos de intangibilidade, perecibilidade, simultaneidade, heterogeneidade;
= 0s quatro dominios da experiéncia;

= o sistema de servucc¢io/servuction system;

» o blueprinting de servicos.

2.1. OS CONCEITOS DE INTANGIBILIDADE, HETEROGENEIDADE, SIMULTANEIDADE E PERECIBILIDADE

Contexto e objetivo: compreender e aplicar os conceitos de intangibilidade, heterogeneidade, simultaneidade,
perecibilidade, que representam quatro caracteristicas fundamentais dos servigos (IHIP - intangibility,
heterogeneity, inseparability, perishability). O paradigma das quatro caracteristicas especificas dos servigos
deve ser questionado e discutido criticamente (Lovelock & Gummesson, 2004), no entanto, e antes desse
questionamento, é preciso analisar o significado e implicacdes dessas caracteristicas. Intangibilidade significa
que um servico nao pode ser visto, tocado, provado ou cheirado. A heterogeneidade refere-se a variabilidade
na qualidade do servigo. A inseparibilidade/simultaneidade significa que a producdo de um servigo ndo pode
ser separada do seu consumo. A perecibilidade significa que a capacidade de servico ndo utilizada num
determinado periodo de tempo ndo pode ser armazenada para utiliza¢do futura.

Exercicio de aplicagdo: na figura abaixo, apresenta-se o exercicio relativo as quatro caracteristicas do
Skydiving (fig.1)
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@® SIMULTANEIPADE ® PERECIBILIDADE

Figura 1 - Quatro caracteristicas do Skydiving
Fonte: Elaboracio propria

2.2. 0S DOMINIOS DA EXPERIENCIA

Contexto e objetivo: compreender e aplicar a ferramenta dos Quatro Dominios de uma Experiéncia, de Pine e
Gilmore (1998). Segundo os autores, uma maneira de pensar sobre as experiéncias é através de duas
dimensodes. A primeira corresponde a participagio do cliente, sendo que numa das extremidades do espectro
esta a participagdo passiva, e na outra esta a participacio ativa. A segunda dimens3o da experiéncia descreve
a conexao que liga os clientes com o evento ou performance, sendo que numa extremidade do espectro esta a
absorgdo e na outra extremidade, a imersdo. Podemos classificar as experiéncias em quatro grandes categorias
dependendo do seu enquadramento nos espectros das duas dimensdes (fig.2).
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Absorption
Entertainment Educational
Passive Active
participation participation
Esthetic Escapist
Immersion

Figura 2- Os Quatro Dominios de uma Experiéncia/The Four Realms of an Experience
Fonte: Pine & Gilmore (1998)

Exercicio de aplicagdo: o exercicio que se segue foi desenvolvido em dois momentos/versdes (figuras 3 e 4),
numa légica de evolugao.

*— Experiéncia Absorgao

Entretenimento Educacional

Passivo Ativo

Estética Escapista

Imersao

Figura 3- Skydiving - As dimensoes da experiéncia (12 versao)
Fonte: Elaboracio prépria
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Figura 4 - Skydiving - As dimensdes da experiéncia (22 versio)
Fonte: Elaboracio proépria
2.3. O SISTEMA DE SERVUCCAO

Contexto e objetivo: compreender e aplicar o sistema de servuccao. Pierre Eiglier e Eric Langeard (1977)
cunharam o termo sistema de servucc¢ao, combinando os termos servigo e produgdo. O modelo de servuccdo
mostra todas as interagdes que, juntas, formam a experiéncia tipica do cliente num servigo de elevado contato.
O sistema consiste no nucleo técnico, invisivel para o cliente, e no sistema de entrega do servico, visivel e
experienciado pelo cliente. Seguindo a analogia do teatro, os componentes visiveis podem ser designados de
front-stage, enquanto os componentes invisiveis podem ser designados de back-stage (Fig.5). Este modelo tem
sido adaptado e expandido por varios autores (e.g. Lovelock & Wirtz, 2011).
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Figura 5 - Sistema de Servuccio/Servuction System
Fonte: Eiglier & Langeard (1977); Lovelock & Wirtz (2011)

Exercicio de aplicagdo: o exercicio que se segue foi desenvolvido em dois momentos/versdes (figuras 6 e 7),

Aeroporto
Avido Cliente A
Paraquedas >
Fato Cliente B
Camera de video : <
Cliente C
Ya

Bastidores (Back Stage) Palco (Front Stage)

Figura 6 - Skydiving - Sistema de servuccio (12 versao)
Fonte: Elaboragao prépria

numa légica de evolugao.

- Verificagao da
meteorologia

- Verificagao da
disponibilidade do espaco
aéreo

- Verificagdo do
equipamento

- Planificagdo de horarios
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Figura 7- Skydiving - Sistema de Servucgdo (22 versio)
Fonte: Elaboracdo Prépria

2.4. BLUEPRINT DE SERVICOS

Contexto e objetivo: compreender e aplicar o Blueprinting de servicos. O Blueprinting, ja mencionado neste
artigo, é uma ferramenta visual, um diagrama, que mapeia todo o processo de entrega de um servico. Identifica
as atividades-chave envolvidas na criagdo e entrega do servigo e, simultaneamente, especifica as ligagoes entre
essas atividades (Bitner et al, 2008; Shostack, 1984; Wirtz & Lovelock, 2016, 2021). Uma caracteristica-chave
do Blueprint de servigo é que distingue entre aquilo que os clientes experienciam no front-stage e as atividades
dos funcionarios e processos de suporte no back-stage. Entre os dois estd o que se designa de linha de
visibilidade (Fig. 8). Uma caracteristica muito importante e distintiva do blueprinting é que todo o processo
de mapeamento tem como ponto de partida as acdes/atividades do cliente.
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Physical
Evidence

Customer
Actions

Line of Interaction

Onstage/
Visible
Contact
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Actions
Line of Visibility

Backstage/
Invisible
Contact
Employee
Actions
Line of Internal Interaction

Support
Processes

Figura 8 - Os Componentes do Blueprint de Servicos/Service Blueprint Components
Fonte: Bitner et al (2008)

Exercicio de aplicacao: neste exercicio, apresentado abaixo (Fig. 9), a atenc¢do foca-se na componente central
do Blueprint - as agoes/atividades do cliente (customer actions) - numa légica de mapeamento da jornada do
cliente (customer journey).

BLUEPRINT

Skydive Algarve experience

Pesquisa Atendimento Momento de espera Briefing ?rerarag&o

=4 s
Customwer B — " —
action o s : _énh_

Posicionamento Descolagem Boarding Relaxamento

Queda livre
Fomaqu.edas Aterragem

Missio Cumpridal!

Figura 9 - Skydiving Blueprint- A¢des do Cliente/Customer Actions
Fonte: Elaboracio prépria
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3. DISCUSSAO E CONCLUSOES

Este trabalho evidencia a adequacao natural entre marketing de servicos e pensamento visual e demonstra as
potencialidades da linguagem visual nas experiéncias de aprendizagem dos estudantes. Sendo os servigos
processos dominantemente intangiveis, dificeis de visualizar, comunicar e compreender, o ensino de
marketing de servicos pode e deve integrar a linguagem visual para ajudar a resolver mais eficazmente os
desafios de marketing relacionados com a abstracdo e impalpabilidade mental dos servicos (Mittal & Baker,
2002; Wirtz & Lovelock, 2016, 2021).

No contexto do trabalho aqui analisado, o objetivo essencial nao foi dissecar os conceitos e ferramentas de
marketing de servicos, mas sim demonstrar as potencialidades do pensamento visual através de alguns
exercicios de aplicacao desenvolvidos pelos estudantes. Ao longo deste processo de exploracao, os desafios
foram varios e envolveram questoes relacionadas com a concegao, conceptualizacao e execugdo das ideias e
solucdes. Entre esses desafios experienciados, o principal foi talvez resistir a tentacao de tentar encontrar
imediatamente a solugdo, abrindo-se, sem receios, a abertura de possibilidades. O objetivo é precisamente
aprender a olhar para o problema através de diferentes angulos, compreendé-lo visualmente, desenvolver
uma linguagem partilhada e comparar solugdes alternativas (Kim & Park, 2021). Em ultima andlise, este
processo ajuda também a desconstruir esteredtipos sobre o que é ser ou ndo ser criativo e ser ou ndo ser
pragmatico.

Pensar visualmente é de facto muito mais do que desenhar. Trata-se de uma linguagem que todos ndés - e ndo
apenas os artistas visuais e os designers - podemos potencialmente aprender e desenvolver. Como qualquer
outra linguagem, tem o seu préprio alfabeto, gramatica e estilo e a sua aprendizagem requer, inevitavelmente,
formacao, treino e muita pratica.

Para os docentes e formadores é também um enorme desafio e oportunidade. Abre novas linguagens de
comunicacdo e, muito importante, permite descobrir as diferentes (e por vezes surpreendentes) estratégias
de aprendizagem que os estudantes utilizam para compreender, interiorizar, memorizar e fazer sentido do
que aprendem. Neste contexto, o potencial pedagégico da linguagem visual é enorme e entusiasmante.

Simultaneamente, o pensamento visual desenvolve a literacia visual e as competéncias necessarias para
interpretar, descodificar, desconstruir e atribuir significado a informacdo visual. Num mundo inundado de
estimulos visuais esta questdo torna-se, sem duvida, cada vez mais importante. No entanto, é importante
sublinhar que os autores ndo defendem a supremacia da linguagem visual, mas sim a sua complementaridade
com outras linguagens, incluindo a oral e escrita. Para aprendermos a exteriorizar os nossos pensamentos e
evoluirmos como pensadores eficazes precisamos de explorar varias linguagens. As potencialidades do
pensamento visual sdo infinitas e transferiveis para todas as esferas da nossa interagdo com o mundo. Aqui
partilhamos apenas o inicio de uma jornada de aprendizagem, descoberta e experimentacao.
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