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Prefacio

Todo livro tem uma
histdria, este tambeém.

O livro que o leitor tem nas maos é um trabalho coletivo da equipe
de consultoria em Inovacéo da MJV Tecnologia e Inovagao.

A MJV é uma empresa tradicional em Tl que, pela necessidade de
evoluir e se reinventar, buscou na Inovagédo o seu tema.

Ao desenvolver um projeto de mobilidade para governo eletrénico
que, pela exigéncia do financiador (FINEP / MCT') deveria ter carater
inovador, nos deparamos com a metodologia do Design Thinking
como o Unico processo estruturado existente no mundo para tanto.

Nossa primeira reacao ao tomarmos conhecimento dos inimeros
casos de sucesso internacionais foi de amor a primeira vista. L&
estavam as maneiras de se romper o raciocinio légico linear da
ciéncia, da engenharia e dos métodos de gestdo. Um guia (sherpa)
no caminho desconhecido do que ainda nao havia sido trilhado pela
l6gica, tao cara a todos nos.

Desde entao (2008), viemos aprendendo, ganhando pratica, servindo
a nossos clientes e, junto com eles, acumulamos a experiéncia que
traduzimos neste livro.

As empresas brasileiras, como todas as outras no mundo, estao
ameagadas pelas mudancas rapidas no campo da tecnologia e pelos
consequentes impactos na sociedade € no mercado. Diante disso,
a maior parte delas espera que as mudancas fiquem mais claras
para, entao, agir. Inovar € sempre arriscado e nédo é facil prever com

" Financiadora de Estudos e Projetos (FINEP),
orgao do Ministério de Ciéncia e Tecnologia (MCT)

exatidao os resultados. A ameaca das mudancas sempre existe.
Muitas empresas e até segmentos empresariais inteiros séo
vitimas do surpreendente ataque de novos entrantes e de novos
produtos e modelos de negdcio. Assim, se inovar é arriscado, nao
inovar também ¢ arriscado.

O que fazer?

Numa cena do filme Lawrence da Arabia, o herdi e seu companheiro
estao sentados em uma duna do deserto e veem ao longe um ponto
preto que se move, sem distinguir o que seja. Sem saber o que fazer,
0s dois esperam para ver 0 que seria esse objeto em movimento.
Gradualmente o ponto se transforma em um animal em movimento,
em um camelo e, finalmente, em um camelo com um homem
cavalgando. Quando menos esperam, o homem saca uma arma e
mata o companheiro de Lawrence.

Ficar parado esperando para ver qual a possivel ameaca foi o erro.
Qualguer movimento que fizessem seria melhor. Fugir, atirar para o
alto como aviso, esconderse ou qualguer outra agao seria melhor.

Do mesmo modo, as empresas nao podem ficar esperando a hora
para inovar, para se preparar para a competicdo ndo esperada, para
a mudanca do consumidor, para novas maneiras de se organizar,
para novos significados que os consumidores atribuam a seus
servigos ou produtos.

As pesquisas de marketing ndo revelam essas ameagas, por
definicdo. E quando as identificam, as solugdes padrées de
negocio ndo auxiliam. O Design Thinking traz uma visao holistica
para a inovacao. Sao equipes multidisciplinares que seguem

um processo, entendendo os consumidores, funcionarios e
fornecedores no contexto onde se encontram, cocriando com os
especialistas as solucdes e prototipando para entender melhor as
suas necessidades, gerando ao final novas solugdes, geralmente
inusitadas e inovadoras.



No Design Thinking, a Arte se junta a Ciéncia e a Tecnologia

para encontrar novas solucoes de negécio. Usa-se video, teatro,
representacoes visuais, metaforas e musica junto com estatistica,
planilhas e métodos de geréncia para abordar os mais dificeis
problemas de negdcio e gerar inovacao.

No exterior, o Design Thinking esta gradualmente sendo
ensinado nos MBA das grandes escolas e sendo adotado por
grandes empresas internacionais como mais uma ferramenta
para o executivo. Dentre as universidades que j& o incluiram

nos curriculos de MBA temos Stanford, Berkeley, Northwestern,
Harvard, MIT etc.

No Brasil, somos pioneiros na montagem de uma consultoria de
negdcio baseada no Design Thinking e, embora seja um trabalho
jovem, conseguimos ver a aceitagdo das grandes empresas a essa
maneira de trabalhar. Os temas variam muito, desde problemas
como “traduzir o segurés” de uma seguradora, até como montar
um processo de inovagao dentro de uma area de Tl. Passando
por desenvolvimento de produtos e servigos para pacientes de
doencas cronicas se cuidarem melhor, pela implementacéao da
geréncia de mudanga na implantagao de um ERP?, por projetar
servigos inovadores para primeiros viajantes de aviao, pela
redefinicdo do significado do seguro de vida etc.

No Brasil sé existem publicados alguns livros traduzidos e que
contam casos internacionais. O presente livro vem preencher

a lacuna com um texto escrito por brasileiros, com formacéao
internacional na area, para ensinar os detalhes dos métodos com
casos nacionais.

Este livro destina-se a profissionais e estudantes de todas as areas
de negécio. Através dele, pretendemos cobrir tanto a criacédo da
inovacao como 0s métodos e praticas da implementacao. Esta Ultima
€ tdo ou mais importante que a criacdo das inovacoes.

2 Enterprise Resource Planning ou Sistemas
Integrados de Gestdo Empresarial.

Esperamos que esse livro seja um incentivo para que as empresas
brasileiras criem seus laboratérios de prototipagao, seus
departamentos de negdcios inovadores e introduzam o Design
Thinking como pratica comum de gestao.

Finalmente, como reconhecimento imprescindivel, gostariamos

de agradecer o apoio financeiro que a FINEP - érgdo do Ministério
de Ciéncia e Tecnologia - proporcionou a MJV e que nos permitiu
fazer os investimentos que culminaram na elaboracéo deste livro. A
atuacao da FINEP apoiando nossos primeiros passos no caminho
da inovagao devemos o estimulo e a direcdo que tomamos como
empresa. Nossos clientes nesses dois Ultimos anos nos deram
também a oportunidade de desenvolver juntos novas solugoes,
além de aprender muito com seus executivos sobre o ambiente de
seus negocios, Nos quais a inovacao pode crescer. Agradecemos

a todos, mas, principalmente, as empresas: Mapfre, Banco Itad,
Bradesco Seguros, Icatu Seguros, Duty Free Dufry, Mongeral Aegon,
Mills Estruturas e Servigos de Engenharia, entre muitas outras.

Finalmente agradecemos a todos 0s nossos consultores e colegas
que conosco trilharam esse caminho, dedicando incontaveis horas
de trabalho €, mais do que isso, seu entusiasmo e conhecimento.

Este livro contém um pouco de cada um.

Leitor amigo, nds lhe entregamos este livro construido com muita
emocao e com a esperanca de fazer algo relevante para nosso pafs.

Mauricio Vianna
Ysmar Vianna
Sdcios-Diretores da MJV Tecnologia e Inovagdo






Por que inovar?

Segundo a revista norte-americana Business Week, o processo

de inovagao consiste em recriar modelos de negdcio e construir
mercados inteiramente novos que vao ao encontro de necessidades
humanas nao atendidas, sobretudo para selecionar e executar as
ideias certas, trazendo-as para 0 mercado em tempo recorde.

Entretanto, inovar ndo é uma tarefa facil: segundo o grupo Doblin
(2007), apenas 4% dos novos produtos langados nos Estados Unidos
sdo bem-sucedidos no mercado.

Tradicionalmente, inovar no meio empresarial significava buscar novas
solucdes tecnologicas. No entanto, nos anos 90 a disseminagao do
Total Quality Management — uma filosofia de gestéo criada por Deming
(1986) que visa o aprimoramento continuo da qualidade de produtos e
processos — fez nascer um novo caminho para a inovagao: para inovar
era preciso nao apenas buscar novas solucdes tecnoldgicas, mas
também explorar novos mercados. Assim, além de criar novas formas
de contato com o cliente, abriam-se também novos caminhos para
satisfazer as necessidades destes.

Com o passar do tempo, empresas passaram a perceber que ja ndo
bastava oferecer apenas superioridade tecnoldgica ou exceléncia

em desempenho como vantagem mercadoldgica, pois tanto as
companhias de pequeno quanto as de grande porte espalhadas pelo
mundo ja haviam comegado a se adequar a esta realidade. No cenério
de competigao global que em breve se tornaria vigente, inovar seria
uma tarefa drdua e muitas vezes frustrante. A dificuldade de obter
diferenciacdo de mercado sobre a concorréncia seria cada vez maior.
Novos caminhos precisavam ser tracados, nao apenas para garantir o
éxito das empresas, mas, principalmente, sua sobrevivéncia.

Foi buscando novos caminhos para a inovacao que se criou o que
hoje é conhecido como “Design Thinking”: uma abordagem focada
no ser humano que vé na multidisciplinaridade, colaboracédo e
tangibilizagdo de pensamentos e processos, caminhos que levam a
solucdes inovadoras para negocios.

O QUE E DESIGN THINKING?

Embora o nome “design” seja frequentemente associado a qualidade e/ou
aparéncia estética de produtos, o design como disciplina tem por objetivo
méximo promover bem-estar na vida das pessoas. No entanto, € a maneira
como o designer percebe as coisas € age sobre elas que chamou a
atencao de gestores, abrindo novos caminhos para a inovacao empresarial.

O designer enxerga como um problema tudo aquilo que prejudica ou
impede a experiéncia (emocional, cognitiva, estética) e o bem-estar
na vida das pessoas (considerando todos os aspectos da vida, como
trabalho, lazer, relacionamentos, cultura etc.). Isso faz com que sua
principal tarefa seja identificar problemas e gerar solugdes.

Ele entende que problemas que afetam o bem-estar das pessoas séo
de natureza diversa, e que é preciso mapear a cultura, os contextos, as
experiéncias pessoais e 0s processos na vida dos individuos para ganhar
uma visédo mais completa e assim melhor identificar as barreiras e gerar
alternativas para transpdé-las. Ao investir esforcos nesse mapeamento,

o designer consegue identificar as causas e as consequéncias das
dificuldades e ser mais assertivo na busca por solugdes.

O designer sabe que para identificar os reais problemas e solucionéa-los
de maneira mais efetiva, é preciso abordé-los sob diversas perspectivas
e angulos. Assim, prioriza o trabalho colaborativo entre equipes
multidisciplinares, que trazem olhares diversificados e oferecem
interpretacoes variadas sobre a questao e, assim, solucdes inovadoras.

Trabalha em um processo multifasico e néo linear - chamado fuzzy front
end - que permite interagdes e aprendizados constantes. Isso faz com
que o designer esteja sempre experimentando novos caminhos e aberto
a novas alternativas: o erro gera aprendizados que o ajudam a tragar
direcdes alternativas e identificar oportunidades para a inovagao.

No mais, como o nome ja diz, o Design Thinking se refere a maneira do
designer de pensar, que utiliza um tipo de raciocinio pouco convencional
no meio empresarial, 0 pensamento abdutivo. Nesse tipo de pensamento,
busca-se formular questionamentos através da apreensdo ou
compreensao dos fendmenos, ou seja, sdo formuladas perguntas a serem
respondidas a partir das informagdes coletadas durante a observagao

Por que Inovar?
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do universo que permeia o problema. Assim, ao pensar de maneira
abdutiva, a solugao nao é derivada do problema: ela se encaixa nele.

N&o se pode solucionar problemas com o mesmo tipo de
pensamento que os criou: abduzir e desafiar as normas empresariais
¢ a base do Design Thinking. E pensando de maneira abdutiva

que o designer constantemente desafia seus padroes, fazendo e
desfazendo conjecturas, e transformando-as em oportunidades para a

inovacdo. E essa habilidade, de se desvencilhar do pensamento légico

cartesiano, que faz com que o designer se mantenha “fora da caixa”.

MAS SO 0S DESIGNERS PENSAM ASSIM?

N&o. Embora os designers tenham mantido esse tipo de
pensamento ativo em sua profissdo - o que lhes confere uma certa
aura criativa - seres humanos sao Design Thinkers por natureza. Foi
0 pensamento abdutivo que permitiu a evolucao de artefatos em

nossa civilizacédo, desde civilizacdes primitivas, passando pelo design

vernacular e artesanato tradicional. Observar o mundo e gerar novas
solugdes abdutivamente € uma habilidade coletiva humana que
apenas recentemente passou a ser vista como algo que necessita
de algum talento excepcional.

POR QUE DESIGN THINKING?

A inovagao guiada pelo design veio complementar a visao do
mercado de que para inovar é preciso focar no desenvolvimento

ou integracéao de novas tecnologias e na abertura e/ou
atendimento a novos mercados: além desses fatores tecnoldgicos
e mercadoldgicos, a consultoria em Design Thinking inova
principalmente ao introduzir novos significados aos produtos,
servigos ou relacionamentos. Uma vez que “as coisas devem ter
forma para serem vistas, mas devem fazer sentido para serem
entendidas e usadas” (Krippendorf, 1989), o design ¢ por natureza
uma disciplina que lida com significados. Ao desafiar os padroes de
pensamento, comportamento e de sentimento “Design Thinkers”
produzem solugcbes que geram novos significados e que estimulam
os diversos aspectos (cognitivo, emocional e sensorial) envolvidos
na experiéncia humana.

Este livro apresenta um conjunto de métodos usados no processo
de Design Thinking que, aplicados a situacdes empresariais, sdo
ferramentas para uma abordagem diferente para a inovacéao. Tais
métodos, podem ser comparados aos de marketing, segundo
John Kolko (2011). Além disso, adicionados outros aspectos,
apresentam-se nas tabelas a seguir as diferencas e idiossincrasias
das duas abordagens.

Objetivo

Levantamento
de dados

Amostragem

Tipo de informacao

coletada

Pesquisa de design Pesquisa de mercado

Nas pessoas.

Pretende entender
culturas, experiéncias,
emogoes, pensamentos e
comportamentos de forma
a reunir informacoes para
inspirar o projeto.

Através da interagao entre
pesquisador e sujeito da
pesquisa, principalmente
a partir de conversas
semi-estruturadas.

Representa qualitativamente a
amostra e busca por perfis de
usuarios extremaos, pois o raro
e 0 obscuro nas observagoes
podem levar a uma nova e
interessante ideia.

Comportamentos, objetos e
palavras que as pessoas usam
para expressar sua relagéo
COm as coisas e processos

ao seu redor.

Nas pessoas.

Pretende entender
comportamentos a partir do
que as pessoas fazem, ou
dizem que fazem para prever o
que fariam numa nova situacao
e gerar solucoes a partir disso.

Priorizando questionarios e
entrevistas estruturadas.

Representa a amostra
estatisticamente, com o
objetivo de entender as
respostas das massas,
frequentemente ignorando
pontos fora da curva. anélise
dos dados requer um ponto
de vista objetivo, sendo critico
evitar vieses.

Opinides e comportamentos
das pessoas quanto a situacdo
atual ou a expectativa de
contextos futuros.

Por que Inovar? 15



O QUE ESTE LIVRO OFERECE?

Por meio deste livro sera possivel conhecer as fases introdutérias
do processo de Design Thinking, assim como alguns dos principais
meétodos utilizados, sempre exemplificados com aplicagdes préticas,
trazidas de projetos reais do mercado.

Geralmente, a primeira etapa do processo tem por objetivo a
aproximacgao do contexto do projeto. Esta fase, denominada
Imerséao, é ainda subdividida em duas: a Imerséo Preliminar e a
Imersdo em Profundidade.

A Imerséo Preliminar visa o entendimento inicial do problema

€, Caso Necessario, seu reenquadramento. Ja a Imersao em
Profundidade, destina-se a identificagcdo das necessidades dos
atores envolvidos no projeto e provaveis oportunidades que
emergem do entendimento de suas experiéncias frente ao tema
trabalhado. Esse “mergulho no contexto” muitas vezes gera uma
massa de informacdes tdo grande que dificulta a identificagéo
dessas oportunidades e possiveis desafios a serem vencidos. Por
isso, hd uma etapa seguinte de Anélise e Sintese, que tem como
objetivo organizar esses dados visualmente de modo a apontar
padroes que auxiliem a compreenséo do todo e identificagdo de
oportunidades e desafios.

Na verdade, a Anélise e Sintese, assim como as demais etapas
descritas neste livro, ndo deve ser encarada como um passo
linear de um processo, mas sim como um pedaco de um todo
emaranhado onde cada etapa permeia a outra. A Analise, por
exemplo, pode ocorrer durante a Imerséo e serve de apoio a fase
seguinte, de Ideacao.

Nessa terceira fase, busca-se gerar ideias inovadoras através de
atividades colaborativas que estimulem a criatividade. Normalmente
utiliza-se as ferramentas de sintese desenvolvidas na fase de Analise
como base para a geragao de solugdes que sejam direcionadas ao
contexto do assunto trabalhado.

As ideias criadas sao, entdo, selecionadas - em funcao dos objetivos do
negdcio, da viabilidade tecnoldgica €, claro, das necessidades humanas
atendidas - para serem validadas na etapa de Prototipacao.

Essa fase, a Ultima apresentada neste livro, tem como fungao
auxiliar na tangibilizacdo das ideias, a fim de propiciar o aprendizado
continuo e a eventual validacao da solucéao.

As etapas anteriormente descritas poderao ser melhor
compreendidas a partir do Projeto Andorinha, cujo conteldo sera
apresentado em fragmentos ao longo deste livro. Ao final de
cada capitulo, sera possivel encontrar detalhes representativos

e elucidativos deste trabalho, voltado a recriar a experiéncia de
uma viagem aérea de acordo com 0s anseios e necessidades
identificados entre passageiros de primeira viagem.

Por que Inovar?
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Cabe observar, portanto, que as etapas do Design Thinking aqui
abordadas, apesar de serem apresentadas linearmente, possuem
uma natureza bastante versatil e ndo linear. Ou seja, tais fases
podem ser moldadas e configuradas de modo que se adequem

a natureza do projeto e do problema em questao. E possivel, por
exemplo, comegar um projeto pela fase de Imersao e realizar ciclos
de Prototipacdo enquanto se estuda o contexto, ou ao longo de
todo o projeto. Sessdes de ldeacao ndo precisam ser realizadas em
um momento estangque do processo, mas podem permeé-lo do
inicio ao fim. Da mesma forma, um novo projeto pode comecar na
Prototipacao, Ultima etapa apresentada neste livro.

4

andlise e sintese I

|
IDEACAO

PROTOTIPACAO

Esquema representativo das etapas do processo de Design Thinking.

Por fim, espera-se que esta leitura possa ser uma fonte constante
de suporte para a utilizagdo das etapas, técnicas e ferramentas
aqui apresentadas e, sobretudo, de inspiracéo, através dos
exemplos de aplicacdes de cases genuinamente brasileiros. No
entanto, mais importante ainda é que este livro auxilie na sua
empreitada rumo a inovagao.




Imersao

A primeira fase do processo
de Design Thinking é
chamada Imersdo. Nesse
momento a equipe de
projeto aproxima-se do
contexto do problema,
tanto do ponto de vista da
empresa (o cliente) quanto
do usuario final (o cliente
do cliente).




Imersao

A Imerséo pode ser dividida em duas etapas: Preliminar e em
Profundidade. A primeira tem como objetivo o reenquadramento e
o entendimento inicial do problema, enquanto a segunda destina-se
a identificacdo de necessidades e oportunidades que irdo nortear a
geracéo de solucdes na fase seguinte do projeto, a de Ideacao.

Fazem parte da Imerséo Preliminar, o Reenquadramento, a
Pesquisa Exploratéria e a Pesquisa Desk. Tudo se inicia com
reunides de alinhamento estratégico entre a equipe que

conduzira o projeto de Design Thinking e profissionais da

empresa contratante, durante as quais é realizado o processo de
reenquadramento. Em paralelo, a equipe do projeto conduz uma
pesquisa de campo preliminar (Pesquisa Exploratéria) que auxilia no
entendimento do contexto do assunto trabalhado e na identificacdo
dos comportamentos extremos que poderao ser estudados mais a
fundo num segundo momento da Imerséo.

Simultaneamente, a Pequisa Desk fornece referéncias das
tendéncias da area estudada no Brasil e exterior, além de insumos
de temas analogos que podem auxiliar no entendimento do
assunto trabalhado.

A Imerséo Preliminar, portanto, tem como finalidade definir o
escopo do projeto e suas fronteiras, além de identificar os perfis de
usuarios e outros atores-chave que deverdo ser abordados. Nesta
fase, é possivel também levantar as areas de interesse a serem
exploradas de forma a fornecer insumos para a elaboracao dos
temas que serdo investigados na Imersao em Profundidade.

A etapa de Imersdo em Profundidade inicia-se com a elaboracéo de
um Plano de Pesquisa, incluindo protocolos de pesquisa primaria,

listagem dos perfis de usuarios e atores-chave para recrutamento e
mapeamento dos contextos que serao estudados. Muitas técnicas,

22

algumas delas oriundas da Antropologia, tais como entrevistas,
sessdes generativas, cadernos de sensibilizagao etc., podem ser
usadas para realizar esse mergulho nos contextos de interagao de
uso dos produtos e servicos explorados no projeto. Cada técnica é
escolhida em funcdo do que se deseja obter para o projeto, como
se pode ver no quadro abaixo (Sleeswijkvisser et al., 2005). Em
campo, 0s agentes envolvidos nessas interagdes sdo abordados
para entendimento de seus anseios, necessidades e valores.

Apds a imersdo no universo de uso dos produtos/servigos e a
investigacdo sobre as tendéncias do mercado onde a empresa
atua, os dados levantados sao analisados, cruzando as informacoes
a fim de identificar padrées e oportunidades. Em seguida séo
sintetizados visualmente de forma a fornecer insumos para a

fase de |deacdo. Ou seja, ao fim da fase de Imersédo os dados

das Pesquisas Preliminares e em Profundidade sdo compilados,
seus achados principais sdo capturados em Cartdes de Insights

e traduzidos em ferramentas como Personas, Blueprint, Mapas
Conceituais etc., que serdo utilizadas para a geragao de solugoes.

SUPERFICIE TECNICAS

) Entrevistas
Dizem

QY‘? Pensam (\o
g : , %
& Usam L %«\
S Técito 2\
> o

Latente

Sessédo
Generativa

° Sabem

Sentem
Sonham

PROFUNDIDADE
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Imersdo:

Imersdo preliminar

Quando se inicia um projeto de Design Thinking,
geralmente a equipe ndo conhece o tema.
Portanto, realiza-se uma Imersdo Preliminar como
forma de aproximacdo do problema, muitas vezes
antes do kick-off do projeto.

Essa etapa comega com um processo de Reenquadramento no qual a equipe de projeto
reline-se com os profissionais da empresa contratante, seja em entrevistas individuais
ou em dinamicas coletivas, para olhar o problema sob outras perspectivas e definir as
fronteiras do projeto. Além disso, a equipe de projeto costuma realizar uma Pesquisa
Exploratéria em campo para ouvir sobre o tema de forma a criar um entendimento inicial
dos usuérios e atores envolvidos no contexto e auxiliar na definicdo dos perfis principais
para serem investigados a seguir, na Pesquisa em Pronfundidade. Assim como se realiza
uma Pesquisa Desk na busca por tendéncias sobre o assunto no Brasil e exterior.

REENQUADRAMENTO

O QUE E? E examinar problemas ou questées nao resolvidas em uma empresa
sob diferentes perspectivas e diversos angulos, permitindo, assim,
desconstruir crengas e suposicoes dos atores (stakeholders), e quebrar
seus padroes de pensamento, ajudando-os a mudar paradigmas dentro
da empresa e, com isso, dar o primeiro passo para alcangar

solugdes inovadoras.

QUANDO Como um problema nao pode ser resolvido com o mesmo tipo de
USAR? pensamento que o criou, o reenquadramento deve ser usado como
primeira etapa para geracao de solucbes inovadoras. Serve também
como etapa inicial da melhoria de produtos, servigos e/ou processos,
uma vez que permite a abordagem da questao sob novas perspectivas.

24

como
APLICAR?

O processo de reenguadramento acontece em ciclos de captura,
transformacéo e preparacao, que se repetem até que seja alcancado

o objetivo de estimular os envolvidos a enxergarem o problema sobre
diferentes éticas, criando um novo entendimento do contexto para

levar a identificacdo de caminhos inovadores. Geralmente a equipe de
projeto atua como facilitadora de um processo que pode ter diferentes
duragbes, de véarias semanas a um unico workshop. O importante é que
sejam realizados encontros com os atores que serao questionados com
pequenas tarefas que incentivem novos padroes de pensamento.

Captura

E a coleta de dados sobre a razao de ser do produto/servico/empresa,
em relacao a crencas e suposicdes do interlocutor que serdo utilizadas
na fase de transformacéo. Frequentemente ocorre durante os encontros
ou reunides com os atores envolvidos no processo, onde, a principio,
sao questionados (entrevistados) a respeito de inovagao, mas também
podem ser instigados a realizar exercicios de analogia, encenacao ou
outras dinamicas a fim de revelar um outro olhar sobre a questao.

Transformagdo

Com estes dados em maos, a transformacgao é realizada pela equipe
de projeto que mapeia os dados coletados na fase anterior e adiciona
novas perspectivas. Nesta fase, muitas técnicas como mapas mentais,
jornadas, negacao etc., podem ser aplicadas de acordo com o objetivo,
tipo de cliente e momento do processo.

Preparacdo

A preparacdo ¢ o momento em que se cria materiais de sensibilizagcdo
de impacto, com base no resultado da fase de transformacéo, que
estimule o interlocutor a refletir. Muitas vezes levantam-se questbes
que néo ficaram claras e desenvolvem-se/escolhem-se ferramentas
para o proximo ciclo (volta a captura).
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CASE — Reenquadrando as fronteiras do
projeto paraa Copa do Mundo 2014.

Para atender ao objetivo de criar solugdes inovadoras que
envolvessem o universo tecnolégico e voltadas para a Copa do
Mundo, langou-se o projeto Copamobi. Essas solugdes poderiam
ser relativas a esportes, turismo ou a cidade do Rio de Janeiro. No
entanto, houve a necessidade de ampliar os horizontes para obter
solugdes inovadoras que se estendessem além da Copa, para antes
e depois do evento esportivo.

O processo de reenguadramento do Copamobi envolveu oito
pessoas, dentre elas os membros da equipe do projeto e pessoas
que ainda nao estavam a par do que se tratava, a fim de trazerem
novas perspectivas. Elas foram separadas em duplas e receberam
Cartdes de Insights - produzidos ao longo dos dois anos de projeto -
para que organizassem o contelido em categorias a sua escolha,
sem que lhes fossem mostrada nenhuma referéncia.

Esse exercicio permitiu a identificacao de novos padroes. As
categorias geradas foram organizadas em macrotemas que
envolviam ao menos um ator (turista, habitante, torcedor e/ou
profissional do esporte) imerso em um universo. Por exemplo:

no universo do torcedor encontrava-se a torcida, a experiéncia

de jogo, a diversao e o entretenimento. Ja no universo do turista
perpassava o turismo, o turismo fora da Copa, a experiéncia de
viagem, as diferencas culturais e linguisticas e a interacao entre o
turista e a cidade de destino.

Percebeu-se que estes universos aconteciam em um palco - a
cidade do Rio de Janeiro onde estao presentes o transporte, a
seguranga, a infraestrutura, a cultura e os servicos. Além disso,
sofriam impacto de outras categorias: a mobilidade, a localizagao, o
deslocamento, a comunicacéo, a informacéo e as redes sociais.

O referido projeto indicou que é preciso pensar em solugdes para

os universos dos atores (turista, habitante, torcedor, profissional do
esporte), que atuam em um palco (cidade), levando em consideragao
a experiéncia, a tecnologia, a conveniéncia, a democratizacao € o
legado que ficara pés-Copa do Mundo, possibilitando, assim, uma
nova abordagem de desenvolvimento de solucoes.

Pensar em solucdes para os atores
que agem na CIDADE, levando em

consideragdo os nortes definidos.

CIDADE

ator:

INICIATIVA
PRIVADA E
GOVERNO

ator:

HABITANTE/
CIDADAO

ator:

TORCEDOR

PROFISSIONAIS
DO ESPORTE

ator:

TURISTA
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4 pontos para o sucesso do processo de reenquadramento:

e Propiciar um ambiente descontraido, passar a diante (dentro e fora da

onde o cliente é convidado a relaxar e empresa) o que vivenciou e aprendeu
repensar seu trabalho. nas Sessdes Generativas.

e Criar discursos confrontantes e e Selecionar um facilitador que
emocionais, recheados de exemplos consiga aticar o cliente, proporcionar
de histérias reais, para facilitar o um novo entendimento das questoes
entendimento do que se propde. iniciais e transformar um futuro incerto
e Oferecer, ao fim de cada sessao, em algo plausivel.

um material que permita ao cliente

PESQUISA EXPLORATORIA

O QUE E? Ea pesquisa de campo preliminar que auxilia a equipe no

entendimento do contexto a ser trabalhado e fornece insumos para
a definicdo dos perfis de usudrios, atores e ambientes ou momentos
do ciclo de vida do produto/servi¢o que serao explorados na Imerséao
em Profundidade. Ajuda também na elaboracdo dos temas a serem
investigados na Pesquisa Desk.

Para propiciar a familiarizacdo dos membros da equipe com as

QUANDO realidades de uso dos produtos e servicos que serdo explorados ao

USAR? longo do projeto. Essa aproximagao com os usuarios finais e atores
do contexto fornece um maior conhecimento de suas demandas e
necessidades latentes, processo esse que possibilita a elaboracdo de
um protocolo de pesquisa mais assertivo para que sejam capturados
insights relevantes na fase de Imersdo em Profundidade.

comMo Através da observacgéo participante: técnica de pesquisa qualitativa

APLICAR? oriunda da antropologia social. A equipe sai as ruas para observar e
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interagir com pessoas envolvidas no contexto do projeto. Procura-
-se por locais relevantes para o entendimento do assunto trabalhado
e usuéarios do produto/servico, além de individuos que atuam no
ambiente de comercializagao, uso ou suporte.

CASE — Entendimento do troco

Num projeto sobre venda de titulo de capitalizacdo de baixo valor,
a pesquisa exploratéria foi iniciada com um passeio pelas ruas

do Centro do Rio de Janeiro sem rumo certo, com o objetivo de
compreender a questao do troco sob o ponto de vista dos micro e
peguenos comerciantes.

Numa banca de jornal, descobriu-se que a maior dificuldade &
conseguir notas de R$2,00 e de R$ 5,00. Para o jornaleiro, o
importante é se preparar, juntando R$ 50,00 em moedas para comecar
o dia, ou trocando notas de maior valor, sempre que elas aparecem.
Segundo ele, a maior parte dos clientes faz questao de receber o troco
“em dinheiro vivo” e é praxe entre os entrevistados considerar de mau-
-tom oferecer outros produtos em troca das moedas. A maioria prefere
dar desconto, para ndo desagradar o cliente.

Para o balconista da loja de sucos o pior dia é a sexta-feira, muito
embora ele nao saiba explicar o porqué. Nas lotéricas, o problema

é atenuado pelos camel6s que costumam pagar contas com sacos
de moedas porgue precisam se livrar delas e sabem que em
determinados lugares, ao contrario do que se possa pensar, elas sao
até bem-vindas.

Nos estabelecimentos de redes de lanchonete e dos Correios,
as empresas de transporte de valores (carros-forte) resolvem o
problema trazendo sacos de moedas.

O caixa da padaria fez um relato um pouco diferente: o sujeito,
possivelmente dono, disse que vai a Casa da Moeda toda semana
para “comprar” R$ 1.000,00 em moedas. Quando o troco acaba, ele
nao pede aos conhecidos nem sugere produtos de menor valor aos
potenciais clientes. Sua inusitada estratégia é sugerir a devolucéo da
mercadoria, €, entdo, o troco aparece: “90% do problema de troco
€ ma vontade das pessoas em procura-lo no bolso. Fora isso, muita
gente nao quer perder as moedas e prefere dizer que ndo tem”.

O guardador de carros levantou um aspecto muito interessante da
economia informal. Segundo ele, a partir do segundo semestre do

Imersao
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ano, moedas de R$ 1,00 comecgaram a sumir por conta do habito

que muitas pessoas possuem de guardé-las num cofrinho, como
um 13° salério a ser “sacado” no fim do ano. A mesma histéria foi

reportada pelo atendente da fotocopiadora e pelo sapateiro.

Esse primeiro contato com o tema do projeto permitiu algumas
conclusodes a respeito da escassez do troco que podem ser
interessantes pontos iniciais para um projeto inovador:

* Troco, no Brasil, se resolve mantendo uma rede de
relacionamentos. Quem ndo tem amigos com quem possa contar,

nao sobrevive a um dia de trabalho.
Um dos vildes da venda de um produto de baixo valor associado

[ ]
ao troco pode ser o cofrinho de moedas de R$ 1,00, usado como

abono de fim de ano.

CASE — Uso de celular pela classe C/D

:mana passada
Quais sao seus principais gastos:

ano passado

assinaturas, servicos, financiamentos, cartoes de lojas

onde contratou?
como contratou esses servicos?

ue se baseou sua decisao

1 ajuda/opniao de alguem ?

mega sena

jogo do bicho faz uma 'fézinha' de vez em quando?
raspadinha
tempo
G quais sio os "momentos familia”
dinheiro doacoes

com quem voce gasta §

quanto mensal?

quais.

quanto

contas (luz, agua, gas)
alimentacao

aluguel

saude
educacao

lazer

poupanca

Em outro projeto, sobre venda de microsseguros para classe C/D
via celular, a pesquisa exploratéria iniciou-se com um mapeamento
das questdes que tangibilizavam a experiéncia dos usuérios de
telefonia mével no pais. Utilizou-se para tanto um mapa mental
que foi levado as ruas por duas tardes como referéncia na busca
por insumos que possibilitassem a compreensao dos temas.
Nesse contato inicial com o assunto foram identificadas algumas
situacoes inesperadas que se tornaram pontos-chave para o
projeto como, por exemplo, pessoas que chegavam a possuir trés
aparelhos de operadoras distintas, com o Unico objetivo de tirar
melhor proveito das promocdes e ofertas disponibilizadas por cada
empresa. Esta primeira exploracdo proveu subsidios para serem
aprofundados nas etapas seguintes do trabalho e auxiliou na
listagem de dez perfis que foram explorados mais detalhadamente
na fase de Imersao em Profundidade.

RS 5
qual o seu sonho?

R$ 50
Sonhos
RS 500
0 que faria?
RS 5000
RS 50 000
RS 500 000
Qual seu maior medo? Medos
eI D 0 que tem medo de ficar sem 7
Cartao de Credito
Usuario Pré-Pago
Cartao de Debito CIOEE
cheque tem conta no banco?
internet usa
ELEOREIENED Qual fonte de renda?
Quanto gasta por mes? _
caixa (pessoa) LI
to guarda pro futuro?
quanto guarda pro futuro ——

quanto guarda para emergencias?
Como gasta?

com quem mora?

quem é sua familia?

contas mensais/ compromisso
com quem voce convive? Familia

0 que compartilham?

objetos
cigarro ou outros habitos?
quem voce gostaria que fosse seu herdeiro?

lazer entreterimento

prioridades:

usa computador

qual funcao principal?

pesquisa

qual modelo
tem em casa?

redes sociais (quais?)

quantas pessoas usam?
tem internet?

Jogos
uso medio diario

nome
Idade

estad
bairre
profi
com
esco

re

QUEM?

tem/t

quais nunc

qual limite de credits
Com que frequencia

Onde Compra?

Recarga
Quanto gasta?
quando, onde reca
Celular
quem com

Lazer

0 que faz nas horas v

tem algum hobby?



PESQUISA DESK

0 QUE E?

QUANDO
USAR?

como
APLICAR?

E uma busca de informacdes sobre o tema do projeto em fontes
diversas (websites, livros, revistas, blogs, artigos, entre outros). O
nome Desk origina-se de desktop, e é utilizado porque a maior parte da
pesquisa secundaria realizada atualmente tem com base referéncias
seguras da internet.

Usada para obter informagdes de outras fontes que néo os usuarios

e 0s atores envolvidos diretamente com o projeto, principalmente
identificando tendéncias no Brasil e no exterior ao redor do tema

ou a assuntos andlogos. Pode acontecer ao longo de todo o projeto
quando se identificam questdes que precisam ser aprofundadas, mas é
especialmente Util no inicio para ajudar a equipe a compreender melhor
as fronteiras e perspectivas do tema em questao.

A partir do assunto do projeto, cria-se uma arvore de temas
relacionados para dar inicio a pesquisa. Tais insumos muitas vezes

sd0 obtidos durante a pesquisa exploratéria e vdo crescendo e se
desdobrando a medida que o pesquisador encontra novas fontes

e citagbes de temas relacionados que possam trazer informagoes
relevantes para o projeto. As referéncias séo registradas em Cartdes de
Insights com: um titulo que resume a informacéao, um breve descritivo
da informacao, a fonte e a data da pesquisa. A restricdo de espaco do
cartdo induz a objetividade de forma a registrar apenas o que realmente
faz sentido daquele dado encontrado. Os cartdes sdo geralmente
impressos e organizados durante a fase de Anélise. O cruzamento
desses dados com aqueles coletados em campo durante a Imersao
em Profundidade permite a identificacao de padroes e areas de
oportunidade para serem explorados nas fases seguintes do projeto.

Pesquisa Primaria

E a pesquisa cujos dados sao
coletados diretamente da fonte de
informacéo. Por exemplo, quando se
realiza uma entrevista para entender o
que o individuo pensa, sente e faz.

Pesquisa Secundaria

Aguela pesquisa que € realizada com
fontes de informacao que ja foram
previamente publicadas por terceiros.
Por exemplo, quando se Ié em uma
revista, jornal ou na internet uma
entrevista ja realizada anteriormente.

CASE — Pesquisa Desk parainovagdo em ATM

Ao desenvolver um projeto para um grande banco brasileiro

a respeito do futuro do caixa eletronico, iniciou-se a Pesquisa
Desk com buscas gerais sobre inovagdo em ATMs. Em seguida,
mapeou-se trés aspectos para tratar do tema nesta primeira fase:
0 caixa eletronico do ponto de vista do objeto, da interface e do
espaco. Tal definicdo norteou a busca em sua proxima etapa na
qual, a frente de objeto, por exemplo, buscou-se por anélogos
olhando, dentre outras coisas, quais as tendéncias e novidades
para vending machines.

Mais importante do que o protocolo, o crucial da Pesquisa Desk &
a vontade do pesquisador de achar coisas novas e interessantes.
Além disso, é imprescindivel estar atento para possiveis conexoes
e interrelacoes entre os temas. No caso deste projeto, por
exemplo, a pesquisa iniciou-se com a busca por inovagao em
espacos de banco. Este assunto remeteu a fila, que lembrou o
famoso parque temético de Orlando. A partir dai, procurou-se por
cases de sucesso de fila desse parque tematico para entender
como eles inovaram neste quesito.




CASE — Seguros de baixo valor para classe C/D e Existem em torno de 78,5 milhées de pessoas microsseguradas nos
100 paises mais pobres do mundo, sendo 38 milhdes de vidas cobertas por

Em uma pesquisa realizada para uma seguradora de grande porte seguradoras comerciais.

interessada em expandir sua linha de produtos para a classe e Em virtude da capacidade de atender a um grande nimero de pessoas
C/D através do celular, iniciaram-se as buscas pela venda de com maior agilidade, séao utilizadas instituicoes em vez de agentes.
microsseguros em geral. Nesse processo, a equipe descobriu e Uma pesquisa Datafolha no Rio de Janeiro e em Sdo Paulo concluiu que o
que em paises emergentes como india e Africa do Sul a perfil mais receptivo a aquisicao de seguros de baixo valor é de jovens, entre
comercializagdo desses produtos ja obtém muito sucesso. Assim, 18 e 34 anos, com menor renda familiar (1 a 2 salarios minimos) e moradores
exploraram-se detalhadamente os cases encontrados para mapear da cidade de Séao Paulo.

a origem do sucesso e 0s modelos de negécio implementados.

No entanto, como o objetivo do projeto era vender microsseguro

no Brasil, buscaram-se também informacdes a respeito do
comportamento de consumo das classes C e D no Brasil e como
elas se relacionam tanto com seguros em geral quanto com o

uso de telefones celulares. Portanto, foram objeto de analise a
vigéncia de seguros populares, as formas como séo distribuidos, a
identificacdo de que agentes atuam junto a populacao de baixa renda
e dados que contribuissem para a identificacdo dos segmentos da
populacdo mais inclinados a aquisi¢cédo de seguros via mobile.

Dados estatisticos da populagao brasileira também foram
utilizados, a fim de subsidiar solucdes que fossem aplicaveis a
grandes grupos. Diversas fontes foram consultadas, entre elas:
SUSEPR Funenseg, DataFolha, Microinsurance Centre, FASECOLDA
(Federacion de Aseguradores Colombiano), dentre outras.

Alguns destaques da pesquisa realizada:

e Existem dois tipos de seguros que atendem a populagao

de baixa renda: microsseguro, destinado especificamente a

esta parcela da populacéo e o seguro popular, que é a apdlice
massificada e de baixo valor.

e A falta de cultura e do conhecimento das necessidades do
publico-alvo sdo grandes desafios para o microsseguro no Brasil.
e Potenciais produtos de seguros populares para o Brasil sdo:
prestamista, seguro de vida em grupo conjugado com acidentes
pessoais e seguro de assisténcia funeral.




Imersao:

Imersdo em profundidade

Essa pesquisa consiste em um mergulho a fundo
no contexto de vida dos atores e do assunto
trabalhado. Geralmente, procura-se focar no ser
humano com o objetivo de levantar informacdes
de quatro tipos:

1. O que as pessoas falam? 2. Como agem? 3. O que pensam? 4. Como se sentem?

A ideia é identificar comportamentos extremos e mapear seus padroes e necessidades
latentes. A pesquisa é qualitativa e nao pretende esgotar o conhecimento sobre
segmentos de consumo e comportamento, mas ao levantar oportunidades de perfis
extremos, permite que solucdes especificas sejam criadas. Solucdes essas que muitas
vezes atendem a mais grupos, mas gue nao teriam surgido se o olhar ndo tivesse sido
direcionado para as diferencas.

Para tal, os membros da equipe de projeto vao ao encontro do cliente/usuério do
produto ou servico em questdo, para observar ou interagir com ele no contexto de
uso de forma a aproximar-se de seus pontos de vista e descobrir ndo sé o que falam,
mas também o que/como fazem e sentem. Empreende-se tempo conhecendo as
suas vidas para ganhar empatia, potencializar o entendimento de suas perspectivas
e, assim, identificar suas crencas, anseios e necessidades. Existem diversas técnicas
para a realizagdo dessas pesquisas, dentre elas: a entrevista, o registro fotografico,

a observagao participante, a observagao indireta, os cadernos de sensibilizagéo etc.
Algumas delas serdo detalhadas a seguir.
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ENTREVISTAS

0 QUE E?

QUANDO
USAR?

comMo
APLICAR?

A entrevista é um método que procura, em uma conversa com o
entrevistado, obter informacdes através de perguntas, cartdes de
evocacdo cultural, dentre outras técnicas. As informagdes buscadas
permeiam o assunto pesquisado e os temas centrais da vida dos
entrevistados.

Entrevistas sdo particularmente Uteis para obter a histéria por tras

das experiéncias de vida do entrevistado. O entrevistador deve
estimular o participante a explicar os porqués desses relatos para

que consiga compreender o significado do que esta sendo dito.
Através das entrevistas, é possivel expandir o entendimento sobre
comportamentos sociais, descobrir as excecdes a regra, mapear casos
extremos, suas origens e consequéncias.

O pesquisador geralmente vai ao encontro do pesquisado em sua casa,
trabalho ou outro ambiente relacionado ao tema do projeto, e conversa
sobre assuntos relevantes seguindo um protocolo predeterminado

que pode ser flexibilizado em fungao da conversa. Ao mergulhar no
ponto de vista de cada pessoa, percebe-se as perspectivas diferentes
de um todo, sendo possivel identificar polaridades que auxiliardao no
desenvolvimento de Personas, fornecendo, assim, insumos para a
geracao de ideias na fase de Ideacgao.
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CASE — Segurados e seus seguros de carro

Em uma Imersao realizada para uma seguradora de ampla

atuacao no ramo de automaoveis, foram feitas entrevistas com
segurados e corretores em trés grandes cidades brasileiras. Nelas,
empregaram-se as seguintes técnicas para explorar mais a fundo o
significado por trds do que as pessoas falavam:

* Arqueologia do artefato: a maneira com que as pessoas usam
os artefatos revela muito a respeito do que fazem e pensam

a respeito de determinados servigos ou produtos. Durante as
entrevistas era solicitado, por exemplo, observar onde o segurado
guarda a apdlice de seguro, como o corretor organiza seu arquivo
de segurados e o0 que o guincheiro guarda em seu porta-luvas.
Assim, pode-se compreender melhor qual é a percepcédo destes
protagonistas sobre seguros.

e C(Cartoes de evocacao cultural: sdo cartdes que contém imagens
com potencial de evocar memorias e estimular o entrevistado a
resgatar histérias reveladoras, que jamais seriam mencionadas.
Quando uma imagem de caixdo ou de ilha deserta é mostrada
para um segurado, por exemplo, estimula que ele descreva

seus maiores temores ou grandes sonhos. Ou entao quando

0s corretores sao orientados a organizar e explicar logotipos de
seguradoras (com base em critérios préprios) é possivel entender
suas opinides quanto ao relacionamento com as marcas, sem que
isso tenha sido perguntado diretamente a eles.

CADERNOS DE SENSIBILIZACAO

0 QUE E?

QUANDO
USAR?

como
APLICAR?

Os cadernos de sensibilizacdo sdo uma forma de obter informacdes
sobre pessoas e seus universos, utilizada para coletar dados do usuério
com o minimo de interferéncia sobre suas agdes, ou quando a questao
investigada se desenrola de forma intermitente ou dentro de um

longo periodo. Ao contrario de uma abordagem de observagéo direta e
presencial, esta técnica permite que o préprio usudrio faca o relato de
suas atividades, no contexto de seu dia a dia.

Este tipo de informacgéao é Util na fase de imersdo, uma vez que
possibilita o entendimento do universo do usuario, de seus sonhos

e de suas expectativas, sem que o pesquisador precise ir até ele.
Geralmente é utilizado quando o usudrio estéa fisicamente distante ou
quando o tema é delicado e ele se sentird mais a vontade para registrar
informacoes individualmente. Os cadernos também podem ser usados
para sensibilizar participantes para uma sessao generativa, permitindo
que eles cheguem ao encontro j& preparados para conversar sobre o
problema e as ideias a serem debatidos.

Para a confeccdo dos cadernos é importante mapear o que se quer
obter como resultado da pesquisa e, com base nisso, criar 0s exercicios
a serem preenchidos pelos usuarios. As atividades podem variar desde
relatos de tarefas realizadas ao longo do dia e percepgdes sobre as
experiéncias, até colagens, orientacao para registros fotograficos de
alguma situagao especifica, dentre outros. Por fim, os cadernos tornam-
se registros adicionais sobre o universo de cada participante.
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CASE — Comunicacg®es institucionais
analégicas e digitais

Para uma sessao generativa que pretendia explorar as experiéncias
dos individuos em relacdo a comunicagao institucional analdgica
(cartas, folders etc.) e digital (e-mail marketing, sites etc.), foi
criado um livro de atividades com o objetivo de sensibilizar os
participantes para o assunto. A sesséo funcionava como um diario
e continha cinco pequenos exercicios, que deveriam levar de cinco
a dez minutos para serem realizados:

1. Agenda: as correspondéncias institucionais que
vocé recebeu.

Durante cinco dias, a comecar pelo de recebimento do caderno,
0 usuario deveria preencher uma tabela pontuando as interagoes
que tivesse com comunicagdes institucionais (tanto via correio
guanto via celular e internet). O objetivo ndo era que ele ficasse
pensando na tarefa o dia inteiro, mas sim que ao final de cada dia
pontuasse as correspondéncias institucionais que se destacaram
positivamente ou negativamente.

2. Matriz: como as empresas se comunicam com vocé?

Foram encartadas na pasta do livro varias marcas de empresas.
No segundo dia, o participante deveria escolher as empresas com
as quais ja teve algum tipo de interacao (via carta ou via internet)
e posicionar nessa matriz. Ao lado esquerdo da matriz deveria
colocar as empresas com as quais teve uma interacao satisfatéria,

e, ao lado direito, aguelas em que teve uma interacao insatisfatéria.

A parte de cima correspondia as empresas que se comunicaram
via carta, e a de baixo, as que se comunicaram via internet (caso
a mesma empresa tivesse se comunicado via carta e via internet
deveria ser posicionada ao meio). Além disso, o usuério poderia
atribuir qualidades as empresas ou fazer desenhos.

3. TermOmetro de emocdes: como vocé se sente em
relacdo a uma comunicagdo institucional?

No terceiro dia, o participante deveria pensar em uma empresa
prestadora de servicos (ex.: banco, telefone, internet, TV a cabo) e
posicionar no termémetro ilustrado como ocorria a comunicacdo
com ela. Em seguida, deveria mostrar como seria a comunicagao
ideal com essa mesma empresa no futuro.
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4. Carta e acdo: quais correspondéncias demandam
acdo posterior?

No quarto dia, ele deveria escolher trés correspondéncias
institucionais que demandassem alguma agao posterior (por
exemplo, uma conta bancaria que demanda pagamento pela
internet) e trés correspondéncias institucionais que ele joga
direto no lixo.

Imersdo
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5. Publicacdes favoritas: quais as suas, tanto na midia
analégica quanto na digital?

No quinto dia, o usuério deveria escolher suas publicagdes
favoritas. O objetivo era saber qual revista ou jornal que ele mais
gosta, e qual é o site que mais acessa. Por que acredita que se
comunicam tdo bem? Como a informacéo é apresentada? De
forma densa ou concisa? Muito texto ou muita imagem?

Incluiu-se junto ao livro de atividades algumas imagens, canetas,
tesoura e cola, para ajudar na realizacao dos exercicios diarios.

O usuério foi orientado a sentirse livre para usar as imagens de
forma a expressar seus sentimentos ou desenhar com as canetas
0 gue quisesse e onde quisesse.

Além disso, foi solicitado que preenchessem os exercicios nos dias
certos para que ndo acumulassem tarefas ao final, e orientados de
que nao existiam respostas certas ou erradas mas, o importante
era que dessem suas opinides para as questdes apresentadas

nao de forma técnica, mas sob a perspectiva de alguém que

j& teve inUmeras experiéncias (boas e ruins) com comunicagao
institucional analdgica e digital.

Esses cadernos de sensibilizacdo foram levados pelos participantes a

sessao generativa realizada na semana seguinte ao seu recebimento.

SESSOES GENERATIVAS

0 QUE E?

QUANDO
USAR?

como
APLICAR?

E um encontro no qual se convida os usuarios (ou atores envolvidos
no tema do projeto) para que dividam suas experiéncias e realizem
juntos atividades nas quais expdem suas visdes sobre os temas do
projeto. Visa entender o que sabem, sentem e sonham, muitas vezes
de maneira tacita e latente.

A sessao generativa € uma abordagem apropriada para obter uma
visao geral dos usuarios, incluindo-se, neste caso, suas experiéncias
diarias em toda sua complexidade. Permite, muitas vezes, um melhor
entendimento das observagodes feitas ao longo das entrevistas
etnograficas e pode, ainda, expor a complexidade e a riqueza das
experiéncias pessoais no dia a dia.

Distribui-se com alguma antecedéncia os cadernos de sensibilizagao
aos usuarios selecionados para participar da sessdo. Os temas
abordados nos exercicios sdo utilizados para que os participantes
cheguem ao encontro envolvidos com o assunto. No dia, sdo
realizadas atividades generativas, ou seja, que busquem a construcao
e expressao de experiéncias através da criatividade e que ajudem o
usuario a refletir sobre suas memodrias, sentimentos e motivagoes.
Desta forma, ao longo da sesséo, os participantes se sentem mais a
vontade para tratar o tema abordado e falar com mais profundidade, ja
qgue pensaram no assunto durante os dias anteriores e estao criando
artefatos que estimulam o didlogo e a reflexao.
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CASE — Sessdo generativa para usuarios
de caixa eletrdnico bancario.

Num contexto em que se fazia necessario gerar inovagdo em caixas
eletronicos, foi realizada uma sessao generativa com treze clientes de
diferentes bancos e perfis variados, como advogados, engenheiros,
donas de casa, estudantes, dentre outros, para que dividissem suas
experiéncias e construissem em conjunto sua visdo ideal para a
experiéncia de autoatendimento. Buscou-se um mix heterogéneo de
pessoas, para gue as opinides pudessem ser variadas.

A sessao foi organizada de modo a nao formatar uma atividade de
trabalho, mas sim um evento divertido e com atividades ludicas para
deixar os participantes a vontade para expressarem seus sentimentos
quanto ao assunto. A medida que os convidados chegavam, eram
oferecidos pizza e refrigerantes para criar um clima descontraido.

A primeira atividade foi pensada para que os presentes se
conhecessem. Eles foram convidados a apresentar a pessoa a
esquerda, descrevendo, sem conhecé-la, caracteristicas relativas

a sua personalidade, profissao, local onde mora etc. A pessoa
descrita confirmava ou discordava da histéria, e entdo caracterizava
o participante ao lado. Essa dindmica é Util para quebrar a resisténcia
de conhecer pessoas, forcando-as a criar um esteredtipo do colega,
a ser confirmado na sequéncia da atividade.

Ao fim do “quebra gelo” inicial, os participantes ja estavam
familiarizados e sentiram-se confortaveis para dividir suas histérias
sobre a relagdo com o caixa eletronico. Estimulados por trés temas
apresentados (seguranca, dificuldade e meu heroi) fizeram relatos
sobre situacoes diversas.

Quando as histérias terminaram, os participantes foram separados
em trés grupos - de acordo com seus relatos - e cada um ficou
responsavel por montar um painel com qualquer imagem que
representasse um dos trés temas tratados anteriormente
(seguranca, dificuldade e “meu herdi”).

Painéis ou moodboards séo Uteis para entender o significado
simbolico de cada conceito. As imagens ajudam na compreensao

dos processos de interpretacdo da memodria, significados e
crengas das pessoas que compdem O Seu Processo cognitivo e,
consequentemente, seu processo decisorio.

Seguranca
“E muito exposto, uma vitrine. Acho que vou ser assaltada!”

“O caixa eletrénico nos denuncia: se vocé saca dinheiro, ele faz
um barulho especifico.”

A equipe que tratou de seguranca dividiu o painel em quatro
grandes dareas: um eixo variando da seguranca fisica (assaltos
e furtos) para a psicoldgica, referente ao uso errébneo do caixa
eletrénico, e no outro de seguranca para inseguranca.

Na drea de seguranca, foram colocados imagens associadas a:

1. Protecédo de mae, carinho e colo: imagens de colo,
acolhimento e aconchego, momentos onde existe entrega

total.

2. Seguranga gue nao pode falhar: a imagem de um absorvente
intimo foi usado para relatar um tipo situagao na qual se faz
necessario confiar plenamente, pois qualquer falha pode acarretar
algo muito desagradavel.

3. Socorro: as imagens remetiam a confianca em determinadas
pessoas, como amigos e familia, ressaltando a seguranca pessoal.
O celular foi indicado como um forte elemento de seguranga, pois
as pessoas raramente se distanciam mais de cinco metros do
aparelho, o que permite se conectar aos amigos.

Imersao
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Ja na parte de inseguranca, fizeram mencoes a:

1. Assaltos: violéncia fisica e material;

2. Falta de privacidade: a desconfianca dos outros, a proximidade
que permite pessoas olharem o que vocé esté fazendo;

3. Receio: 0 ambiente hostil que proporciona inseguranca;

4. Inesperado: qualquer coisa pode acontecer (se vai funcionar, se
vai ser assaltado...).

Dificuldade

“Eu gosto quando é touch, por que aqueles botées nao
correspondem ao numero exato.”

“Uma vez nao prestei atencao e coloquei o cartao no local onde
sai o comprovante. Acabei estragando meu cartao.”

“Sempre peco ajuda para a senhorinha quando tem alguma
coisa mais complexa.”

O grupo montou cenas com dificuldades oriundas do tempo e

da segurancga dos bancos. A sensacao de falta de seguranca
pressiona a execugao das operagdes com pressa, levando,
consequentemente, ao erro. A quantidade de ofertas de produtos
também prejudica a operagao, pois muita leitura e opgdes de
botdes também levam ao erro pela interpretacdo das informagoes.

Vérias insatisfagcbes com a tecnologia foram retratadas,
especialmente quando relacionadas a velocidade da rede. Celulares
com longos “loading..”” refletem a impaciéncia com os tempos

dos computadores. J& a dificuldade com codigos foi expressa

pela frase: “Pra que tanto digito!?"”, com um questionamento
sobre a possibilidade de se substituir o sistema numérico por um
alfanumérico facilitando assim a digitacdo e a memorizacdo das
contas e senhas.

“Meu heroi”

“Fui em um lugar onde nao aceitava cartao e consegui tirar
cheques que salvaram a minha noite.”

“Perdi minha carona e o taxi parou na frente de um caixa
eletrénico para poder voltar pra casa.”

“Quem viaja pelo interior do Brasil tem que ter uma conta
na Caixa ou no Banco do Brasil, com um dinheirinho para
emergéncias.”

Os participantes montaram um painel onde se destacam dois
tipos de herdis: aqueles que sdo pessoas comuns (os “herois

do cotidiano”), cuja propria vida € um ato de heroismo, e os
inventados (que sdo comunicados pelas midias). O primeiro grupo
foi representado pelo povo brasileiro, que tem a superacéo, a
coragem e a determinagao como principais valores; enquanto

0 segundo, por super-herdis conhecidos. Numa outra drea da
colagem, mostraram os cenérios onde se precisa de herdis: por
exemplo, em ambientes cadticos, onde se tem dificuldade de
realizar as tarefas mais bésicas.
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Durante a apresentacdo dos painéis, os participantes foram instruidos
a anotar ideias para solucionar os problemas relatados em cards. No
final da apresentacéo, os grupos foram refeitos para que incluissem
um designer em cada equipe, e para que cada participante fosse
inserido em uma equipe com tema diferente do original.

Nesta etapa, os participantes foram orientados a construir uma
maquete que resumisse as ideias geradas pelos colegas utilizando
diversos materiais disponiveis, como massinhas, cartolinas, madeiras
etc. Ao final, cada grupo apresentou a sua maguete que representava
a visdo dos presentes sobre como um caixa eletronico, seu ambiente
e interface deveriam ser. Estas representam seus desejos e sdo
Uteis para interpretar as motivacdes que levaram as solugoes
apresentadas e a inspirar as solucdes a serem criadas no projeto.

A sesséo também foi uma dindmica prazeirosa para os participantes,
pois, ao final, eles continuaram a oferecer ideias relatando

experiéncias anteriores e como elas poderiam ser diferentes.

UM DIA NAVIDA

0 QUE E?

QUANDO
USAR?

comMo
APLICAR?

E uma simulacdo, por parte do pesquisador, da vida de uma pessoa ou
situacdo estudada. Ou seja, membros da equipe de projeto assumem

o papel do usuério e passam um periodo de tempo (que pode ser mais
do que um dia, dependendo do desenrolar do tema) agindo sob um
diferente ponto de vista e interagindo com os contextos e pessoas com

0S quais se estaria confrontado no dia a dia.

"“calgar os sapatos” do seu objeto de estudo, e ver a vida sob sua

empatia com o interlocutor principal do projeto, e para que gerem
insights relevantes para as proximas fases.

Os membros da equipe que forem vivenciar o contexto devem estudar
sobre o tema de forma a aprender sobre os comportamentos, atitudes,

CASE — Diabéticos por uma semana

Ao final de uma entrevista realizada com uma endocrinologista
durante um projeto de solugdes para monitoramento de pacientes
crénicos, a equipe perguntou se haveria alguma restricdo para
pessoas ndo diabéticas simularem serem portadoras da doenca por
uma semana. A médica nao so respondeu que nao haveria problema
algum, como ficou muito interessada com a iniciativa de algumas
pessoas simularem as experiéncias e limitagoes de um diabético.

Nesse sentido, a doutora recomendou que a equipe eliminasse
toda a ingestao de aclcar, bem como reduzisse a quantidade de
carboidratos, consumindo apenas uma fonte por refeicdo. Além
disso, ela indicou a pratica de uma atividade fisica regularmente.
Com o intuito de simular o monitoramento dos niveis de glicose no
sangue, foi sugerido que cada um furasse o dedo no minimo trés
vezes ao dia. Segundo a médica, essa é a maior reclamacéo de seus
pacientes que se sentem incomodados em ter que furar o dedo,

um local de muita sensibilidade, tantas vezes ao dia. Assim sendo,
trés membros da equipe passaram uma semana monitorando o
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perspectiva. Assim, é utilizado para que os membros da equipe ganhem

limitacoes a serem simuladas, e mimetizar o que o usuario experimentaria.
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consumo de agucares, carboidratos € o nivel de glicose no sangue,
além de terem de fazer exercicios no minimo trés vezes na semana.

Depoimento de Brenda Lucena (autora)

No primeiro dia como diabética, a fim de reduzir o consumo de
acuUcar, comecei a prestar muita atengao no rétulo dos produtos que
consumo e fiquei surpresa em saber como acabo ingerindo aglcar
sem perceber. Até mesmo um biscoito salgado contém acucar! Ao
longo da semana descobri que, para reduzir a quantidade ingerida

e monitorar bem a minha alimentagao, nao bastaria s6 deixar de
colocar agucar no café ou passar a consumir chocolate diet, eu
precisava também mudar outros habitos alimentares.

No inicio da semana foi dificil aprender quais produtos eu poderia
consumir e adequar as quantidades, porém, como eu estava
altamente motivada com a mudancga de condicao, superei as
dificuldades sem maiores problemas. No entanto, ao final da
semana, a minha nova condicdo de diabética comecgou a trazer
maiores empecilhos. Muita coisa ja ndo era mais novidade, e me
alimentar de 3 em 3 horas comecou a ficar cada vez mais dificil.
Com o ritmo corrido do trabalho, por diversas vezes esqueci de me
alimentar e houve até mesmo uma situacdo em que fiquei mais de
6 horas sem comer. Acredito que se eu fosse realmente diabética
poderia ter apresentado um quadro de hipoglicemia em fungao
desse longo periodo sem me alimentar.

Por coincidéncia, na mesma semana em que resolvemos “ficar
diabéticos”, ja tinha me decidido por voltar a fazer natacdo. Nunca fui
uma pessoa muito atlética, daquelas que sentem prazer em praticar
esportes, e sei que depois de alguns meses acabo me desmotivando
e desistindo da atividade. Entretanto, apds alguns dias preocupada
com o consumo de agucares e determinados alimentos, fazer
exercicio se tornou a parte mais agradavel e divertida do tratamento!

Depoimento de Isabel Adler (autora)

Durante a semana em que simulei ter diabetes percebi algumas
questoes importantes. A primeira € a mudanca nas relagoes sociais.
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No trabalho temos o habito de comprar tortas e cantar parabéns
nos aniversarios de nossos colegas. Esses eventos sao rapidos,
mas animados, e servem como um momento de descontracéo

no meio do dia de trabalho. Todo mundo adora! Porém, logo no
meu primeiro dia como diabética, bateram na porta de nossa sala
convidando para o aniversario de um colega da sala ao lado. Ao
contrario do que geralmente acontece, nenhum de nés se levantou
e ficou todo mundo olhando para a tela de seu computador, triste
por ndo participar da confraternizacao.

Nesse momento percebi como é dificil ter limitacdes. Se, por um
lado, fiquei com vontade de vestir uma camisa “sou diabético”

para gque ninguém viesse me convidar para esse tipo de evento ou
oferecer uma balinha depois do almogo, evitando assim a tentacdo
ou a lembranca de que nao posso mais fazer pequenas coisas que
para mim sdo tdo agradaveis, por outro, fiquei pensando se esse
rétulo iria fazer com que as pessoas se distanciassem de mim, uma
vez que nao poderia acompanhé-las em momentos de prazer. Assim,
senti na pele o conflito entre o afastamento e o autocontrole.

A questao do autocontrole e da motivagdo se mostrou pra mim

um ponto importantissimo. Numa das noites naquela semana, fui
jantar na casa da minha avé. Quando cheguei, ciente da minha
nova condigao de saude, fui a cozinha para avaliar as opcdes de
jantar e escolhi uma combinagdo com pouco carboidrato e bastante
proteina e legumes. A familia se sentou, o jantar foi servido e segui
meu comprometimento, deixando de lado vérios pratos que adoro,
enquanto meus familiares se deliciavam. Quando fui levar o prato
na cozinha, a porta da dispensa estava aberta e vi duas fatias do
meu bolo preferido que sé a cozinheira da minha tia-avo, falecida
ha dois anos, sabe fazer. Nao resisti, esqueci qualquer restricdo

de saude e me deliciei com o melhor cheesecake do mundo!
Envergonhada, voltei a mesa e ndo comentei nada com ninguém.

No dia seguinte pensei gue ao menos tinha que sair para

caminhar, mas o cansago de poucas horas de sono ndo permitiu.
Infelizmente, percebi que manter habitos saudaveis para controlar
a diabetes exige muito mais forca de vontade do que eu imaginava.

SOMBRA

0 QUE E?

QUANDO
USAR?

como
APLICAR?

de um periodo de tempo que inclua sua interacdo com o produto ou

nao deve interferir na acdo do usudrio, apenas observéa-lo.

O objetivo é entender como a pessoa se relaciona com o contexto
do tema estudado, que tipo de artefatos e atores estao envolvidos,
quais as emogcoes, expectativas e habitos. Assim, identificam-se
oportunidades e necessidades latentes que muitas vezes ndo seriam
verbalizadas ou explicitadas numa entrevista ou sesséo generativa.

O pesquisador segue o individuo de maneira pouco intrusiva para
acompanhar sua interacdo com o produto ou servico em questéo.
Sem perguntar ou interferir no contexto, o “sombra” deve
registrar suas observacdes em um caderno, fotografar e/ou filmar
discretamente o processo.

CASE — Para implementar uma cultura de inovacdo

Quando o objetivo era o de implantar uma cultura de inovagado no
dia a dia de funcionérios da drea de Tl de um grande banco, foram
utilizadas estratégias de observagcao e sombra para compreender a
relacédo dos colaboradores com os seus espacos de trabalho.

Inicialmente, foram realizadas cinco acdes de observacdo
exploratéria orientadas para um olhar mais abrangente. Buscou-
se, com isso, identificar os comportamentos gerais das equipes e
captar insights quanto a interagdo com o espagco fisico.

As acdes de sombra, por sua vez, tiveram um foco mais especifico,
de entender mais a fundo a relagcdo de um colaborador com o seu
dia de trabalho, desde o0 momento em que ele chega ao banco até
quando se despede dos colegas e deixa o prédio.

Observou-se que as areas de reunides eram, em geral, muito
formais e que as pessoas acabavam realizando-as ao redor de suas
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mesas. Nao foram detectados, contudo, espagos proximos aos
locais de trabalho que oferecessem suporte para colaboragao e
interacdo entre os funcionérios em momentos como esses. Eles
costumavam estar mal acomodados ou de pé quando precisavam
interagir uns com os outros durante o trabalho.

Foram detectados diferentes comportamentos em um mesmo
espaco de trabalho que, atualmente, nao atende a necessidades
especificas. Identificou-se, assim, a oportunidade de propor
solugbes capazes de contemplar necessidades especificas
observadas, tais como: privacidade para reunides rapidas entre
membros da mesma equipe (préximas a bancada de trabalho);
telefonemas sem incOmodo aos outros presentes na sala e espago
e apoio para conversas pontuais entre gerentes.

O fato dos espacos serem todos muito parecidos, fazia com que
os funciondrioss nao criassem uma relagao especial com nenhuma
area especifica e ndo fossem provocados a pensar de forma
criativa e nem a compartilhar conhecimento. Tal percepcao levou a
experimentagao, durante a fase de prototipagao, de intervencoes
no espaco fisico com foco no estimulo as tarefas diarias, a fim de
criar um ambiente mais acessivel e que facilite inspiracées. Como,
por exemplo, através de um mural para troca de informacoes
interessantes, uma area de lazer/descanso diferenciada e/ou um
espaco para leitura.

Ao observar o comportamento das pessoas, foi possivel identificar
0S momentos nos quais problemas ocorrem e perceber as
oportunidades que muitas vezes as pessoas inseridas no contexto
nao reconhecem como tal e, assim, tracar um diagnéstico para
nortear a geracao de solucoes a serem testadas.

Para saber mais sobre essas
ferramentas acesse o site:

www.livrodesignthinking.com.br/imersao
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Projeto Andorinha

Uma experiéncia muito
além do avido

Atenta a crescente demanda de passagens aéreas pelas classes
C e D, a equipe multidisciplinar da MJV Inovacdo imergiu durante
duas semanas no assunto, buscando identificar as necessidades
nao atendidas deste nicho de consumidores durante a experiéncia
de voar pela primeira vez.

A partir de pesquisas de campo, de contextos analogos

e prototipacdes em locais como aeroportos, rodoviéria,
estabelecimentos comerciais, feiras populares e agéncias de
viagem, a equipe desenvolveu solugdes para que o passageiro
iniciante pudesse aproximar-se do universo aerovidrio e sentirse
seguro na hora de viajar. As ideias geradas buscaram também
tornar essa primeira viagem um momento memoravel tanto para
0 viajante quanto para seus familiares, incluindo-os num ambiente
que, até entdo, néo fazia parte de seu cotidiano.

IMERSAO

A fim de compreender as questdes que envolvem o passageiro

de primeira viagem, a equipe se dividiu em duplas para realizar
Pesquisas de Campo Exploratérias pelo Rio de Janeiro e Sao Paulo.
Entre os locais visitados, estao os Aeroportos Galeao (RJ), Santos
Dumont (RJ) e Congonhas (SP), agéncias de viagem (RJ) e pontos de
venda de passagens aérea em lojas de departamento em Sdo Paulo.

Com o objetivo de entender também porque alguns integrantes
das classes C e D ainda nao utilizam o aviao como meio de
transporte, nos dirigimos a Rodoviaria Novo Rio (RJ), ao Norte
Shopping (RJ), a Feira de Sao Cristévao (RJ) e ao centro da cidade
de Sédo Paulo, onde realizamos entrevistas em profundidade com
potenciais passageiros.

A seguir, uma breve descricdo das visitas mais representativas da
fase de Imersao: o Aeroporto Galedo e a Rodoviaria Novo Rio.

RODOVIARIA NOVO RIO

Nos dirigimos a Rodoviéria Novo Rio com o intuito de explorar a
dindmica de um ambiente andlogo ao aeroporto, marcado, no
entanto, por uma forte presenca das classes C e D.

Pudemos perceber que o universo aeroviario é visto como

algo a parte, fora do alcance dessas classes. Mesmo sabendo
que a passagem aérea pode ser mais em conta do que a de
Onibus, muitas pessoas nem cogitam a possibilidade de voar.
Conversamos com José, um maranhense que se dirige ao Rio

de Janeiro uma vez por ano para visitar o irmao. De 6nibus, a
viagem leva trés dias. Quando questionado acerca do motivo pelo
qual opta pelo 6nibus, e ndo pelo avido, sua resposta imediata foi
baseada no medo de voar: “Antes tarde em casa do que cedo no
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cemitério”. No entanto, ao longo do didlogo, o entrevistado afirmou
saber que muitas vezes a passagem de aviao é mais barata do

que a de 6nibus, além de a viagem ser mais rapida e confortavel.
Observamos que ele nunca havia pensado em viajar de aviéo,
apesar de ter ciéncia de todas as vantagens. Ao final da conversa,
disse que a proxima vez que vier ao Rio seré de aviao.

Outro empecilho ao voo é o fato de a malha aeroviaria ser menos
capilarizada do que a malha rodoviaria - moradores de cidades
menores, apoés desembarcar do aviao, tém que se deslocar de
Onibus até o destino final, o que desagrada muitos passageiros.

Aposentados e criangas pequenas nao pagam a passagem de
onibus, o que muitas vezes é determinante na escolha do meio
de transporte a ser utilizado por idosos ou nas de viagens de
familia. Um dos entrevistados, aposentado e morador de Goiania,
passou trés dias no Rio de Janeiro visitando os netos. Somando
o tempo que levou para chegar ao Rio e o que levara para voltar,
ele passara mais tempo no trajeto do que no seu destino — o que,
em sua opinido, ndo é ruim. O idoso afirmou também que prefere
uma viagem mais calma, com paradas pelo caminho. "Além de
eu nao pagar a passagem de 6nibus, nado preciso ter pressa. Sou
aposentado e ndo tenho nada para fazer”, disse.

O preco das passagens de Onibus nao varia - comprando
antecipadamente ou no momento do embarque, os clientes pagam
a mesma quantia. Ja no caso de empresas aéreas, a passagem
comprada em cima da hora tem um acréscimo significativo no
valor. Considerando que membros da classe C e D tém o hébito

de adquirir suas passagens com pouca antecedéncia, viajar de
avido muitas vezes torna-se inviavel. Além disso, a divulgacao

das promocdes de passagens aéreas é realizada quase que
exclusivamente através da internet. Como muitos membros dessas
classes ndo tém computador ou néo utilizam a internet com
frequéncia, dificilmente tém acesso as passagens mais baratas.

As pessoas com as quais tivemos contato afirmaram que o modo
como séao tratados pela tripulacéo € o grande diferencial entre a
viagem de 6nibus e a de aviao. Mesmo quem nunca voou acha
que no avido ha um tratamento especial. Esta percepcao pode ser
responsavel pelo distanciamento dos mais humildes ao transporte
aerovidrio, ja que o “tratamento VIP” pode de alguma forma coagi-
los, sobretudo pelo receio de ndo saberem como se comportar.
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AEROPORTO GALEAO

Com o intuito de descobrir quais seriam as expectativas e
dificuldades dos passageiros das classes C e D que estavam
viajando de avido pela primeira vez, fomos ao Aeroporto
Internacional do Rio de Janeiro.

Logo em nossa chegada, pudemos perceber que a viagem de aviao
para eles ainda se configura como um evento familiar importante,
fazendo com que muitos parentes do viajante 0 acompanhem

até o aeroporto para assistir a sua partida. No salao de embarque,
presenciamos a cena de despedida de uma senhora que foi levada
ao aeroporto por sete pessoas. Percebemos também que, para
estes acompanhantes, a ida ao aeroporto nao €, somente como um
acompanhamento para o familiar, mas também um acontecimento

para todos. Vimos que os parentes da mesma senhora continuavam
no aeroporto cerca de duas horas depois de seu embarque,
caminhando entre os terminais, olhando as lojas e 0 ambiente.

Através de conversas com passageiros e funcionéarios do aeroporto
pudemos perceber também que o ambiente aeroviario ainda

nao faz parte do universo das classes C e D. Como estes ndo
conhecem os tramites existentes no aeroporto, passam a associa-
-los as etapas da rodoviéria, local que sempre frequentaram.

Os funcionarios do guiché de informacoes, por exemplo, nos
contaram ser comum as pessoas |lhe perguntarem se aviéo
também aceitava Rio Card e gratuidade de idoso, itens utilizados
em Onibus. Soubemos, inclusive, que muitos passageiros chegam
para o embarqgue faltando poucos minutos, costume comum

as rodoviarias, em que o Unico tramite é entregar a mala para o
motorista do 6nibus.

Segundo funcionarias de uma companhia aérea, para integrantes de
tais classes, a maior duvida existente é relativa ao check-in. Como
esta etapa faz parte somente de aeroportos, entender sua utilidade
torna-se complicado. Ha casos de pessoas que acreditam ser aquele
o Ultimo momento com o familiar antes da viagem, despedindo-

se deles no local. Ja outras ndo sabem que no check-in deve-se
despachar a mala, deixando-a com alguém fora da fila.

Pudemos perceber também que outra grande questéao entre tais
viajantes sdo as malas. Como o motivo da viagem muitas vezes

é de visita familiar, os “passageiros iniciantes” gostam de levar
presentes para todos os parentes, aumentando consideravelmente
o0 tamanho de suas bagagens. Muitos, porém, desconhecem os
limites de peso permitidos nos avides e o tipo de utensilios que
podem ser levados em cada tipo de bagagem - como a proibicéo de
objetos pontiagudos na mala de méao tendo que pagar pelo excesso
ou até deixar certos pertences no aeroporto.
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Conversando com passageiros deste perfil, descobrimos que o
principal estimulo para migrarem do 6nibus para o aviao é o boca
a boca entre amigos e parentes. Ao saberem o preco que outras
pessoas pagaram para ir de aviao a terra natal, percebem que
também é viavel para eles. Muitas vezes a viagem sé acontece
porque tal meio de transporte possibilitard que o passageiro
consiga chegar a tempo no destino, como € o caso de diversas
pessoas que comecam a andar de avido motivadas por alguma
emergéncia. “Eu sempre ia de 6nibus mesmo, mas ai minha méae
faleceu e eu tive que ir de avido. Depois disso, nunca mais fui de
Onibus..”, nos contou uma passageira.

Apesar de atrair novos passageiros de avido, o boca a boca faz
também com que o medo de voar se espalhe. Conversamos com
diversas pessoas que disseram que ficaram ou ficariam apreensivas
de viajar de aviao por causa de histérias contadas por terceiros e,
claro, pelos noticiarios. Quem j& havia tido a experiéncia do voo,
porém, afirmou que apds a viagem nédo teve mais medo de voar.
“Na primeira viagem fiquei com medo, mas agora ndo quero outra
vida!”, disse um dos entrevistados. Entre as pessoas que nunca
haviam entrado num avido, foi quase unanime a resposta de que
nao recusaria uma oportunidade por causa do receio.

Em relacdo a aquisicao das passagens aéreas, notamos trés tipos
diferentes de compradores: 0s que compram por sites com a ajuda
de algum parente ou vizinho que ja fizeram compras on-line, os que
compram em agéncias porque ndo confiam na internet e, muitas
vezes, porque nao possuem cartdo de crédito e os que compram
em lojas do aeroporto pelas mesmas razbes de quem compra em
agéncia e também por sentirem a necessidade de conhecer o local
antes da viagem.

Ao serem questionados sobre suas impressodes do voo, muitos

relataram que se sentiram decepcionados. “Avido & muito sem graca.

Pela janela vocé so6 vé branco, branco, branco..””, sintetizou uma das
entrevistadas. Percebemos entao que a viagem de 6nibus é vista
como o inicio das férias, onde é possivel ver o tempo passar olhando
a paisagem, conhecer pessoas e lanchar em cada parada. Ja no
avido, o curto periodo do trajeto e as diversas regras de seguranca
que devem ser seguidas fazem com que o passageiro ndo consiga
interagir com outras pessoas, ou que se envolva com o trajeto.

Detalhes das demais etapas deste projeto estdo apresentados no
fechamento de cada um dos capitulos deste livro.

Projeto Andorinha - Uma experiéncia muito além do avido

63







Analise e sintese

CARTOES DE INSIGHTS

0 QUE E?

QUANDO
USAR?

comMmo
APLICAR?

Séo reflexdes embasadas em dados reais das Pesquisas Exploratoria,
Desk e em Profundidade, transformadas em cartdes que facilitam a rapida
consulta e o seu manuseio. Geralmente contém um titulo que resume

o achado e o texto original coletado na pesquisa juntamente com a

fonte. Além disso, podem ter outras codificacdes (como o local de coleta,
momento do ciclo de vida do produto/ servi¢o ao qual se refere etc.) para
facilitar a andlise.

Durante reunides de criacdo do Diagrama de Afinidades para identificar
padrdes e inter-relacbes dos dados, além de criar um mapa de resumo
da Imerséao, assim como em sessdes de ideacdo colaborativa para
inspirar a geracao de ideias. Para criar uma solugao, ndo € necessario
escolher apenas um insight.

Ao longo da Pesquisa Desk, sempre que se identifica uma questao
relevante para o projeto ela é capturada em um cartdo onde se registra
o achado principal, a fonte e uma explicacdo do assunto. J& na pesquisa
de campo, geralmente os cartbes sao criados quando o pesquisador
volta para “casa” e repassa 0 gue Vviu e ouviu registando as questoes
gue saltaram aos olhos. Além disso, os insights também podem surgir
ao longo da Imerséo durante as reunides de debriefing da equipe de
projeto nas quais as experiéncias dos diversos pesquisadores sdo
confrontadas e os padrdes e oportunidades capturados.

Debriefing: O termo é usado aqui para expressar o0 momento em que aquilo
que foi visto em campo é compartilhado com a equipe envolvida no projeto.

Ou seja, quando se conta uma histéria dos principais topicos percebidos em
campo. Nas areas de psicologia e publicidade, o termo pode ser visto com
diferente significado.
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Ideia
€ uma solugao gerada para
atender a um ou mais insights.

Insight

é o achado proveniente da
Imersao, a identificacao de
uma oportunidade.

Informacao
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CASE — Cartdes de Insight para inovagdo
na Copa do Mundo de 2014

No projeto Copamobi, iniciativa voltada a gerar inovacdo em

servigcos para a Copa do Mundo de 2014, a equipe realizou Pesquisa
Exploratéria e em Profundidade ao longo da edigao anterior do
evento, em 2010, quando buscou-se tendéncias e acoes que fossem
semelhantes no Brasil e no resto do mundo através da Pesquisa
Desk. Esse levantamento proporcionou a criagao de uma quantidade
grande de cartdes de insights que foram classificados em: tecnologia,
acesso a informacao, esportes, comportamento e turismo apdés um
processo de andlise. Os insights auxiliaram a equipe do Copamobi a
gerar oportunidades de negécio para a Copa do Mundo de 2014 que
atualmente se encontram em fase de implantacao.

Alguns exemplos de insights do Projeto Copamobi:

e Turistas acreditam que os acontecimentos inesperados e nao
programados de uma viagem fazem com que ela se torne especial.
TEMA: Experiéncia Turistica

FONTE: Entrevistas em profundidade

* Muitos turistas tém prazer em se sentirem imersos na cultura
visitada, mas sentem dificuldade em buscar atividades e locais
comuns a populagao local, ficando presos a visitas tradicionais a
pontos turisticos.

TEMA: Experiéncia Turistica

FONTE: Entrevistas em profundidade

e Turistas tém diferentes niveis de dominio de tecnologia e nem
sempre dispoem de aparelhos de topo de linha ou sabem como usa-lo.
TEMA: Acesso a informacao

FONTE: Pesquisa exploratéria

e O sistema de 6nibus do Rio ndo é bem compreendido pelo
estrangeiro. Sem conhecer a cidade, com dificuldade de pedir
informacao por causa do idioma e ainda se sentindo inseguro, a
escolha natural acaba sendo o taxi, ainda que mais caro.

“N&o existe um site central da rodoviaria com todas as companhias
que fazem a linha para determinado lugar. Nado dé para comparar
precos e tempo de percurso.”

TEMA: Acesso a informacéo
FONTE: Pesquisa exploratéria

e Na hora do jogo, em lugares com teldo e muito tumulto, é
impossivel falar pelo celular. Nesse caso, torcedores costumam utilizar
mensagens de texto para se comunicar com os amigos e familia.
TEMA: Experiéncia esportiva

FONTE: Pesquisa exploratoria

* Muitos torcedores buscam algum programa para fazer apés as
partidas da selecdo na Copa. Com isso, torna-se comum haver rodas
de samba, reunides em bares etc.

TEMA: Experiéncia esportiva

FONTE: Pesquisa exploratoria

* A compra de ingresso € uma frequente causa de tumulto antes do
jogo, muitas vezes com bilheterias esgotadas e ingressos nas maos
de cambistas.

TEMA: Experiéncia esportiva

FONTE: Pesquisa exploratoria

* (Os meios digitais colaboram para que exista um cenario de
desconfianca e de quebra de privacidade, principalmente pelo risco
de compartilhamento indesejavel de informacdes pessoais.

TEMA: Tecnologia

FONTE: Entrevista em profundidade

Andlise e sintese
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e O desejo dos torcedores de compartilhar seus melhores
momentos da partida de futebol é coibido por leis de direitos
autorais no caso da Copa. A FIFA fez uma peticdo ao YouTube
solicitando que qualquer imagem dos jogos sejam removidas do
site por questées de direitos autorais.”

TEMA: Tecnologia

FONTE: http://olhardigital.uol.com.br/produtos/mobilidade/celulares-
verdes-sao-uma-alternativa-para-diminuicao-do-lixo-eletronico/12136

O Facebook e o Twitter apresentam, segundo seus usuarios, um
excesso de mensagens desnecessarias. Durante a Copa da Africa,
mais de 75% das mensagens no Twitter eram pouco interessantes
ou desnecessarias.

TEMA: Tecnologia

FONTE: http://www.esquire.com/the-side/feature/worldcuptweets-
0621107?src=rss

e Usuérios da Internet consideram que a informagao do mundo
digital tem problema de credibilidade.

TEMA: Comportamento

FONTE: Pesquisa exploratéria
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DIAGRAMA DE AFINIDADES

0 QUE E?

QUANDO
USAR?

como
APLICAR?
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E uma organizacao e agrupamento dos Cartdes de Insights com base
em afinidade, similaridade, dependéncia ou proximidade, gerando
um diagrama que contém as macro areas que delimitam o tema
trabalhado, suas subdivisdes e interdependéncias.

Quando ha uma grande quantidade de dados provenientes da pesquisa
(desk e/ou de campo), para identificar conexdes entre temas e de
areas de oportunidade para o projeto.

Apds a ida a campo e ao final da Pesquisa Desk, realizados sem
nenhum pré-concebimento, obtém-se uma massa de dados cujos
achados mais relevantes sdo capturados em Cartdes de Insights. Eles
sdo organizados em uma mesa, no chao ou até mesmo afixados na
parede por uma equipe multidisciplinar, de forma colaborativa, para ndo
haver viés Unico na andlise. Nesse processo sdo identificados temas,
subgrupos e muitas vezes critérios que auxiliam no entendimento dos
dados. A organizacdo pode ser reiniciada varias vezes e realizada por
diferentes grupos de pessoas dependendo da complexidade do tema e
da quantidade de dados. O importante é que cada etapa seja registrada
e gue o resultado final auxilie na compreensao dos dados de campo e
contribua para a criagado das ferramentas que serdo usadas na ldeacéao.

CASE — Identificando 4reas de oportunidade
para o monitoramento de crénicos

Servindo ao intuito de desenvolver alternativas inovadoras para o
monitoramento de pacientes cronicos, o Diagrama de Afinidades
foi utilizado na andlise dos Cartoes de Insights gerados durante a
pesquisa. Este processo permitiu a identificacdo de conexdes entre
temas e a listagem de nove areas de oportunidade para o projeto:

e Habitos/comportamento;
* Prevencao;

* Relagdo com o médico;
e Sistema de salde;

e Familia;

e Seguradora;

e Tecnologia;

e Tratamento;

e Corretor.

Ao longo do processo de anélise, permeando as &reas de
oportunidade, foram também identificados dezoito desafios,
posteriormente utilizados na ldeacao.




MAPA CONCEITUAL

O QUE E? E uma visualizacdo gréfica, construida para simplificar e organizar
visualmente dados complexos de campo, em diferentes niveis de
profundidade e abstracdo. Seu objetivo é ilustrar os elos entre os
dados e, assim, permitir que novos significados sejam extraidos
das informacdes levantadas nas etapas iniciais da fase de Imersao,
principalmente a partir das associagdes entre elas.

QUANDO Durante a fase de Imerséo, para estruturar os dados de campo
USAR? enquanto se realiza o debriefing diario ou semanal do projeto,
agilizando uma posterior e mais completa anélise ou, ainda, para
facilitar a comunicacao dos dados para a equipe e propiciando a

colaboragao durante o processo.

A representacdo essencialmente grafica do mapa conceitual

possibilita a visualizacdo dos dados de maneira mais rapida e holistica,
facilitando a compreenséao de informacdes complexas nos seus
diferentes niveis. Por isso, pode ser utilizado também para comunicar
a sintese da pesquisa, possibilitando que terceiros contribuam com
desdobramentos. Além disso, 0 mapa conceitual pode ser usado como
base para geracdo de ideias.

comMmo Inicia-se o processo elencando palavras que fagam parte do universo
APLICAR? central da pesquisa. Em seguida, constréi-se uma frase-mae que sintetiza
a acéo central e os atores envolvidos no tema. Essa frase serd a base das
ramificacdes e desdobramentos a partir dos dados coletados na fase de
Imersao, podendo ser modificada ou incrementada ao longo do processo.

74

CASE — Mapa conceitual para redesenho
da experiéncia de um caixa eletrénico

No exercicio de redesenhar a experiéncia de um caixa eletrénico
de banco, o mapa conceitual foi utilizado como uma ferramenta de
debriefing e andlise das pesquisas de campo e da Pesquisa Desk.
Para tal, foi estruturada a frase “Os correntistas do Banco utilizam
o caixa eletronico para OBTER e/ou CONSULTAR e/ou FORNECER
dinheiro”, que representava o universo do tema pesquisado. A
frase foi construida de forma a incluir o usuério pesquisado (o
correntista), o produto de estudo (o caixa eletrénico) e as agoes
que séao realizadas (obter, consultar e/ou fornecer) para o que se
necessita (o dinheiro).

A sentenca ficou escrita em um grande quadro durante todo o
periodo do projeto. Assim, todas as vezes que alguém da equipe
voltava de campo com algum insight, era s6 escrevé-lo em um Post
it e cola-lo no espacgo designado, relacionando-o a alguma palavra.
O mesmo acontecia com achados da Pesquisa Desk.

Como a exibicdo da frase era clara, simples e colocava em evidéncia
0s achados € insights que as circunscreviam, estimulava-se a
colaboragao da equipe e do cliente. Principalmente em momentos
de debriefing e reunides colaborativas.

Esse estimulo para a colaboracédo através de uma visualizacao
permitiu a estruturacao e correlacdo dos dados, além da elaboragao
dos desafios a serem alcangados no projeto.
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OBSERVACOES DE USO CORRENTISTAS USAM PARA: OBTER /  CONSULTAR / FORNECER
ENTREVISTAS EM A
PROFUNDIDADE DO BANCO CAIXA ELETRONICO
O COMO SE OBTEM? COMO SE CONSULTA? COMO SE FORNECE?
]
(<]
° BANCO DRIVE-THROUGH FUNCIONALIDADES DO ATM FUNCIONALIDADES
O QUE INSATISFAZ? LIGACAO ENTRE O SAQUE  EMPRESTIMO CONSULTAS DEPOSITO PAGAMENTO
Ao utilizar a interface INTERFACE DIGITAL 0 QUE O COMPOE?  CORRENTISTA E O BANCO CREDITO  CARTAO DE CREDITO COMPROVANTES TRANSFERENCIA CONSORCIO
digital de um caixa SEM CONTATO HUMANO CHEQUE REGARCA DE CELULAR PREVIDENCIA POUPANCA
?‘e”f’“f‘co; 0 que‘_ge’a , CAPITALIZACAO SEGUROS
insatisfacéo ao cliente? ] ]
¢ 0 QUE SATISFAZ? 0 QUE SE OBTEM? 0 QUE SE OBTEM? INVESTIMENTO )
DESBLOQUEIO DE OPERACOES
PROMOCOES E PROGRAMAS
O que agrada ao cliente NTERFACE OBUETD | INSATISFAZ? ESPECIE  CHEQUE EXTRATOS
quando ele utiliza a CARTAO SERVICOS FiSICOS E
interface digital do caixa VIRTUAIS
eletrénico?
O QUE SATISFAZ?
O que é desagradavel
para o cliente ao utilizar _
O que agrada ao amaquina do caixa INSIGHTS SENSACOES
cliente quando ele eletronico?
utiliza a méquina do caixa
eletrénico?
INSIGHTS
O QUE SATISFAZ?
- INTERFACE ESPACO Ao utilizar & interf
SENSACOES o utilizar a interface
INSIGHTS espaco de um caixa
~ eletronico, o que gera
INSIGHTS O QUE NAO SATISFAZ? insatisfacao ao cliente?
O que desagrada ao
cliente no ambiente onde
INSIGHTS se localizam os caixas
- eletronicos?
SENSACOES
_ — SENSACOES INSIGHTS INSIGHTS
SENSACOES
SENSACOES SENSACOES
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CRITERIOS NORTEADORES

O QUE E? S&o diretrizes balizadoras para o projeto, evidenciando aspectos que
nao devem ser perdidos de vista ao longo de todas as etapas do
desenvolvimento das solucdes. Surgem da andlise dos dados coletados,
do escopo determinado para o projeto e do direcionamento sugerido
pelo cliente. Servem como base para a determinagao dos limites do
projeto e do seu verdadeiro propésito.

QUANDO Os critérios norteadores devem estar sempre presentes durante o Mt | preeri )
USAR? desenvolvimento de um projeto porque parametrizam e orientam as

solugdes, evidenciando sua adequacao ao escopo que deve ser respeitado.

COMO Os critérios norteadores emergem da sistematizacdo dos dados da
APLICAR? Imerséo, durante a realizagdo de um diagrama de afinidades ou de
um mapa conceitual, por exemplo. Assim, assegura-se que nenhuma
questao relevante seja negligenciada ou mesmo que as solucdes
geradas se distanciem do foco da demanda.
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CASE — Critérios para novas ofertas de Outsourcing de Tl
i nl g ey
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Durante um trabalho desenvolvido para uma empresa de tecnologia o ¥
motivada por identificar novas ofertas de servigo na érea de outsourcing, Bl — I
foram realizadas pesquisas desk e entrevistas em profundidade com

executivos de Tecnologia da Informacao. Apds a sistematizacdo dos il poiai, 1 4 S

= g . . Mm -
dados coletados em cartdes de insight, estes foram organizados em : -t.;_m— . 2 _-r'rnm._"l_ i, i T = waipiemn
grupos através do processo de Diagrama de Afinidades e nesse interim = B gt 1

. . . . H_..F. e Ul g B ._‘!H
, = . ! [ s o el dad B PR s
emergiram os critérios que orientaram a ldeacao: — SR ey y

4 -
e Criar posicao incontestavel de destaque entre os concorrentes;
e Transmitir o compromisso da empresa com a inovagao;
e |rromper a relacdo custo-beneficio;
e Fidelizar clientes, possibilitando a recorréncia dos servicos;
e Comunicar a valorizacdo do fator humano como preponderante na
formacgéao de equipes.
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PERSONAS

0 QUE E?

QUANDO

USAR?

como
APLICAR?

Personas sdo arquétipos, personagens ficcionais, concebidos a partir
da sintese de comportamentos observados entre consumidores com
perfis extremos. Representam as motivacoes, desejos, expectativas
e necessidades, reunindo caracteristicas significativas de um grupo
mais abrangente.

Podem ser utilizadas em varias fases do processo, pois servem para
alinhar informagdes dos usudrios com todas as pessoas envolvidas,
mas sdo especialmente Uteis na geracéo e validacdo de ideias. Por
exemplo, as necessidades das personas podem ser exploradas na fase
de Ideacao para geracéao de solugdes inovadoras que atendam as suas
demandas. Depois disso, as mesmas ideias podem ser avaliadas pela
perspectiva das personas de forma a selecionar as mais promissoras.

Elas auxiliam no processo de design porque direcionam as solucdes para
o sentido dos usuérios, orientando o olhar sob as informacdes e, assim,
apoiando as tomadas de decisao.

A partir dos dados de campo, sao identificadas diferentes polaridades
de caracteristicas dos usuarios. Estas podem variar desde aspectos
demograficos como sexo, faixa etéria e classe social até perfis
comportamentais como, por exemplo, se o individuo é independente
com relagao ao cuidado da saude ou se depende de familiares na
gestao de suas doencas. Depois de identificar todas as polaridades,
compdem-se os personagens combinando esses aspectos e usando
como referéncia os perfis identificados em campo. Assim, cria-se um
grupo de personas com caracteristicas significativamente diferentes
que representem perfis extremos de usuarios do produto ou servico
analisado. Ao fim, deve-se atribuir um nome e criar historias e
necessidades que ajudem na “personificacao deste arquétipo.

RELAGAO MEDICO
PROFISSIONAL

PROCU
INFORMAGOES

TECNOLOGICO

REGRADO

CASE — Perfis extremos de pacientes crénicos

Ao desenvolver métodos inovadores de monitoramento de
pacientes crénicos, os dados da Pesquisa Exploratéria e da
Imersdo em Profundidade possibilitaram a identificacdo de seis
aspectos positivos e seis negativos, formando seis eixos de

comportamento:

Independente / Dependente

O paciente depende de outras
pessoas para tomar os remédios,
marcar consultas e cuidar da satde?

Negacao da doenca / Aceitacao da
doenca

Como ele lida com sua condigao?
Aceita ou nega?

Desregrado / Regrado

Toma os remédios na hora certa? Faz
exercicios? Vai ao

meédico regularmente?

INDEPENDENTE

NEGAGAO
DA DOENGA

DESREGRADO

NAO PROCURA
INFORMAGOES

ACEITAGAO

RELAGAO MEDICO
DA DOENGA

PESSOAL

DEPENDENTE

NAO
TECNOLOGICO

Tecnolégico / Nao tecnolégico
Usa equipamentos tecnolégicos?
Aceita o auxilio da tecnologia
durante o tratamento?

Procura informacoes / Nao
procura informacoes

Procura mais informacdes sobre a
doenga e o tratamento?

Relacao médico profissional /
Relacao médico pessoal

O paciente se relaciona com o
meédico de forma emocional ou
racional? Estabelece alguma
espécie de vinculo com ele?

ALIMENTAGAO ATIVIDADE FiSICA MEDICAMENTO

Além dessas polaridades, observou-se a forma como o paciente
cronico lida com os trés pilares do tratamento: alimentacéao,

atividade fisica e medicamento.
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A partir da compreenséao desses padroes, foram criadas cinco
Personas para facilitar a criagcdo e o julgamento das solugdes. Um
exemplo é o Rogério, jovem preguicoso e desinformado, estudante
de hotelaria, 24 anos, que foi diagnosticado hipertenso aos 18. A
obesidade, segundo a familia, € a causa da doenca, que até o
momento se manifestou apenas através de ocasionais dores de
cabeca. O pai do estudante, também hipertenso, infartou aos 46
anos, Mmas nem por iSsO pPassou a se preocupar com o Peso e

a alimentacao. Em sua casa, Rogério aprendeu que so6 se deve
recorrer a profissionais de salde em Ultimo caso: “P6, se meu pai
que sofre do coracao e tem mais do que o dobro da minha idade nao
vai ao médico, por que eu iria? Quando tenho algum sintoma, tomo
o remédio e pronto. Pra mim, ser hipertenso é ter de tomar um
comprimido quando tenho dor de cabeca. De resto, vida normal”.

Rogério quase nunca mede a pressao, mas talvez se houvesse
uma maneira menos “trabalhosa” e mais tecnoldgica de monitorar
a hipertensédo ou de estar em contato com os médicos, atenderia

a sua limitada capacidade de dedicagao a doenca. Enquanto isso
nao se torna possivel, ndo existem razdes evidentes para dispensar
atencdo com nada além da faculdade e a variedade das guloseimas
que consome aos finais de semana, enquanto assiste TV.

MAPA DE EMPATIA

0 QUE E?

QUANDO
USAR?

como
APLICAR?

E uma ferramenta de sintese das informacées sobre o cliente

numa visualizagado do que ele diz, faz, pensa e sente. Assim,

possibilita a organizacdo dos dados da fase de Imerséo de forma a
prover entendimento de situacdes de contexto, comportamentos,
preocupacoes e até aspiracdes do usuario (ou outros atores estudados).

Quando se tem muita informacgdo de campo e é preciso organiza-la para
gerar um melhor entendimento do publico-alvo, de forma a ganhar empatia.

Deve-se criar um diagrama dividido em seis areas cujo centro € a
caracterizacdo do cliente investigado (nome, caracteristicas pessoais,
renda etc.). Cada drea do diagrama é preenchida com as seguintes
perguntas sobre o cliente:

1. "O que o cliente enxerga?” Descri¢cdo do que o cliente vé em
seu ambiente;

2. “O que o cliente ouve?” Descricdo de como o ambiente influencia
o cliente;

3. “O que o cliente realmente pensa e sente?” Exercicio visando
entender como funciona a cabeca do cliente;

4. "O que o cliente diz e faz?"” Exercicio visando entender de que forma
o cliente se comporta em publico e o que ele pensa;

5. “Quais séo as dificuldades do cliente?” Descricdo dos empecilhos
notados pelo cliente durante a experiéncia.

6. “Quais sao as conquistas do cliente?” Descricdo dos aspectos
positivos e promissores do ponto de vista do cliente.

O mapa de empatia serve como base para a identificacdo de

necessidades do cliente e oportunidades para o projeto, e pode ser
usado como insumo na fase de Ideacéo.
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Case — Wanderley, usuario tipico de concessionaria
de energia

Em um projeto desenvolvido para uma concessionaria de energia
que pretendia melhorar sua maneira de ofertar produtos financeiros,
a equipe percorreu dez cidades onde a empresa possuia lojas, a fim
de conhecer os diferentes perfis de seus usuéarios.

Apesar de viverem em realidades distintas, percebeu-se que os
clientes das diversas regides possuiam valores e problemas muito
semelhantes em se tratando da prestacao de servico em questao.
A partir desta constatagao, concluiu-se que seria possivel sintetizar
as caracteristicas dos consumidores em apenas uma persona, o
Wanderley. Com o intuito de resumir a grande quantidade de
achados de campo, de modo a facilitar a visualizacdo dos muitos
aspectos deste “consumidor padrao”, desenvolveu-se o Mapa de
Empatia. Nele, foi exposta a maneira como o \Wanderley fala, ouve,
enxerga € pensa, ndo somente em relagao aos aspectos de sua vida,
como também quanto a concessionaria de energia.

O desenvolvimento do mapa, além de transformarse numa
importante ferramenta de consulta para a empresa contratante

a respeito de como pensa e age seu cliente, foi essencial para
compreender que comportamento o usuério tem em relagao a
concessiondria. Um exemplo interessante, que influenciou inclusive
na ldeacao, deve-se a sua percepgao sobre hierarquia: constatou-se
que o consumidor demonstrava maior respeito quando o funcionario
estava mais bem vestido e utilizando um discurso mais impositivo,
comportamento também identificado em seu ambiente de trabalho
e na interacdo com seus vizinhos.

——
————— B
—— _‘_‘——\___
e B ——
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JORNADA DO USUARIO

0 QUE E?

QUANDO
USAR?

como
APLICAR?

Conhecer o
produto

E uma representacao grafica das etapas de relacionamento do
cliente com um produto ou servico, que vai descrevendo 0s passos-
chave percorridos antes, durante e depois da compra e utilizagéo.

Quando é necessario entender o ciclo de relacionamento do cliente
com a empresa, desde quando resolve comprar o produto/servico, até
descarta-lo ou realizar uma nova aquisicdo. Ao mapear essas etapas €
possivel analisar suas expectativas em cada momento, de maneira a
criar formas de atendé-las melhor, surpreendendo o cliente.

A jornada pode ser usada em conjunto com Personas para explorar
como cada uma se relaciona com cada momento do ciclo de vida do
produto ou servigo analisado de forma a criar solugdes inovadoras
para diferentes pontos de contato sob a ética de cada perfil. Uma
ideia gerada para uma Persona e um ponto de contato especifico
pode acabar sendo interessante para mais grupos de pessoas, mas sé
surgiu porque a equipe focou nas necessidades de um grupo em um
momento especifico.

CASE — Jornada de compra de titulo de capitalizacdo

Ao investigar a possibilidade de venda de titulos de capitalizacdo em
uma concessiondria de transportes ferroviarios, a anélise dos Cartées
de Insight inspirou sua organizagdo em categorias, definidas por
afinidade de temas e apresentadas através da Jornada do Usuario.
Esta representou as etapas inerentes ao processo completo de
aquisicdo — pela 6tica do usuério, desde o primeiro contato com o
produto até a recursividade da compra.

Bav

Sensibilizar Aquisicao Guardar o Conferir Retorno:
a oferta do produto bilhete resultado 1. operacao
2. outro bilhete
I I |

Comunicacao da oferta Adesao Percepcao de retorno

Recursividade
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Ao fim da anélise e sintese do conteldo gerado durante a fase
de Imerséao, iniciou-se o processo de Ideacao, realizado em duas

BLUEPRINT

sessbes: uma, somente com a equipe do projeto, e a segunda, O QUEE? E uma matriz que representa visualmente, de forma esquematica e
com a participagao dos profissionais da empresa contratante. Nos simples, o complexo sistema de interagdes que caracterizam uma
dois momentos, os presentes foram estimulados a pensar na prestagao de servigos. Nessa representagao, sdo mapeados 0s
jornada de cada uma das oito personas criadas e a gerar ideias diferentes pontos de contato do servico, ou seja, 0s elementos visiveis
para pontos de contato para a venda do produto no contexto e/ou fisicos com os quais o cliente interage; as acdes do cliente e
trabalhado. Foi discutido como, por exemplo, a Diarista Solidaria de toda a interagdo com a empresa desde as operagdes visiveis até
conheceria o produto. Como seria sensibilizada pela oferta? Como aquelas que ocorrem na retaguarda.
faria a aquisicao e onde ou como guardaria o bilhete? Conferiria
o resultado? Se sim, como se daria o retorno, tanto em caso de QUANDO Quando se deseja visualizar o servigo sob todos seus aspectos,
premiacdo quanto na aquisicdo de um novo bilhete? As referidas USAR? de forma a localizar pontos de melhoria e novas oportunidades.
dindmicas geram muitas ideias que foram apresentadas na forma O Blueprint descreve as evidéncias fisicas, os diferentes atores,
de narrativas de interagao, de cada Persona com o produto. suas agoes e interdependéncias ao longo da jornada, permitindo
a identificacdo de pontos falhos e superposicdes desnecessdrias,
e facilitando, assim, inovacbes estratégicas e taticas.
Percapcis e retarm
comMo Primeiramente, é preciso definir as etapas da jornada que caracterizam
APLICAR? 0 servigo para compor as colunas da matriz. Em seguida, deve-se
preencher as linhas com: 1) as evidéncias fisicas com as quais o
cliente se depara; 2) as a¢des do cliente para utilizagdo do servico; 3)
as acgoes visiveis dos funcionérios para a prestacdo de servico; 4) as
Conhecar Sensibilizar i 0 G rﬂu. .l-.-l.-r. agégs invisivei_s do_funcionéri/o/prestadf)r gue séo pgrte integrahte ?O
: Ma olerta o produto o bl et servico mas nao sao perceptiveis ao cliente; e 5) a linha de aceitacao
o pr oduto g que indicaré a percepgao do cliente e seu nivel de estresse e satisfacdo
LI com o servico prestado em cada ponto da jornada. Ao analisar as
podd 3 9aa8it ) . - _
L e T ©B colunas da matriz, entende-se a experiéncia e agdes dos diferentes
- -] oo a8 Ul 2 2 atores. J& a leitura horizontal permite compreender a integragdo dos
| F E o030 A - i et i 1' [ ' H-i it diversos elementos do processo de servigo.
== = . TIEIAILS
i | ‘ TEILIERMASS
| - _L‘:.—----'—'""_- s et . * t i j I _._'_'_____,_.-—"'_
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CASE — Blueprint de servico de
atendimento de Call Center

Visando promover melhorias no servico da central de atendimento
de uma seguradora, foram pesquisadas as estruturas de
funcionamento que compdéem a area, suas interagdes com

outros departamentos, a rotina de treinamento € o trabalho dos
operadores, entre outros. Além disso, realizou-se observacoes
sombra dos atendimentos aos clientes.

Para analisar com clareza as situacbes mapeadas neste Ultimo item,
construiu-se o Blueprint de um atendimento sobre relato de sinistro,
ou seja, um incidente com o automovel. Para tanto, foi desenhada

a jornada representando as etapas percorridas pelo usuéario antes

e durante a utilizagdo desse servico. A cada passo-chave, foram
descritas as evidéncias fisicas daquele momento, as acdes dos atores
envolvidos (usudrio, funciondrio e equipe de retaguarda), as possiveis
barreiras de interagao entre eles e a percepcao do cliente em cada
momento da jornada.

Com o cruzamento dessas varidveis conseguiu-se identificar os
pontos exatos onde o cliente pode ser impactado negativamente
por uma acao do funcionério e/ou por um possivel mal
funcionamento da retaguarda. A ferramenta permitiu também

a visualizacdo dos empecilhos que dificultavam a interacéo,

além dos momentos em que o atendimento costuma tornar-se
mais estressante. Mapear tais pontos foi essencial para que
oportunidades de acdo fossem apresentadas a seguradora,
permitindo, assim, que os gargalos fossem transformados em
experiéncias mais positivas.

Para saber mais sobre essas
ferramentas acesse o site:

www.livrodesignthinking.com.br/analise




INTERACAO CLIENTE X CALL CENTER

PONTOS DE CONTATO

IDENTIFICARGAO DO CONTATO COM TEMPO DE ATENDIMENTO:
PROBLEMA/ MOMENTO [ A CENTRAL DE ESPERA . 1° IDENTIFICACAO
DA LIGAGAO ATENDIMENTO DO USUARIO

EVIDENCIAS
FISICAS

ACOES DO
USUARIO
BARREIRAS PARA
A INTERACAO

ACOES DOS
FUNCIONARIOS

ACOES DA
RETAGUARDA
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P 1 t JOAO
r OJ e O 62 ANOS | CASADO | PORTEIRO | MORADOR DE NOVA IGUACU
°
A n d 0 r I n h a Jodo ¢ porteiro de um prédio em Copacabana ha 30 anos, desde que mudou-

se do Maranhao para o Rio de Janeiro com a esposa. Apesar de sua renda
nao permitir gastos além das contas béasicas, sempre que pode junta as
economias e retorna a sua terra natal, para visitar a familia. O porteiro gosta

U m a eX p e r i é n C i a de viajar de 6nibus, porque acha o caminho agradavel, ainda que o trajeto o
. ’ .~ faca perder seis dias de férias.
muito além do avido

Em virtude do recente falecimento da méae, Joédo teve que se deslocar para o
Maranhao com urgéncia. Logo, deixou o medo de voar de lado e aceitou a ajuda
do sindico do prédio, para comprar uma passagem de aviao através da internet.

6 ANALISE E SINTESE

Ao longo da etapa de Imersao, coletamos dados de diferentes

ANSIEDADE TRANQUILIDADE
naturezas. Em seguida, essas informacdes foram analisadas em
reunides colaborativas, resultando na organizacao e sintese dos CONSERVADOR INOVADOR
dados através de algumas ferramentas de anélise. Como resultado, CURTA DISTANCIA LONGA DISTANCIA
obtivemos arquétipos das pessoas envolvidas (Personas) e uma )
Jornada do Viajante, posteriormente utilizada na fase de ideacgao. TEMTEMPO NAOTEMTEMPO

VIAJA SOZINHO VIAJA COM
A FAMILIA
PERSONAS TEM ACESSO NAOTEM ACESSO
A INTERNET A INTERNET

Com base nos dados da Pesquisa de Campo Exploratéria e nas
entrevistas, identificamos alguns dos eixos de comportamento —
no que tange a percepcao e a utilizagcdo de servigcos aeroviarios —
e a relacdo dos passageiros com familia, dinheiro e viagens. O
posicionamento de cada entrevistado, ao longo destes eixos, MONICA
permitiu a identificacdo de padrées de comportamento, resultando 35 ANOS | CASADA | SECRETARIA | MORADORA DA VILA DA PENHA

assim, na criacao das Personas a seguir.

Moénica é secretaria de um escritério de advocacia no Centro do Rio de Janeiro.
Por trabalhar muito e ter pouco tempo para dar atencéo a familia, durante suas
férias sempre faz questdo de passar alguns dias com todos na Regiao dos
Lagos. Apesar do desejo de conhecer Maceid, nunca cogitou viajar para longe,
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j& que as passagens de avido encareceriam muito a viagem. Nos
deslocamentos de 6nibus, a mae, sempre presente, e o filho mais
Nnovo, Nao pagam para viajar, 0 que representa uma grande economia.

ANSIEDADE TRANQUILIDADE

CONSERVADOR INOVADOR

CURTA DISTANCIA LONGA DISTANCIA ; k-~
TEMTEMPO NAOTEMTEMPO i-

VIAJA SOZINHO

VIAJA COM A FAMILIA

TEM ACESSO NAOTEM ACESSO
A INTERNET A INTERNET E._ﬁ

&

FELIPE
20 ANOS | SOLTEIRO | TECNICO DE INFORMATICA | MORADOR
DA PAVUNA

Felipe mora com os pais e trabalha, hd pouco tempo, como técnico
de informatica numa empresa de seguranca em Sao Cristévao, seu
primeiro emprego. A renda, apesar de curta, o permite realizar
peguenas ambicdes, como um smartphone com MP3 ou um ténis
com amortecedores.

O jovem nunca viajou para mais longe do que Resende, onde mora
a namorada, mas planeja ir a Salvador no feriadao para visitar a
madrinha. Como o tempo é curto, optou por viajar de aviéo.

Um amigo recomendou um site onde Felipe pretende comprar sua
passagem em 10 vezes sem juros, com o cartdo de crédito que
adquiriu recentemente.

ANSIEDADE TRANQUILIDADE

CONSERVADOR INOVADOR

CURTA DISTANCIA LONGA DISTANCIA

TEMTEMPO NAOTEMTEMPO
VIAJA SOZINHO VIAJA COM A FAMILIA
TEM ACESSO ¢~ NAOTEM ACESSO
N A INTERNET A INTERNET

JORNADA DO VIAJANTE

Durante a andlise das informacdes obtidas através das pesquisas,
observamos algumas etapas-chave inerentes ao processo de
viajar de aviao. Através disso, tangibilizamos, em um infografico,
a Jornada do Viajante, contemplando desde o momento anterior
a viagem em si, onde ha o planejamento, até o momento do
desembarque no aeroporto.

Na Jornada, em cada uma de suas etapas, organizamos também
os desafios a serem contemplados durante a fase de ideagao.
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PLANEJAMENTO

ORRRR - T

Como fazer
isso de maneira
remota?

Como tirar duvidas
simples dos
viajantes

iniciantes? o
Como os Viajantes

Podem pesquisar por
Precos de passagens
Sem usar internet?

Como evitar que
! passageiros
1 inexperientes

percam o cartao
de embarque?

B :
T NO AVIAO
\‘@ — Entrada na
aeronave

Como facilitar a
localizacdo do
assento no aviao?

Preparacao

-m------_------- de documentos =

Como organizar
o transporte de
malas de grandes
familias?

Como entreter Como dar mais
0S passageiros e pr'\\/ac'\dade ao
seus familiares
durante a espera
pelo voo?

Como fazel o
aSSage\ro ?e
sentif acolnido
a0 entrar MO

aviao?

Como fagijjj

. ac

Como orientar - acilitar
o Organizacso

guais sao 0s de i

documentos Mltiplos

o0 documentos?

importantes a

serem levados?

Como traduzir a
ideia de “check in”
ao primeiro
viajante de avido?
Como agilizar e
facilitar o despache
das malas?

Como fazer o)
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Ideacao

Essa fase tem como
intuito gerar ideias
inovadoras para o tema
do projeto e, para isso,
utilizam-se as ferramentas
de sintese criadas na fase
de andlise para estimular
a criatividade e gerar
solucdes que estejam de
acordo com o contexto do
assunto trabalhado.



Ideacdo

Além das ferramentas, € importante que haja variedade de perfis
de pessoas envolvidas no processo de geracao de ideias e,
portanto, normalmente inclui-se no processo aqueles que serdo
“servidos” pelas solugdes que estdo sendo desenvolvidas como
especialistas de sua prépria experiéncia. Assim, além da equipe
multidisciplinar do projeto, sdo selecionados outros membros
como usuérios e profissionais de dreas que sejam convenientes ao
tema em estudo, normalmente através de Workshops de Cocriagéo.
O objetivo de reunir diferentes expertises € o de contribuir com
diferentes perspectivas, o que, por consequéncia, torna o resultado
final mais rico e assertivo.

A fase de ideacao geralmente se inicia com a equipe de projeto
realizando Brainstormings (uma das técnicas de geracao de ideias
mais conhecidas) ao redor do tema a ser explorado e com base
nas ferramentas. Em seguida, monta-se uma ou mais sessoes

de cocriagdo com usuarios ou equipe da empresa contratante,
dependendo da necessidade do projeto. As ideias geradas ao
longo desse processo sao capturadas em Cardépios de Ideias
que sao constantemente validadas em reunides com o cliente
utilizando, por exemplo, uma Matriz de Posicionamento ou em
Prototipacdes (ver fase seguinte).

BRAINSTORMING

0 QUE E?

QUANDO
USAR?

como
APLICAR?

Brainstorming é uma técnica para estimular a geracdo de um grande
numero de ideias em um curto espaco de tempo. Geralmente realizado
em grupo, é um processo criativo conduzido por um moderador,
responsavel por deixar os participantes a vontade e estimular a
criatividade sem deixar que o grupo perca o foco.

Em momentos que se necessita de um grande volume de ideias. No
processo de ldeacéo, o Brainstorming possibilita uma abordagem
rica para gerar ideias em cima de questdes relevantes que nasceram
durante as fases de Imerséo e de Andlise.

Como é uma técnica bastante utilizada para diversos fins e
atividades, muitas vezes denomina-se erroneamente uma reuniao

de “Brainstorming” simplesmente porque ela tem por objetivo final a
geracao de ideias.

No entanto, para que o Brainstorming seja direcionado e focado na
solucao criativa de oportunidades identificadas, pode-se utilizar os
dados brutos de campo e/ou Personas para estimular a equipe. Além
disso, para que um Brainstorming tenha sucesso € preciso estar atento
a alguns preceitos:

Qualidade pela quantidade
A qualidade e a assertividade das ideias geradas se atinge através da

qguantidade. Quanto maior a quantia de ideias geradas pela equipe,
maior & a chance de produzir uma solugao inovadora e funcional.

Evitarjulgar as ideias
Criticas ndo devem atrapalhar o processo criativo e a geracdo de ideias

ousadas. O foco deve estar em aprimorar e produzir ideias, adiando a
avaliacdo para um momento posterior.
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Ideias ousadas sdo bem-vindas

Novas ideias ou diferentes dngulos de uma mesma ideia
podem gerar solugdes inovadoras. Por isso, é positivo
contribuir com perspectivas ousadas, sem deixar 0 senso
critico inviabilizar o debate e o desenvolvimento da ideia.

Combinar e aprimorar ideias

O Brainstorming deve ser 100% colaborativo. |deias podem
ser combinadas, adaptadas, transformadas e desmembradas
em muitas outras por qualquer um da equipe.

CASE — Ideias para um Help Desk encantador

Com o intuito de aprimorar a qualidade do atendimento do Help

Desk de uma empresa de varejo, tinha-se como objetivo a criagdo

de uma experiéncia encantadora para os funcionarios que recorrem

a esse servigo. Para isso, dois pesquisadores realizaram um Dia de
Sombra e capturaram insights quanto a oportunidades de melhoria no
processo. Alguns dias depois, eles voltaram até a sala do Help Desk
e separaram os dez funciondrios em dois grupos para participarem de
um Brainstorming. Cada equipe recebeu seis dos insights gerados
anteriormente com um desafio associado e foram orientados a gerar
0 maior nimero de ideias possiveis para resolvé-los.

Os insights envolviam assuntos como:

A relagao entre os funcionérios da empresa e os terceirizados do
Help Desk; a valorizacdo da equipe dentro de outra empresa; a
qualidade e a agilidade dos atendentes do Help Desk e a burocracia
envolvida no processo.

E as ideias geradas trataram de:

Criar o “Dia do E-mail”: em uma competicéo, os funcionarios
da empresa seriam estimulados a limpar suas caixas de entrada,
reduzindo o volume de mensagens armazenadas no servidor.

Oferecer palestras sobre inseguranca, conscientizacdo e sobre a
necessidade de guardar e-mails.

Desenvolver dentro da intranet um campo de dicas e videos
tutoriais com solugdes para os problemas mais simples e usuais.
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CASE — Brainstormiario

As sessoes de Brainstorming podem ficar mais produtivas quando
estimuladas por imagens, objetos ou videos inspiradores. Com
base nesses insumos, que podem ser brinquedos, fotografias

de revistas aleatérias ou qualquer outro elemento que permita
associagdes criativas, uma equipe multidisciplinar e treinada

é capaz de gerar associagoes relevantes a questao proposta,
gerando ideias ndo convencionais.

Durante um projeto destinado a inovar o caixa eletrénico, a

equipe havia identificado durante a Imersao que os terminais de
autoatendimento de banco sdo objetos com 0s quais as pessoas
nao estabelecem conexdes emocionais. Portanto, para uma sessao
de Brainstorming foram selecionadas como estimulos imagens,
objetos e videos pertencentes ao universo emocional do usuario.
Assim, a equipe foi capaz de gerar ideias para um caixa eletrénico
gue despertasse emogoes NOS Seus USUArios.

WORKSHOP DE COCRIACAO

0 QUE E?

QUANDO
USAR?

comMo
APLICAR?

E um encontro organizado na forma de uma série de atividades em grupo
com o objetivo de estimular a criatividade e a colaboracao, fomentando a
criagdo de solugdes inovadoras. Geralmente sado convidadas as pessoas
que podem ter envolvimento direto ou indireto com as solu¢des que estéo
sendo desenvolvidas, ou seja, o usudrio final, os funcionéarios da empresa
que demanda o projeto e a equipe que atua como facilitadora da dindmica.

Em momentos onde hd uma quantidade grande de dados que podem
ser mais bem trabalhados por uma equipe estendida ou quando é
preciso agregar conhecimentos de diferentes especialistas envolvidos
em um projeto. E bastante util em momentos de impasse, onde novas
visdes sobre as ideias se fazem necessdérias. Também pode ser usado
na validacdo de ideias por uma equipe que nao esta necessariamente
envolvida no dia a dia do projeto, mas que naquela ocasiao pode
contribuir de forma significativa para o seu andamento.

Em uma sesséo criativa de trabalho onde os participantes sdo convidados
a interagir na geracdo de ideias de forma colaborativa. Procura-se elaborar
atividades dindmicas de curta duracdo e em pequenos grupos, intercaladas
com apresentagdes das ideias geradas e intervalos para comes e bebes.
Eventualmente, as sessbes sao iniciadas com uma tarefa simples e rapida,
nao necessariamente relacionada ao projeto, cujo objetivo € ajudar a
quebrar o gelo e a timidez entre os participantes que, muitas vezes, estao
se encontrando pela primeira vez. Como cada projeto tem uma natureza

e necessidades intrinsecas, cabe aos organizadores pensar em atividades
estimulantes que auxiliem e propiciem um trabalho colaborativo.

Cocriacao se refere a qualquer ato de criatividade coletiva (compartilhado por duas

OuU mais pessoas).

Criatividade: Todas as pessoas séo criativas. Porém, essa caracteristica geralmente
nao é estimulada no dia a dia e isso faz com que muitos nédo se considerem criativos.
As pessoas normalmente possuem uma fonte nata de criatividade, principalmente
com relacao as suas experiéncias como hobbies, trabalho e filhos. Quando
sensibilizadas adequadamente, todas as pessoas podem contribuir para a criagcao de

solucoes inovadoras!
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CASE — Workshop em formato de Jogo

Ao buscar desenvolver solucdes inovadoras para a venda de seguros
via SMS, a sessao de cocriacdo foi transformada em um jogo

para gerar ideias. Antes de inicia-lo, porém, os participantes foram
convidados a uma atividade introdutéria, para estimular a reflexdo
sobre seus valores e ideais de vida. Cada pessoa recebeu um
pequeno formulério no qual constavam sentencgas (como, por exemplo,
“quando preciso de ajuda recorro a...” ou “na vida valorizo...") a serem
finalizadas de acordo com a sua experiéncia pessoal, em um prazo
estipulado. Este exercicio permitiu abordar valores que vieram a tona
no trabalho de Imersao e que deveriam ser considerados para se gerar
solucdes inovadoras para o projeto em questao.

Em seguida, foi feita uma introducéo aos principais achados da
Imersao, a fim de criar subsidios para os exercicios de ideagao.
Ja imersos no contexto dos usuarios, os participantes foram
apresentados ao jogo desenvolvido para a ocasido: a partir dos
insumos provenientes da fase de Imerséo, foram criadas as cinco
fases do jogo, cada uma representando uma etapa da jornada de
aquisicao de seguro pelo cliente (divulgagao, oferta, aquisigéo,
vigéncia, fidelizacao).
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Um grande tabuleiro foi entdo montado na sala e os jogadores —
divididos em grupos - recebiam uma nova carta a cada nova fase
que entravam. Nela, eram descritos um desafio e um ator ligado
ao contexto, e as equipes deveriam utilizd—los para nortear as
propostas de solucdes. O objetivo dos grupos era gerar o maximo
possivel de solugdes para cada desafio. Quem criasse a maior
quantidade de ideias, seria o vencedor.

A proposta de inserir um jogo durante o workshop de cocriagao
resultou em um grande interesse dos participantes na atividade
e, consequentemente, em uma quantidade maior de ideias a cada
fase. Por mais cansados que os integrantes estivessem com o
passar do tempo, suas participagbes mantinham-se altas, uma
vez que a competigao apresentava-se cada vez mais acirrada. Ao
final do jogo, mais de 40 ideias dos especialistas em seguros
foram selecionadas para servirem de ponto de partida para a fase
seguinte do projeto.

CARDAPIO DE IDEIAS

0 QUE E?

QUANDO
USAR?

como
APLICAR?

Um catdlogo apresentando a sintese de todas as ideias geradas
no projeto. Pode incluir comentérios relativos as ideias, eventuais
desdobramentos e oportunidades de negdcio.

Em reunides colaborativas, apresentacdes de projeto e workshops
de cocriagdo quando é necessario tangibilizar o montante de ideias
geradas e, assim, permitir melhor visualizagdo para tomada de decisao.

Listando as ideias geradas durante o projeto e as organizando na
forma de um menu de restaurante ou como cartas de um baralho.

O resultado final pode ser impresso ou digital. Vale lembrar que cada
elemento pode conter espagos em branco para que sejam registrados

e solucdes que possam surgir.

CASE — Cardapio de ideias parao
monitoramento de pacientes crénicos

No referido projeto, da etapa de Anélise a Ideacéo, foi gerada

uma grande quantidade de ideias que serviram de base para a
elaboracéo de solucdes tangiveis envolvendo pacientes cronicos,
médicos, estipulantes (empresas contratantes do seguro) € a
seguradora (contratante do projeto). Estas originaram um Cardapio,
com um total de 66 ideias divididas em cartoes.

No Cardépio de Ideias, cada cartao foi criado levando-se em conta
o momento da jornada do paciente crénico e dos atores envolvidos
na solucdo proposta. A jornada é caracterizada pelo momento

no qual o segurado se encontra em relagao a ocorréncia da
doenca, ou seja, 0 momento de prevencao, de diagnéstico ou de
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tratamento. Por outro lado, os atores envolvidos séo o estipulante
que contrata o servico da seguradora, a seguradora € o médico
participante do tratamento do paciente crénico.

Ao longo do projeto péde-se combinar um ou mais cartdes de
ideias para gerar solugdes ou servicos complexos que resolvessem
as questoes levantadas de maneira mais assertiva.

O material ainda pode vir a ser utilizado pela seguradora para
auxiliar na resolucao de problemas diversos que fazem parte da
natureza do projeto de monitoramento de crénicos e também
servir de inspiracdo para futuros projetos na criagdo de novos
produtos e servicos.

MATRIZ DE POSICIONAMENTO

O QUE E? Uma ferramenta de anélise estratégica das ideias geradas, utilizada
na validacdo destas em relacdo aos Critérios Norteadores, bem como
as necessidades das Personas criadas no projeto. O objetivo deste
recurso é apoiar o processo de decisao, a partir da comunicagao
eficiente dos beneficios e desafios de cada solugdo, de modo que as
ideias mais estratégicas sejam selecionadas para serem prototipadas.

QUANDO Em reunides entre a equipe de projeto e os contratantes como material
USAR? de apoio para a avaliagdo das ideias e para a tomada de deciséo dos
proximos passos.

comMo Listam-se as ideias geradas no projeto, podendo haver um
APLICAR? agrupamento por semelhanga ou, no caso de um volume muito grande,
uma selegao prévia. Em seguida, cruzam-se os Critérios Norteadores e/
ou as Personas criados ao longo do projeto de maneira a formar-se uma
matriz que é preenchida colaborativamente, avaliando como cada ideia
atende cada requisito.
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CASE — Selecionando ideias de seguros CASE — Analisando ideias para inovacdo

para comercializacdo por celular em caixas eletrénicos

No contexto da criagdo de modalidades de microsseguros para Ao longo de um projeto para inovar caixas eletronicos, foram
serem comercializados por celular, as seis ideias finais, refinadas identificadas, a partir da andlise das Pesquisas Desk e em

apo6s o Workshop de Cocriagdo com os funcionéarios da empresa Profundidade, grandes &reas de oportunidade que fomentaram
contratante, foram cruzadas com os Critérios Norteadores, gerando a geracéo de ideias. Com isso, fez-se necesséria uma analise
uma pontuacao de aderéncia ao escopo e as Personas. Desta que identificou alguns critérios de avaliagdo. Sdo eles:

forma, foi possivel avaliar sua aceitacdo junto ao publico-alvo do

servico, auxiliando na tomada de decisao quanto as ideias mais 1. A drea de oportunidade a qual a ideia pertencia, ou seja, se
indicadas para serem implementadas. tratava de educacdo, gamerizagao, personalizagdo, dentre outras;

2. Em qual tipo de interface (espacial, do objeto e digital) a ideia

\V g \v

3. O nivel de incidéncia do assunto da ideia nas histoérias

CRITERIO
NORTEADORES

CRITERIO 1 X coletadas das pesquisas de campo, ou seja, sua aderéncia com
o contexto do usuario;
XV 4. Em que grau de inovagao, perante o mercado, a ideia se

enquadrava.

CRITERIO 2

CRITERIO 3

Esses critérios foram posicionados em linhas de uma matriz e
cruzados com as ideias de forma a avalia-las. O resultado foi
usado como base para a formulacdo de recomendacgdes que
orientassem sua implantagao. Entre as ideias recomendadas,
houve ainda as que foram classificadas como passiveis de
priorizacdo para implantagao, devido a identificagao clara do
potencial de retorno para o banco sob diversos aspectos,
principalmente o de possibilitar uma grande exposicdo para o
75 mercado devido ao seu nivel de inovagéao.

CRITERIO 4

CRITERIO 5

CRITERIO 6

X ¢ X X <

CRITERIO 7

Matriz Retorno x Inovacdo

\v
\v
X
\V
\v
\v
X
| 80|
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recomendadas foram inseridas em uma segunda matriz, guiada
pelos seguintes eixos: grau de inovacéao e o nivel de retorno.

O eixo horizontal, grau de inovacéo, foi criado a partir dos indicadores
i identificados ao longo do projeto:

* As “essenciais” eram as funcionalidades que ja sdo oferecidas

por concorrentes ou que se enquadram em tendéncias muito

presentes de acordo com a andlise do mercado.
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e A classificacdo “desejavel”, por sua vez, foi aplicada as ideias
que tiveram um alto indice de demanda explicitado pelos usuarios
na pesquisa de campo.

e As ideias que seguem tendéncias novas, de outros segmentos,
e gue o mercado ainda nao esta praticando foram consideradas
“fora da caixa” por serem inovacoes genuinas, gue tém grande
potencial para gerar um impacto para a marca do banco no
momento da sua implementacéao.

Ja no eixo do nivel de retorno, a mensuracéo foi realizada a
partir do nivel de incidéncia dos seguintes critérios de retorno
em cada ideia: “diminui a fila do ATM", “diminui a fila do caixa”,

“encanta o cliente”, “facilita o uso do ATM”, “reduz a sensacéo de

insegurancga”, “agrega valor a marca”, “reduz reclamacgdes”, “reduz
custos com correcgoes de erros” e “reduz custos com operagoes”.

A referida matriz teve como objetivo, portanto, facilitar a visualizagdo
das ideias recomendadas, a partir do seu nivel de retorno e do grau de
inovacao a que cada uma atendia, para servir como auxilio a selecao
de ideias a serem implementadas.

#N NIVEL RETORNO
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Ao fim da Andlise e Sintese do conteldo levantado na fase de
Imerséao, realizamos reunides de Brainstorming para criar possiveis
caminhos para o projeto. Durante trés encontros, geramos diversas
alternativas com base, principalmente, nas caracteristicas das
personas e nas maiores questdes que impedem alguns viajantes
de optar pelo aviao.

Durante a ldeagéo, nos baseamos também na Jornada do
Viajante iniciante e nos pontos de contato da companhia aérea
com o cliente. A partir de tais insumos, desenvolvemos as ideias
apresentadas a seguir.
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PLANEJAMENTO
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Guia SMS passagem por
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NO AVIAO
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Personalizacao
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-
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Preparacao de Ida ao
documentos aeroporto
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organizacao Kit Pasta porta- EN
de bagagens documentos. porta a porta,

o imeira
da familia. pri

viagem.

NO AEROPORTO

~

Busca da mala Pager/GPS Sinalizaggo

Personalizagdo  na residéncia. indican_do vnsual dos
das malas. onde Ir. portées.

Realidade
aumentada
indicando onde ir.

Durante o voo

Oferecer
comidas tipicas
do destino.

Janela do aviao
com imagens
de pontos
Sinalizagao turisticos.
simplificada
para o
banheiro.

Tornar o
ambiente do
aviao mais
Video com caseiro.

informacées
técnicas sobre o
funcionamento
do avigo.

Pallet: DESEMBARQUE

organizacao Entregador
de bagagens de bagagem.
da familia.
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Prototipacdo

O prototipo é a tangibilizagdo de uma ideia, a passagem do abstrato

para o fisico de forma a representar a realidade - mesmo que

simplificada - e propiciar validagées. E um instrumento de aprendizado

sob dois aspectos: Niveis de fidelidade

Um prototipo pode ser desde uma representacao conceitual ou anéaloga da solucéao
1. Da ética da equipe de projeto 2. Do ponto de vista do usuario (baixa fidelidade), passando por aspectos da ideia, até a construgao de algo o mais
proximo possivel da solugao final (alta fidelidade).

Ao dar forma a ideia € preciso Ao interagir com o modelo
elabora-la com mais detalhes, criado, em diferentes niveis de
aumentando os niveis de fidelidade contextualidade, o usudrio pode fidelidade
da solugao ao longo do processo; avalia-lo e fornecer insumos para
sua evolucéo e aperfeicoamento.

. Baixa Média Alta
Aprendemos fazendo Aprendemos com o usuario - < " .
Representacéo Representacédo Mock-up”da ideia:
conceitual/ de aspectos representacdo mais
anéloga a ideia da ideia similar possivel da ideia.

PROTOTIPOS TESTES
(fidelidade) (contextualidade)

Niveis de contextualidade
O teste de um prototipo pode envolver ou ndo usuarios finais e ser realizado desde

em um laboratério, até no ambiente final onde o produto ou servigo seré usado. As
diferentes combinagcdes desses elementos representam os niveis de contextualidade.

contextualidade

(validacao)
Restrita Geral Parcial Total
Em ambiente Qualquer usuério Usudério final ou Usudrio final e
controlado Qualquer ambiente ambiente final ambiente final
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Por que prototipar?

Protétipos reduzem as incertezas do projeto, pois sdo uma

forma 4gil de abandonar alternativas que nao séo bem recebidas
e, portanto, auxiliam na identificacdo de uma solugao final mais
assertiva. O processo de Prototipacéo inicia-se com a formulacédo
de questdes que precisam ser respondidas a respeito das
solugdes idealizadas. A partir disso, entdo, sdo criados modelos
que representem o aspecto em aberto e que viabilizem o teste.
Os resultados sao analisados e o ciclo pode se repetir iniUmeras
vezes até que a equipe de projeto chegue a uma solucédo final em
consonancia com as necessidades do usuério e interessante para
0 negocio da empresa contratante. Portanto, quanto mais testes e
mais cedo se inicia 0 processo, maior o aprendizado e as chances
de sucesso da solugéao final.

Xxvezes
> >

Formulacdo
de questoes

Criacdo do(s)

protétipo(s) Teste Avaliagdo

<

A natureza dos prototipos propriamente ditos varia muito em fungao
do segmento de atuacdo de uma empresa e do tipo de solucéo

que deve ser avaliada. Ele pode ser tanto um prétotipo de interface
grafica como, por exemplo, telas de aplicativos para celular, como
de produto, como um caixa eletrénico de banco ou, ainda, de um
servico simulando a experiéncia de compra de passagem aérea por
um viajante de classe C/D.

Prototipagdes, portanto, nada mais sao que simulacoes que
antecipam problemas, testam hipdteses e exemplificam ideias de
modo a trazé-las a realidade para abrir discussoes.

O desenvolvimento de protétipos permite:

Selecionar e refinar de forma assertiva as ideias;

Tangibilizar e avaliar interativamente ideias;

Validar as solugdes junto a uma amostra do publico;

Antecipar eventuais gargalos e problemas, reduzindo riscos
e otimizando gastos.




PROTOTIPO EM PAPEL

0 QUE E?

QUANDO
USAR?

como
APLICAR?
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Sao representacdes de interfaces gréficas com diferentes niveis de
fidelidade, desde um wireframe desenhado @ mao em pequenos
pedacos de papel, para representar esquematicamente as telas de um
aplicativo de celular, até uma embalagem de sabonete com detalhes
finais de texto e cores. Um protétipo em papel pode comecar de
maneira simplificada e ganhar complexidade ao longo das iteracoes
COM O USUArio ou com a equipe.

Quando é necessario avaliar o fluxo de informacodes e a navegagao

de um sistema, para explorar possibilidades de comunicacdo de um
produto ou apenas tangibilizar a apresentacdo de uma ideia a usuérios,
empresa ou a propria equipe de projeto. Esses testes podem acontecer
em contextos variados, desde ambiente controlados, como num
laboratério de usabilidade, como em sessdes com grupos de usuarios
finais e potenciais consumidores.

Como o préprio nome ja diz, o resultado final deste protétipo serda em

papel. Pode ser executado a méao, apenas como um rascunho de uma

solucdo ou com auxilio de um computador, a fim de se avaliar detalhes
de uma interface, produto ou comunicar servicos.

CASE — Prototipacdes em papel para novas
funcionalidades e viralizagdo de site

Quando o objetivo era o de redesenhar um site do concurso Cupom
Mania, visando identificar oportunidades de viralizacdo do produto,
foram realizadas pesquisas de campo, levantamento de reclamacoes
registradas no Fale Conosco do site e Pesquisa Desk.

Uma das hipoéteses levantadas durante a fase de Imersao era a de
gue 0 concurso precisava atingir também um publico mais jovem.
Para isso, novas funcionalidades foram pensadas demandando o
redesenho do site. As novas telas foram levadas para entrevistas
com usuarios com a finalidade de testar sua receptividade.

Os participantes foram estimulados a realizar algumas tarefas que
envolviam o uso dessas novas funcionalidades e suas reacoes
foram capturadas. Duas das novas areas do site e o resultado das
prototipagdes foram:

1. Envie Cupons Fiscais todos os dias!

Com base na etnografia via telefone e no mapeamento de feedbacks
do Fale Conosco, foi identificado que os participantes do concurso
tém interesse em ganhar qualquer coisa. Para estimular o envio de
mais cupons e tentar torng—-lo uma “brincadeira” através da analogia
de uma competicado, metas de envio diario seriam estabelecidas € o
usuério que mandasse 5 cupons em 1 dia ganharia um envio gratuito.

Atualmente, 63% dos participantes do Cupom Mania que enviam
cupons fiscais diariamente enviam de 1 a 3 cupons. Dentre os
participantes que enviam cupons fiscais semanalmente, 49% deles
envia de 1 a 3 cupons, e, dentre os que enviam mensalmente, 40%
envia de 1 a 3 cupons. A expectativa &, ao estimular um envio diario
de 5 cupons, ter um aumento no envio de cupons fiscais para o
concurso de até 40%.

Quando esta ideia foi levada a campo, representada em uma tela
de computador impressa, 0s entrevistados se sentiam a vontade
para criticas, afinal, o papel proporcionava um carater experimental.
As respostas coletadas dos usuérios fizeram a equipe chegar a
conclusées como:

e Retorno positivo do teste em protétipo.

* Funcionalidade bem recebida pelos testados e vista como um real
estimulo para enviar mais cupons diariamente.

e Alguns usuérios se confundiram com a forma de representacéo
da contagem de envio de cupons do dia, no caso, uma estrela.

Uma sugestao seria representar esta contagem com simbolos de
cupons fiscais.
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2. Compartilhe!

Para estimular uma maior divulgacao do concurso pela web foram
inseridas ferramentas de compartilhamento em algumas secoes
do site Cupom Mania. Esse compartilhamento, a principio, seria
feito através da publicagcdo de comentérios em redes sociais, a
comecar pelo Facebook e pelo Twitter.

A ideia foi construida a partir da percepcédo de que ha indicacoes,
parcerias e cumplicidade entre familiares e amigos dos
participantes do Cupom Mania. Foi identificado que muitas
pessoas indicam o concurso para torna-lo algo dividido entre
familiares e amigos. Algumas das citagdes coletadas em campo
sa0: “Se vocé ganhar, ndo esqueca dos amigos” ou “Amor, vamos
jogar para reformar nossa casa”. No entanto, desta vez, o retorno
nao foi o esperado e as conclusdes foram:

* Retorno negativo do teste em protétipo.

* Nenhum usuario se dispds a compartilhar o site.

* A maioria ndo possui Twitter ou Facebook e, guando indagados se
compartilhariam no Orkut, ndo se mostraram dispostos a compartilhar.

b
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CASE — Wireframes para versdo de software em iPhone

A fim de se criar uma versao para iPhone de um software de
montagem de retratos falados, foram realizadas diversas iteracoes de
prototipagao, a fim de criarse a nova versao do produto ao “aprender
fazendo”. Para isso, foram recortados muitos papéis com formato e
tamanho de uma tela de iPhone.

Tais papéis foram divididos entre a equipe - composta de designers
e desenvolvedores -, juntamente com lapis, borracha e uma caneta
marcador. Apds uma fase inicial de estudo da mecanica do software
para computador e das limitagdes/caracteristicas de interface
grafica para um aplicativo nativo de iPhone, cada pessoa da equipe,
individualmente, comecou a desenhar wireframes das telas, assim
como o fluxo de navegacao.

Com um grande numero de alternativas geradas, cada um dos
presentes apresentou sua proposta a equipe, expondo suas ideias

e as solugbes encontradas. Assim, foi possivel mesclar as melhores
solugdes e incorporar diferentes ideias em dois caminhos distintos de
interface e fluxo de navegacéo.

Com isso, foi elaborado um protocolo com diferentes questdes e
tarefas a serem abordadas sobre os dois protétipos em papel. Foram
marcados diversos encontros com usuarios de iPhone, de multiplos
perfis, nos quais a equipe testou os protédtipos.

Apos algumas rodadas de testes de melhoria dos wireframes, e da
navegacao proposta inicialmente, chegou-se a uma solugao final para,
em seguida, ser trabalhada quanto ao detalhamento da interface gréafica
pelos designers e posterior implementagao pelos desenvolvedores.

O envolvimento de designers e desenvolvedores na criagcdo e no
teste de um novo produto em sua fase inicial auxilia na sensibilizacdo
do time e cria empatia quanto a necessidade do usuario que sera
atendido. Com isso, é possivel criar, desenvolver e implementar uma
solucdo mais assertiva.
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Sao representacdes de um produto que pode variar 0s niveis de
fidelidade. Desde baixa - com poucos detalhes - até alta, com a
aparéncia do produto final podendo ainda apresentar textura e detalhes
(como botdes deslizantes), mas ainda nao funcional.

Quando se deseja tangibilizar uma ideia e tird-la do &mbito conceitual,
transformando algo concreto para que possa ser validado. Um modelo
volumétrico permite a visualizagao tridimensional de um conceito,
estimulando a obtencéo de criticas de usudrios e seu consequente
refinamento. Além disso, auxilia na “venda” do projeto para escaldes
superiores na empresa, de modo a viabilizar a sua produgao.

Pode ser construido com materiais simples (como papel, cartolina,
massa de modelar etc.) ou ser mais elaborado, composto por diversos
materiais e pintado para simular a cor e acabamento do produto a ser
fabricado.

CASE — iPad analégico

Na busca por introduzir uma cultura de inovagao no dia a dia de
funcionarios de um grande banco, um dos aspectos abordados foi

a interferéncia nos espacos fisicos. Durante a fase de Imersao, foi
percebido que os funcionarios tinham dificuldade de comunicar ideias
uns aos outros em reunides formais ou informais e, por isso, muitas
vezes recorriam a formatos lineares que nao permitiam a construgao
colaborativa com os colegas. Para testar uma forma de atacar esse
problema, um dos protétipos criados foi o Ipad Analdgico - pequenos
quadros brancos adaptados para o espago de trabalho em questéo -
que tinha como funcao facilitar a visualizacao de ideias € a interacédo
entre os funcionarios. Os iPads analégicos possuiam um tripé de
apoio e um gancho para gue pudessem tanto ser apoiados na mesa
quanto ser presos as baias, e uma alca para que pudessem ser
carregados para reunides fora da mesa de trabalho.

Apesar de terem sido criados para estimular a visualizagéo € a
construcédo de ideias, foi observado que muitos protétipos foram
utilizados como “cartazes” no ambiente, exibindo conteldos

nao relacionados diretamente ao trabalho. Assim, permitiram interagées
informais entre os colegas e contribuiram para comunicacdes descontraidas
entre os funcionarios.

O teste mostrou que, além de uma ferramenta para colaboracgéo, os
funcionarios estavam sentindo falta de um elemento de descontragdo no
dia a dia de trabalho, e que o Ipad Analégico poderia suprir as duas funcoes.
Além disso, os usuérios fizeram comentérios a respeito do tamanho e
possibilidade de registro e captura do contelido gerado durante as reunides
que contribuiram para a evolugao da solugao.




CASE — Produto para recolhimento de troco

Ao investigar a possibilidade de venda de produtos financeiros em
bilheterias de trens, notou-se um comportamento peculiar ndo
relatado durante as entrevistas.

Ao observar a compra de passagens na bilheteria, percebeu-se que,
em fungao do formato da bancada, muitas moedas de troco caiam
no chéao e, por causa da ansiedade para embarcar no trem, os
passageiros nao se preocupavam em pega-las.

A partir dessa observacao, projetou-se um dispositivo de
recolhimento automatico de moedas para ser instalado nos guichés
de compra. Através dele, a pessoa poderia depositar seu troco

e retirar o tiguete do produto de capitalizagdo. Como o custo de
producao seria elevado, decidiu-se testar sua aceitagdo antes de
executé-lo. Para isso, desenvolveu-se um modelo volumétrico para
simular o produto final.

Em apenas dois dias, o produto foi colocado no local planejado para
o teste. Ao final do periodo de prototipacao, concluiu-se que a ideia
nao deveria ser levada adiante, uma vez que o produto ndo atingiu

o propdsito inicial. Validar o modelo antes de produzi-lo contribuiu
para que a proposta fosse testada em pouco tempo e a baixo custo,
servindo ainda para nortear a solucao final do projeto a partir do
aprendizado adquirido.

ENCENACAO

0 QUE E?

QUANDO
USAR?

como
APLICAR?

E uma simulacdo improvisada de uma situacdo, que pode representar
desde a interacdo de uma pessoa com uma maguina até um simples
didlogo entre pessoas para encenar aspectos de um servigo.

Quando se deseja testar uma interagao para construir e detalhar as
etapas, e melhorar a experiéncia.

Seleciona-se um grupo ou apenas duas pessoas para participar da
encenacdo. O importante € que haja um didlogo e que cada participante
se permita improvisar e agir da maneira mais natural possivel. A cada um
dos “atores” selecionados é determinado um papel que pode ser, por
exemplo, o de um atendente de call center registrando uma reclamacgao
com um cliente insatisfeito. Ou, ainda, pode-se utilizar objetos para
delimitar uma experiéncia, um cenario, de forma que haja atuacédo e
interacdo ndo somente entre atores, mas também entre os objetos. Como
em um teatro a encenacao nao tem limites, deve-se usar a imaginacao!

CASE — Encenacdo de caixa eletrénico do futuro

Em um projeto para gerar inovagdo em caixas eletronicos, foi realizado
um workshop de cocriagdo com 23 funciondrios de um banco. Nas
trés horas de dindmica, os participantes tiveram a oportunidade de
conhecer o contelido elaborado durante os workshops com usuérios
realizados anteriormente, bem como dividir expectativas individuais
quanto ao projeto que estava sendo iniciado.
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Apods a exibicao de um video de sensibilizacdo com alguns
questionamentos sobre a funcao que o ATM desempenha hoje, e
da realizacao da atividade de aquecimento e entrosamento, tiveram
inicio as dinamicas colaborativas.

Para a primeira atividade, os participantes foram divididos em
quatro grupos e receberam uma série de cartdes, cada um
relacionado a um videoclipe que continha uma ideia, uma
necessidade ou um caso que alguém tenha levantado durante os
workshops prévios. Os grupos assistiram aos videos analisando-os
e anotando percepgoes e insights nos cartdes. Com esse material
em maos, criaram categorias e reconheceram relagoes entre as
diferentes anotacdes de cada cartdo, com o objetivo de identificar
desafios, problemas, oportunidades e necessidades para o ATM do
futuro. Esta andlise foi compartilhada com os outros grupos.

Em seguida foram apresentados aos participantes os trés pilares
de um relacionamento amoroso propostos pelo pesquisador
Robert Sternberg (Sternberg, 2006). Em seguida, foi sugerido que
0S usassem para criar solugdes para o ATM com o objetivo de
encantar o cliente.

As solugoes foram apresentadas na forma de histérias e
encenadas pelos participantes. Cada grupo escolheu uma pessoa
para representar o ATM, outra, o cliente, e uma terceira para
representar uma alternativa de ponto de contato para a solucéo.

Os outros participantes foram os diretores do “teatro” e pensaram
em solugdes (funcionalidades e servigos) que transformariam a
experiéncia do cliente atual com o caixa eletronico.

STORYBOARD

0 QUE E?

QUANDO
USAR?

comMo
APLICAR?

Uma representacdo visual de uma histéria através de quadros estaticos,
compostos por desenhos, colagens, fotografias ou qualquer outra
técnica disponivel.

Para comunicar uma ideia a terceiros ou para visualizar o
encadeamento de uma solugdo, com o objetivo de se detectar
aspectos em aberto no produto ou refinar um servico final.

Primeiro, é preciso ter uma ideia bem definida do que comunicar e
testar. Com base nisso, deve-se elaborar um roteiro por escrito e, em
seguida, separar a histéria em secdes levando em conta os cenérios,
atores e enguadramento que serdo usados para representar o que

se deseja. Finalmente, escolhe-se a técnica de representacao gréfica
disponivel ou mais adequada para o objetivo, podendo o resultado final
ser impresso ou digital. O importante é representar visualmente o que
se deseja comunicar.
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CASE — Comunicacdo de novas funcionalidaades
para um site

A iniciativa correspondente ao redesenho do site de um concurso
de estimulo a arrecadagao de impostos, determinou a criacdo de
novas funcionalidades, orientadas para atender as necessidades
de um publico mais jovem. As solugdes encontradas pela equipe
foram, primeiramente, prototipadas em papel e testadas junto
aos usuarios. Apos algumas rodadas de prototipagdo em papel,
concluiu-se que alguns aspectos dos novos conceitos criados
poderiam ser melhor comunicados de maneira mais ludica.

Um desses novos conceitos era a criacdo de um “jogo dentro do
concurso”. A fim de estimular o usuério a cadastrar mais cupons
fiscais por dia, era exibida a imagem de uma estrela a cada cupom
enviado pelo site. O usuério que acumulasse 5 estrelas ao final de
um dia, ganharia o cadastro de mais um cupom gratuitamente.

O Storyboard pbde ser utilizado para a comunicacao do
conceito aos usuarios, ao cliente e, posteriormente, também foi

transformado em uma pequena animacéo que serviria de ilustracao

da funcionalidade para ser anunciada no préprio site do concurso.

Para comunicar tal conceito, foi criado o seguinte Storyboard:

1.  Mulher vai ao supermercado. 2. Ao pagar suas compras, Vé o cartaz
explicativo do concurso.

3. Ao chegar em casa, pede o auxilio do 4. O filho, ao fazer o cadastro para a mae...
filho adolescente para cadastrar os dados
do seu cupom fiscal no site do concurso.

oLnh , Mae |
Cow PS4 cbulil :
CRERAMBL 44 eHvit!
MAIC ik YE
Crersttan |

a méae pode enviar outro gratuitamente.
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PROTOTlPO DE SERVIgOS para medir o grau de “mudanca de habitos” foi o peso, por ser uma

variavel de facil controle e afericdo. Dessa forma, a equipe que ao
final da Gincana perdesse maior porcentagem de peso ganharia
um prémio surpresa. Com o objetivo de controlar o andamento da
competicdo e de gerar comprometimento, os participantes foram
pesados em um horério acordado previamente com todas

as equipes durante todos os dias de competicao.

O QUEE? E a simulacao de artefatos materiais, ambientes ou relacoes
interpessoais que representem um ou mais aspectos de um servico, de
forma a envolver o usuério e simular a prestacao da solucdo proposta.

QUANDO Quando se deseja simular os aspectos abstratos dos servicos, de forma

USAR? a validar o entendimento e as sensagdes em cada ponto de contato.
Servicos séao experiéncias fluidas e dindmicas, que se desenrolam ao
longo de um periodo de tempo, através de uma sequéncia de eventos
e, portanto, deve-se projetar cada elemento e gerenciar as interacoes
dos usudrios a fim de desenhar uma solucdo encantadora.

Para cada dia do jogo foi idealizada uma atividade rapida e distinta,
de modo a fidelizar os participantes através do estimulo pela
novidade. Para tal, foram produzidas diversas pecas gréficas de
estimulo, como: cartazes, um grande placar imantado e cartilhas
com dicas e instrucées de como melhorar seus habitos na rotina
de trabalho. Um grupo de e-mail foi criado, a fim de incentivar a

comMo Procurando um ambiente adequado e construindo pequenos elementos interagdo entre funciondrios e estimular a competicéo.

APLICAR? que viabilizem as interagdes para que o servigo se desenrole. Ao criar
0 contexto, as pessoas interagem com os poucos elementos fisicos
projetados, coproduzindo a experiéncia em tempo real.

Ao final da Prototipacédo, chegou-se a diferentes percepgoes que
levaram a diversas melhorias da solucdo, como quanto a duracdo da
Gincana; ao perfil e quantidade de colaboradores; quais as areas da
empresa estipulante deveriam ser envolvidas, dentre outros. Assim,
propiciou-se uma implantagdo mais eficaz e assertiva do servico.

CASE — Gincana para a Saude

Dentre as ideias selecionadas de um Cardépio criado para a fase
de Prototipacdo de um projeto de monitoramento de pacientes
crénicos, foram selecionadas algumas, capazes de compor uma
solucdo que envolvesse o estipulante (empresa que contrata

o servico de uma seguradora para seus funcionarios) no
comprometimento com a salde de seus colaboradores. Para tal,
foi elaborado um servico chamado Gincana para a Saude.

Reunindo um conjunto de atividades, a Gincana foi idealizada para
ser promovida pelo estipulante, e assim envolver os funcionéarios

da empresa para competir em equipes. A finalidade era premiar o . - b, ool
grupo gque conseguisse transformar de maneira mais significativa ; i Estd ingy o L
0s seus hébitos de salde e passar a ter uma rotina mais saudavel. L ] ; ;- - : Gthcmm pela . pﬁm

Saiide

A fim de estimular essa mudanga de habito, a competicao
foi estruturada sobre algumas métricas de mudanca de
comportamento. No protétipo realizado, o parametro utilizado
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CASE — Diferentes pontos de venda em
concessiondria de transporte

Objetivando inovar a venda de produtos financeiros numa
concessionéria de transporte, foram selecionados alguns conceitos -
com base na Jornada do Usuario € na aderéncia as Personas - para
serem prototipados em alta fidelidade e contextualidade.

Para tanto, foram emitidos bilhetes de capitalizacao reais nos
valores que se desejava testar e levados para serem vendidos no
ambiente do usuario, simulando diversos momentos e locais em
que o produto poderia ser inserido.

As prototipagoes foram colocadas em pratica ao longo de trés dias
de trabalho intenso, com protétipos ocorrendo em paralelo e sendo
acompanhados pela equipe da empresa contratante.

Os resultados foram muito relevantes, trazendo aprendizados
significativos quanto aos locais mais adequados para a divulgagao

e a venda do produto, além do discurso para comunicagao.

Neste contexto, a presenca dos funcionarios da empresa como
observadores foi essencial para que se evolvessem com cada um
dos conceitos e acatassem as recomendacdes de forma construtiva.

Para saber mais sobre essas
ferramentas acesse o site:

TREINADOR s

www.livrodesignthinking.com.br/prototipacao
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Projeto Andorinha

Uma experiéncia muito
alem do avido

@ rrotoTiPacio

Apos a fase de Ideacéo, selecionamos alguns dos conceitos para serem
prototipados em alta fidelidade - testados em ambiente real, simulando
a0 maximo o contexto em que o produto/servico seria inserido.

Assim, ao tangibilizar e trazer as ideias geradas a realidade,
foram abertas discussoes a fim de se direcionar uma futura
implementacao das solucoes.

Dentre as diversas ideias geradas, selecionamos para a prototipagao
aquelas com maior apelo as Personas, tais como: o kit de primeira
viagem, a pesquisa de preco via SMS e a oferta de taxi porta a porta.

Uma vez que as ideias foram testadas, seus aprendizados foram
incorporados para que, em mais um ciclo de prototipacéo, fosse
proposta a solugao final, reduzindo os riscos da sua implementacéo.

KIT DE PRIMEIRA VIAGEM

Pensando em ensinar ao passageiro iniciante questdes importantes
sobre a viagem de aviao, desenvolvemos um kit para ser entregue a
estes clientes, logo apds a aquisicdo da passagem aérea.

O material informativo foi dividido em 5 etapas, que iam desde a
preparacéo das malas até o desembarque do passageiro em seu

destino final. Com tal divisao, pretendia-se facilitar a comunicacéao,
tornando-a mais pratica e de facil visualizagao.

A linguagem adotada para os folders foi bastante ilustrativa e
objetiva. O vocabulério utilizado no texto foi pensado de maneira que
se encaixasse na linguagem cotidiana das classes C e D.

Juntamente com o folder, preparamos para cada etapa um brinde
relativo as informacoes descritas, para que o passageiro comegasse
a entrar no universo da viagem. Para 0 momento de arrumacgao de
malas, anexamos um pequeno kit de escova e pasta de dente; j& para
acompanhar o folder que ensina sobre o interior do avido, separamos
brindes que ajudassem o passageiro a relaxar, como um tapa-olho e
almofada inflavel para o pescoco.

A receptividade do publico com o kit foi bastante positiva. Por ndo
conhecerem os tramites abordados no material, disseram sentirse
mais seguros depois de lé-lo. Os envolvidos na prototipacao afirmaram
também que a entrega do material € importante, j& que encontrar
informagodes sobre o voo é de extrema dificuldade. “As pessoas nao
explicam, né? Tem que ficar perguntando.’, disse uma entrevistada.
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PESQUISA DE PRECO VIA SMS

A divulgacao dos valores promocionais de passagens aéreas
geralmente é restrita a internet. Na tentativa de aproximar essas
promogcodes dos que ndo acessam esse canal com frequéncia, além
de avaliar o interesse das pessoas em pesquisar voos através do
celular, decidimos prototipar um servico de busca de passagens
aéreas por SMS: enviando um torpedo com o local de destino e o
dia no qual pretende viajar, o usuério recebe, em poucos minutos,
o nome da companhia aérea e o valor da passagem mais em conta.

Produzimos cartées que explicavam de forma simples o
funcionamento do servico e fomos as ruas divulgé-lo. Como a
infraestrutura de suporte ndo estava implementada, enquanto isso,
um membro da equipe MJV encontrava-se no escritério, pronto
para receber os possiveis torpedos, pesquisar online a passagem
aérea mais em conta e passar a informagao ao usudrio.

Iniciamos o processo de prototipacao proximo a saida do metrd
Cinelandia. Contudo, o local se mostrou inadequado, pelo fato

de as pessoas passarem com pressa, ndo estando, portanto,
suscetiveis a abordagem. Nos dirigimos entdo a Praca Floriano
Peixoto, onde observamos pequenos grupos conversando,
algumas pessoas sentadas e outras caminhando calmamente — um
ambiente propicio a realizacéo do protétipo.

O resultado foi surpreendente. O conforto de ter o voo mais barato
rapidamente em maos cativou, além de membros das classes

C e D, pessoas de classe mais elevada — como duas jovens que,
inicialmente, externaram incbmodo com a nossa aproximagao, mas
logo demonstraram interesse no servico.

Pudemos perceber que aqueles aparentemente mais humildes
ficavam ressabiados quando escutavam o termo “passagem
aérea”, o que indica que viajar de aviao nao faz parte do seu
cotidiano. No entanto, esse desconforto era minimizado quando
afirmévamos que voar muitas vezes safa mais barato do que viajar
de 6nibus — fato que muitos disseram desconhecer.

Enquanto aborddvamos pessoas nos bancos, 0os que estavam
sentados ao lado observavam curiosos e acabavam pedindo
informacodes quanto ao servico. Alguns se mostraram receptivos
pelo fato de ja estarem pensando em viajar. “Otimo! Quero muito
ir para Salvador nas férias de julho e ndo comprei minha passagem
ainda”, disse um deles.

Vale ressaltar que nao houve questionamentos quanto ao envio
de SMS, o que nos permite concluir que este servico faz parte da
rotina de membros de todas as classes.
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TAXI PORTA A PORTA

Ao longo da fase de Imerséo, percebemos que muitas vezes
parentes e vizinhos ficam responséaveis por levar ou buscar o
viajante no aeroporto, seja por questdes orcamentarias ou por
seguranga. Por outro lado, hd também os passageiros que preferem
ir de taxi ou por nao terem familiares para dar carona, ou por
preferirem nédo pedir favores para os conhecidos.

A fim de garantir um transporte seguro a um preco acessivel

e, principalmente, sem precisar incomodar terceiros, criamos

o servico “Taxi porta a porta”, através do qual o viajante teria
disponivel um téxi de uma empresa conveniada para leva-lo de sua
residéncia ao aeroporto, e outro para buscé-lo no aeroporto seguinte
e leva-lo ao seu destino final.

Para testar se o servico seria bem aceito pelo publico, entramos
em contato com uma agéncia de viagens e acordamos que, antes
de finalizar a compra de passagens aéreas, a atendente ofereceria
o "Téaxi porta a porta” aos clientes. O protétipo foi realizado por dois
dias e o retorno que obtivemos foi bastante positivo — a grande
maioria dos clientes abordados requisitou o servico.

Segundo a atendente, é comum os viajantes ficarem apreensivos
em relacdo aos taxis de aeroportos, principalmente no local de
destino. A oferta do servico se mostrou como uma garantia de
seguranca e tranquilidade para o viajante.

A SOLUCAO PROPOSTA

Apos a analise dos resultados da Prototipacdo, decidimos
desenvolver um servico que integrasse todas as ideias testadas
que obtiveram resultados positivos. Além destas, também foram
incluidas outras solucdes que atendem a demandas especificas
observadas durante a fase de Imersao, tais como a grande
importancia dada a presenca da familia no aeroporto, o momento da
despedida e a preocupagao com a mala.

Como resultado, propusemos que o servico envolvesse o
passageiro desde o momento da decisao de viajar de aviao até

a sua chegada no local de destino, incluindo o desembarque e

a ida ao local de hospedagem. A motivacédo principal do servico
seria a de que, antes do embarque, o viajante e toda a sua familia
participassem de uma experiéncia emocional inesquecivel, trocando
o estresse da espera por algumas horas de diversédo em um Centro
de Entretenimento.

A seguir, uma breve descricdo de cada uma das etapas da
solucéo proposta:
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3. Caso deseje, 0o
cliente do servico

pode solicitar que

um funcionario da
Companhia Aérea

ligue para ele, a fim de
auxilid-lo a programar sua
viagem ou efetivamente
emitir o bilhete. O
atendimento ndo segue
um protocolo definido e
utiliza linguagem informal,
para deixar o viajante o
mais a vontade possivel.

o servico de consultaa™
precos de voos via SMS.
No verso do cartao, o
passo a passo de como
funciona o servico.

Durante a ligagao, o
funcionario da Companhia
Aérea oferece opcgoes de
servicos complementares
a compra do bilhete.
Cada um deles consiste

2. Em alguns instantes, num modulo, permitindo

o solicitante recebe uma ao cliente customizar a
mensagem contendo a experiéncia de acordo
menor tarifa disponivel com as necessidades

para a data que escolheu. especificas de cada viagem.
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4. Quando a oferta é concretizada, o comprador recebe um kit
contendo dicas e esclarecendo duvidas comuns entre os “marinheiros”
de primeira viagem. Caso necessaério, é possivel obter esclarecimentos
adicionais por telefone.

Tambem € oferecido ao viajante um desconto especial para a aquisicao

de roupas e malas numa popular rede de lojas. 6. Se o0 passageiro tiver
optado por visitar o Centr
de Diversoes, o taxi o leva
até la. Logo na entrada, é
possivel antecipar o check
in e até publicar uma

foto desse momento no
Facebook ou no Orkut!

As malas seguem para

0 aeroporto, nao sendo
necessario pensar nelas
até a chegada na cidade
de destino.

5. Caso tenha escolhido a opcdo Taxi de Porta a Porta, um motorista
busca o passageiro e seus acompanhantes em sua casa e o transporta
até o aeroporto no dia do embarque. Na cidade para a qual estéa viajando,
outro carro o espera, a fim de leva-lo ao seu destino final.

7. Apos realizar o

check in simplificado, o
passageiro recebe seu
cartdo de embarque e
comprovante de bagagens
em forma de pulseira.
Dessa forma o viajante
pode ser facilmente
identificado no Centro

de Diversoes, além de
eliminar a possibilidade de
perda do bilhete.
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10. Apds passar momentos de muita diversdo, o passageiro se despede de
seus entes queridos. No Centro de Diversoes existe um lugar cercado de
privacidade e especialmente reservado para isso. Cada sala de despedida possui
uma decoracéo diferente, que pode ser utilizada a depender da ocasiao. Ha, por
exemplo, a sala dos Casais Apaixonados, das Familias e dos Grupos de Amigos.

Antes de seguir para o aeroporto, é possivel passar por um pré-scan, que evita a
8. (Os acompanhantes desagradavel situacao de ser vistoriado quando a luz do Raio X acende.

do passageiro também
podem adquirir pulseiras
gue dao acesso ao Centro
de Diversoes, assim toda a
familia se diverte!

9. No Centro de Diversoes, a experiéncia individual de viajar de avido

se transforma num dia agradavel de lazer, bem perto da familia e longe

de qualquer preocupacéao. L4 é possivel encontrar simuladores de voos,
brinquedos como os dos parques de diversao, videogames, exposicoes sobre
temas ligados a aviacao, palestras, shows, lojas, lanchonetes e muito mais!
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11. Enquanto o passageiro segue para o aeroporto em 6nibus exclusivos, ja
com tudo resolvido, sua familia e amigos podem continuar aproveitando o
Centro de Diversoes pelo tempo que quiserem!

Y
[al
i,

—

12. Ao chegar no aeroporto, um guia orienta o passageiro desde os tramites
de seguranca até o aviao.

154

13. Assim que desembarca
do avido na cidade de
destino, o viajante recebe
fotografias dos momentos
divertidos que passou
junto aos entes queridos
no Centro de Diversoes.
Sao recordacoes de horas
agradaveis, passadas longe
de qualquer estresse!
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PROTOTIPACAO NA FEIRA DE SAO CRISTOVAO

Para, mais uma vez, avaliar a receptividade do servico, nos
dirigimos a uma agéncia de viagens dentro da Feira de Sao
Cristovao, no Rio de Janeiro. Apés acordarmos o uso do espaco,
assumimos o papel de vendedores e passamos a oferecer o
produto para os clientes que se dirigiam a loja.

Com o intuito de tangibilizar a proposta, produzimos uma peca
modular encaixavel que continha a representacao visual de quatro
servigos eleitos para simbolizar o “combo de viagem": o Taxi Porta

a Porta, em que o passageiro ja compraria o deslocamento para o
aeroporto nas cidades de origem e destino; o “Mala Legal”, em

que a bagagem do viajante seria buscada na casa do cliente e
despachada no check-in por um funcionario da empresa; o “Dicas de
viagem”, onde o passageiro poderia receber informacdes turisticas
sobre a regido visitada; e o “Centro de Diversdes”, um lugar em que
0 viajante passaria o dia com a familia, como descrito anteriormente.

A aceitacdo do produto foi muito positiva, principalmente no

que diz respeito ao Centro de Diversoes. Para uma das clientes
entrevistadas, por exemplo, o servico contribuiria para 0 momento
de despedida da familia, ja que, sempre que vai a Aracaju, sua
terra natal, seus filhos e netos fazem questao de levéa-la até o

embarque. Segundo ela, seria mais proveitoso ter um dia de lazer
com 0s parentes ao invés de irem todos aguardar a partida dentro
do aeroporto.

Para divulgar a oferta do servico, a equipe distribuiu dentro da
feira baloes de ar com avidezinhos de papel fixados em suas
extremidades e que continham informagdes sobre os produtos
vendidos. Muitas pessoas se dirigiram a equipe, instigadas pelo
teor do “acontecimento” e pediam os avidezinhos. Em pouco

tempo, ja havia baldes de ar espalhados pela feira, cumprindo o
objetivo desejado, de comunicar o servico.

BENEFICIOS DA EXPERIENCIA MUITO ALEM DO AVIAO:
e Treinar futuros viajantes;

e Proporcionar experiéncia social que se estende a familia;

e Tornar a experiéncia de viajar de aviao um desejo aspiracional;
e Agregar valor a viagem de aviao;

e (erar receita via parcerias;

e Antecipar e facilitar o processo do check-in;

e Tirar as pessoas do aeroporto, evitando terminais lotados de
passageiros em periodos de maior movimento;

e Reduzir o estresse da espera;

e Atenuar os efeitos do “caos aéreo”
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Agora que

tenho solucdes
inovadoras, preciso
transforma-las

em negacio.

Se vocé chegou até aqui é porque realmente estd interessado
em entender como inovar na sua empresa. Provavelmente,
através da descricao das etapas do Design Thinking, foi possivel
perceber de que forma é possivel colocar o ser humano no centro
do processo, tanto para entender o usuério final quanto para
envolver os especialistas como colaboradores constantes. Esse
olhar para as experiéncias, sob diferentes perspectivas, permite
encontrar solugbes inovadoras que estejam em sinergia com as
estratégias da empresa. No entanto, apds a identificagcado desses
novos caminhos, surge um novo desafio: como levar as solugdes
cocriadas para 0 mercado?

O sucesso do Design Thinking ndo depende apenas do pensamento
criativo. Esta pratica envolve a implementacao e a garantia de que
as ideias mantenham sua esséncia durante todo o processo de
desenvolvimento, até sua implementacdo no mercado.

Recentemente, a énfase no Design Thinking tem demonstrado
fortemente o valor de se aplicar o pensamento criativo no contexto
de negocio. Porém, este processo estruturado para geracao de
ideias ndo é suficiente para o mercado. Novas praticas estdo sendo
discutidas e combinam solugdes inovadoras com desenvolvimento
de novos modelos de negécio por meio de visualizagbes, artefatos

tangiveis e encenacdes, com o intuito de unir pessoas de
diferentes areas de atuagdo e competéncias na concepcgao de
resultados encantadores. Essas praticas participativas para o
desenvolvimento de novos negdcios ampliam fronteiras sobre
como pensamos € auxiliam nas escolhas das solugoes mais
inovadoras. O processo de implementacao das solugbes envolve
transformacéo das ideias inovadoras em novos negécios. Para
tanto, o Design Thinking pode ser aliado a outras praticas como
Desenvolvimento Agil, Lean Start-up e Gamificacéo, levando as
solucdes mais assertivas rapidamente ao mercado.

Este livro apresenta, por meio do Design Thinking, uma prética
participativa e criativa para direcionamentos estratégicos de
inovacéo. Entretanto, vocé ndo pode fazer isso sozinho. Mobilize
e envolva todos os atores identificados a partir deste livro na
descoberta do que ja € bem conhecido, ou na concepgéao de algo
novo. Além de dar visibilidade as necessidades latentes, engajar
pessoas possibilita que insights se transformem em acodes
concretas. Para garantir a sinergia do processo de inovacéo, as
diferentes perspectivas devem ser colaborativamente construidas,
nao sendo suficiente que cada ator traga apenas seu ponto de
vista. Necessidades do usuario, novas ideias e oportunidades de
negocio devem ser, portanto, mutuamente constituidas.

Insista para que o processo de inovagédo seja aberto e
colaborativo. Reconheca que a inovacao envolve descobertas
e aprendizado inesperados.

Descubra, colabore, inove!

Equipe MIJV
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Sobre a M)V
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alcancgar, em cada contexto, ndo apenas as melhores respostas
sobre como fazer, mas também sobre o qué deve ser feito.
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pensar que o originou.
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A partir da concepcao deste livro, estende-se aos seus potenciais
leitores uma visao inicial das etapas inerentes a abordagem de
Design Thinking, aplicada em projetos de inovacéo. O objetivo
deste material & propagar em nosso pais a cultura do design
como uma ferramenta estratégica para as empresas, bem como
a percepcao de que a possibilidade de retorno financeiro esta,
muitas vezes, atrelada a capacidade de abordar as mesmas
questoes por novos angulos.

A proposta de envolver tanto clientes como usuérios nas etapas
do processo de desenvolvimento das solugoes é altamente
recomendavel para atingir resultados de fato eficientes; da
definicdo do direcionamento a Imersao; do reposicionamento a
|deacéo; da Prototipacéo a Implementacao. Acredita-se que as
melhores solucdes sao aquelas construidas colaborativamente,
através do somatério das diferentes perspectivas, experimentadas
sob diversas oticas.

Para saber mais:

www.livrodesignthinking.com.br
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