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RESUMO

O ritmo de mudancga do mercado tem exigido das empresas produtos e servicos cada vez mais
alinhados com as necessidades reais das pessoas. O grande desafio hoje é trazer a inovagdo
necessaria para fazer isso acontecer, principalmente devido ao pouco entendimento que se tem
sobre o que € o processo de inovacao baseado na experiéncia do usudrio e de que forma pode
ser utilizado pela empresa. Dois dos principais motivos para isso vém do conhecimento
superficial sobre esse processo e da consequente baixa utilizacdo. Partindo disso, o design
thinking (DT) surge para tentar desenvolver um modelo mental e uma nova visdo que
proporcione a busca de solucdo de problemas e acelere o processo de inovagdo de forma
coletiva. Assim, busca-se nesse trabalho demonstrar a utilizacdo do design thinking como
abordagem para criagdo de servi¢os. Para o alcance do objetivo usou-se a metodologia
qualitativa e explicativa, e como estratégia de pesquisa empirica foi adotada a técnica de
constru¢do de desenhos para estruturar as ideias e ajudar no processo de concep¢dao do
servico. O estudo empirico foi feito com a realizagdo de um workshop de inovagdo com oito
horas de duragdo, contando com a participacdo de sete voluntdrios e dois facilitadores. O
resultado foi o desenvolvimento de um servico digital de venda e troca de acessdrios para o
publico feminino. E a partir do experimento apontou-se o design thinking como uma
ferramenta importante para o desenvolvimento do processo de inovacdo, engajamento dos
colaboradores e constru¢do de uma visdo mais humana para solucionar reais problemas

enfrentados pelos consumidores.

Palavras-chave: Design thinking. Design de servigos. Inovacao.



ABSTRACT

The market change of pace have required for entrerprise products and services increasingly
aligned with the real needs of people. The challenge today is to bring the innovation necessary
to make this happen, mainly because the little understanding that have about what is the
innovation process based on user experience and the way can be used for the company. Two
of the main reasons for that come from superficial knowledge about this process and
consequently low utilization. Starting from that, the design thinking (DT) appears to try to
implement a mental model and a new vision that provides a search troubleshooting and
accelerate the innovation process collectively. Thus, seeks to work that demonstrate the use of
design thinking as an approach to design a service. To reach the objective used a qualitative
and explanatory, and as empirical research strategy was adopted the construction drawings
technique to structure ideas and help in the service design process. The empirical study was
done with the realization of an innovation workshop with eight hour long, with the
participation of seven volunteers and two facilitators. The result was the development of a
digital service selling and exchange of accessories for the female audience. And from the
experiment pointed the design thinking as an important tool for the development of the
innovation process, participants engagement and building a more human vision to solve real

problems faced by consumers.

Keywords: Design thinking. Service design. Innovation.
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1 INTRODUCAO

O design thinking (DT) ¢ uma abordagem que vem sendo utilizada para solucionar
problemas complexos de uma forma inovadora, contribuindo para a concep¢dao de negdcios
com um alto valor para os consumidores. Sendo explicitado por Buchanan (1992, p. 3) o DT
tem a preocupacdo de conectar e integrar o conhecimento Uutil das artes e das ciéncias de
forma adequada para a solu¢@o de problemas. Para Brown e Wyatt (2010, p. 4) as empresas
abracam o pensamento de design porque as ajudam a serem mais inovadoras, através da

diferencia¢cdo de suas marcas e possibilitando a criacdo de produtos e servicos mais rapida.

Pinheiro e Alt (2011, p. 11) explicita que a esséncia do design é proporcionar uma
visdo holistica para resolver problemas concretos. Além disso, Boschi (2012, p. 50)
acrescenta que o design thinking se diferencia das outras abordagens, pois gera inovacio a
partir da descoberta daquilo que as pessoas desejam. E em ambientes, empresas e sociedades
cada vez mais colaborativas, tem exercido papel relevante. Porém, uma dificuldade
encontrada para usar o DT, ainda é demonstrar que todos os colaboradores possuem as
habilidades necessdrias para a sua aplicacdo, mas estas “sdo negligenciadas por praticas de
resolugdo de problemas mais convencionais” (BROWN e WYATT, 2010, p. 5).

De acordo com Brown (2010, p. 7) sdo claras as causas para o crescimento do
interesse do uso do design, ele afirma que com a transicdo — da produ¢do industrial para a
criacdo do conhecimento e de prestagdo de servigo — a inovacdo deixa de ser algo
complementar para tornar-se uma estratégia de sobrevivéncia. Assim, demonstra-se a
importancia e a relevancia de se estudar esse assunto, levando-o para o ambiente
organizacional como uma ferramenta para acelerar a inovagdo e para criagdo de novos

modelos de negdcios.

Neste contexto deve ser considerado o surgimento cada vez maior de startups, de
acordo com Ries (2012, p. 24) s@o modelos de negdcios humanos cujo objetivo criar produtos
e servicos em ambiente de extrema incerteza. E por esse motivo, por atuarem em cenarios
novos e as vezes totalmente desconhecidos, esses modelos tém se sobressaido no mercado
atual em funcdo da sua capacidade de gerar inovagdo a partir do reconhecimento das
necessidades reais dos seus consumidores. Para Pinheiro (2015, p. 22) as startups representam
uma nova forma de criar negécios, de forma humanizada e sustentivel. A partir dessa
constatacdo esse estudo considerou o seguinte problema de pesquisa: como o design thinking

pode contribuir para inovacao em servicos, atendendo as necessidades do consumidor?
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Para realizacdo desse trabalho foi adotada a abordagem qualitativa, sendo
utilizada como estratégia de pesquisa a metodologia de constru¢do de desenhos. Quanto a
apresentacio, este texto foi estruturado da seguinte maneira: essa introdugdo, que apresenta o
tema, problema, objetivos e justificativa do estudo. Na segunda parte, tem-se o referencial
tedrico, onde sdo apresentados conceitos referentes ao que corresponde a experiéncia do
usudrio; a descricdo da abordagem do DT e de que forma este gera inovacdo; e o design de
servicos e sua aplicacdo para geracdo dos mesmos. Por fim tem-se os procedimentos

metodoldgicos utilizados; as consideracdes finais.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

Demonstrar a utilizacdo do design thinking como instrumento de criacdo de

servicos com base na experiéncia do usuério.

1.1.2 Objetivos especificos

a) Apresentar o conceito de experiéncia do usudrio;
b) Descrever a abordagem do design thinking;
c) Identificar as etapas de criacdo de um servico com o uso do design thinking;

d) Executar a criacdo de um servigo com o uso do design thinking.

2.2 Justificativa

Segundo Pinheiro (2015, p. 9) o design quando surgiu tinha uma visdo mais
voltada para estética e se relacionava com atitudes criativas, assim aos poucos os designers
foram afastando-se cada vez mais do modelo estratégico e da resolu¢do de problemas. De
acordo com Liedtka e Ogilvie (2015, p. 45) o DT estabelece um ponto referencial para
mudanca as limitagdes que lhe ddo forma e os critérios para saber como é o sucesso,
correspondendo uma abordagem que tem despertado interesse de grandes empresas da
inovacao pela sua proposta de concepg¢ao de produtos/servigos ou acgdes relevantes para outras
pessoas.

Descobrir aquilo que as pessoas realmente precisam ndo € uma tarefa fécil e
muitas empresas nem sabem o que é realmente importante para seus consumidores. Sem essa
informacao fica dificil trazer inovacdo para dentro da empresa e aumentar sua proposta de

valor no mercado. Dessa forma, o DT muito tem contribuido porque consegue explorar

multiplas alternativas para chegar a uma direcdo em particular. Por ser um “modelo mental,
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uma atitude e ndo uma tendéncia” (PINHEIRO e ALT, 2011, p. 12), o DT e todas as
funcionalidades ja fazem parte do ambiente empresarial e contribui efetivamente para a
inovacao e reformulacdo dos modelos das empresas no mercado atual.

Aliado a isso, o DT na aplicacdo na concepcao de servigos ainda precisa ser
estudado de uma forma profunda para que o processo e a sistemética dessa abordagem sejam
disseminados e melhor compreendidos para utilizacdo nas empresas, € assim criar Servigos
mais relevantes para os consumidores e que apresentem uma experi€ncia do usudrio
diferenciada. Dessa forma, este trabalho propde-se a apresentar a abordagem do design
thinking aplicada no intuito de gerar propostas de servigos prestados e ofertar uma proposta de

valor diferenciada aos consumidores.
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2 EXPERIENCIA DO USUARIO

A experiéncia do usudrio ou user experience (UX) na literatura € o termo “usado
para indicar a experiéncia como um conceito holistico” (KORT, VERMEEREN e FOKKER,
2007, p. 57). A experiéncia do usudrio surge com o objetivo de aliar a funcionalidade e a
técnica com a experiéncia emocional que o cliente tem ao consumir determinado produto ou
servico. Apesar de ter uma importincia muito grande, segundo Law et al. (2009, p. 719,

tradu¢do nossa) hd muitas razdes do porqué € dificil encontrar uma defini¢do universal.

Em primeiro lugar, UX estd associada com uma vasta gama de conceitos difusos e
dindmicos, incluindo emocional, afetivo, experiencial, heddnicos e varidveis
estéticas. Inclusdo e exclusdo de particulares varidveis parecer arbitrdria,
dependendo do autor do fundo e interesse. Em segundo lugar, a unidade de anélise
para UX € muito maledvel, que varia a partir de um tnico aspecto de uma interagao
do individuo do usuério final com uma auténoma aplicacio a todos os aspectos de
interacdes dos multiplos usudrios finais com a empresa e sua fusdo de servicos a
partir de multiplas disciplinas. Em terceiro lugar, o ambiente da investigacdo UX é
fragmentada e complicada por diversos modelos tedricos com diferentes focos,
como pragmatismo, emogdo, afeto, experiéncia, o valor, o prazer, a beleza, a
qualidade hedonica, etc.

De acordo com Roto (2007, p. 32) uma boa definicdo para UX seria
explicitamente dizer que o tipo de experiéncia do usudrio é o estado mental, por exemplo,
uma sensagdo, sentimento, emoc¢ao, ligacdo emocional ou atitude. Assim a UX se mostra
“como um sentimento momentaneo, principalmente avaliativo (bom e mau) ao interagir com
um produto ou servico” (HASSENZAHL, 2008, p. 2). Lidar com experiéncia do usudrio
demonstra a empatia que as empresas estdo tentando ter, humanizando cada vez mais os
processos para que os clientes vivam momentos diferentes e possam compartilhar com outras
pessoas, construindo assim uma cadeia de fidelizacdo sem a necessidade de um marketing
tradicional.

Segundo Law et al. (2009, p. 719) a experiéncia do usudrio deve ser delimitada
para produtos, sistemas, servicos e objetos em que uma pessoa interage através de uma
interface de usudrio, como apresentado a Figura 01, pois dessa forma consegue-se tornar a

UX menos subjetiva e apresentar resultados tteis para o usudrio.
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Figura 1: Interacdo do usudrio

Experiéncia

Tudo o que experimentamos

Experiéncia do usuario
Interacdo via interface do usuario
. Produto

@

Fonte: Adaptado de Law et al. (2009)

Face da
interacdo

Hassenzahl (2008, p. 2) afirma que as pessoas percebem produtos interativos ao
longo de duas dimensdes diferentes, pela qualidade pragmdtica, que nada mais é do que a
utilidade e usabilidade dos produtos em relagdo as tarefas potenciais, e pela qualidade
heddnicas, ou seja, a qualidade do produto percebida, estando diretamente ligada a
experiéncia positiva ao utilizar determinado produto/servico.

Uma empresa s6 consegue desenvolver servigos relevantes para o seu publico se
interagir profundamente com ele. Para Pinheiro (2015, p. 31) esses s@o os trés aspectos mais
importantes de uma experiéncia de servigo: aprender, utilizar e se lembrar, ou seja, para que
um servico seja bom o suficiente é necessario que toda a sua jornada de consumo seja
construida colocando o cliente no centro de todo processo para facilitar a aprendizagem. Além
disso, é de extrema importancia que ele participe do processo de criagdo. Por isso “excelentes
servicos usualmente sdo aqueles faceis de aprender e dominar” (PINHEIRO, 2015, p. 33).

A utilizacdo do servico s6 se dd quando o cliente se engaja a ele, ou seja, o
experimenta. Devido a esse fator os “melhores servigos sdo acessiveis, consistentes e fluidos”
(PINHEIRO, 2015, p. 32). O grande desafio na concep¢do de um servico estd em deixar
evidéncias para informar aos usudrios que um servico de fato aconteceu. Como se pode

perceber é um trabalho bem mais profundo e analitico do que parece ser, porém geram
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resultados positivos para as empresas que a colocam em pratica, como por exemplo, aumento

do valor da marca, fidelizacdo de clientes e consequentemente o lucro.

2.1 Componentes da experiéncia do usuario

A experiéncia do usudrio “comeg¢a com uma consciéncia do produto ou servigo e
inclui todos os aspectos da interacdo do usuario final” (SWARD e MACARTHUR, 2007, p.
36). No entanto, essa interagdo corresponde a um processo total composto por partes menores
que se conectam de forma ciclica para criarem melhores experi€ncias em relagcdo a produtos e
servicos. Para Sward e Macarthur (2007, p. 36) a UX tem um ciclo de vida com cada
componente referindo um aspecto particular da experiéncia do usudrio e a importancia de

cada componente ird variar ao longo da vida do produto ou servigo.

Figura 2: Componentes da experiéncia do usudrio

Remogdo ou
Fimda vida

Suporte do
produto

Produtos ou

Servigcos

Fonte: Adaptado de Sward e Macarthur (2007)

A partir da Figura 02, Sward e Macarthur (2007, p. 36, traducdo nossa)

conseguem descrever os componentes da UX. Sao eles:

a) Marketing e consciéncia: centra-se na imagem retratada aos usudrios antes que
eles interajam com o produto ou servico;

b) Aquisicdo e instalagdo: representa a primeira configuracdo, integracdo com
outras solugdes, registro, cobranga e assim por diante;
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¢) Produtos ou servigos: construidos de acordo com os conceitos de qualidade de
uso, na medida em que se deve ser eficaz, eficiente e satisfatéria no contexto do uso;
d) Suporte: representado pelo pds-venda, pode incluir o treinamento, apoio,
atualizagdes, resolucio de problemas, garantias € manutengdo continua;

e) Remocao/fim da vida: € a interacdo final e possivelmente a primeira experiéncia
com um produto ou servico substituto.

A construgdo da UX se da pela participagao dos usudrios no processo como todo e
pelo envolvimento de diversas dreas interdisciplinares da empresa. Sao esses dois fatores que

garantem uma boa entrega de UX.

2.2 Fases da experiéncia do usuario

Como o consumo de um produto e servico € totalmente diferente, as interagcdes
dos usudrios também seguem uma logica diferente e precisa ser analisada de forma bem mais
detalhista. Saber reconhecer e visualizar toda a jornada de consumo de um servico faz toda a
diferenca para a empresa na hora de pensar e reinventar seus processos levando em
consideracdo aquilo que tem valor para seus usudrios. Assim Roto (2007, p. 32) descreve as

fases da UX para mostrar a interacdo que ocorre durante a jornada de consumo dos usudrios.

Figura 3: Fases da UX
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Fonte: Adaptado de Roto (2007)

A Figura 03 mostra como ocorre a jornada do consumidor ao usar um

produto/servi¢o. A primeira fase da UX € representada pela expectativa. Roto (2007, p. 32)
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explicita que antes da pessoa comegar a interagir com o produto (servico) de fato, ela tem
expectativas sobre isso, o que de certo modo nao configura ainda a UX, pois s6 € possivel
afirmar o inicio “a partir do momento em que o produto proporciona um feedback a agao do
utilizador, através de qualquer sentido” (ROTO, 2007, p. 32).

A segunda fase é marcada por tudo que estd envolvido durante a interagdo que o
usudrio tem com o produto ou servico. De acordo com Roto (2007, p. 32) investigando a fase
de interacao € possivel visualizar pontos importantes que podem melhorar o produto. E o
terceiro momento € como o usudrio classifica a sua experiéncia de uma forma geral e constréi
seu ponto de vista a respeito disso, apds isso ele compartilha essa informacgdo para outros
canais e pessoas. Segundo Hassenzahl e Tractinsky (2006 apud ROTO, 2007, p. 32) para
entender UX durante a interagdo fase, precisamos ver o efeito dos trés componentes para UX:

0 usudrio, o contexto e o sistema que estd sendo usado.

Figura 4: UX durante a interacao
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Fonte: Adaptado de Roto, 2007.

Na Figura 04 € possivel observar o que ocorre a partir da interacdo do usudrio
com o produto ou servi¢o, como a motivagao, recursos, estado mental, conhecimento, atitudes
e expectativas, que sao transformados em percepgdes para iniciar a interagdo com o sistema,
representados pelo produto, objeto, servigo, pessoas € infraestrutura envolvidas na interacao.
Tudo isso ocorrendo e sendo influenciado por um contexto: fisico, social, temporal e de

tarefa.
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Ja na dltima fase representado pela experiéncia geral do usudrio, € necessario
considerar alguns topicos que possa mensurar o valor e a importancia do produto para o
usudrio. Para isso Roto (2007, p. 33, traducdo nossa) sugere a utilizacdo dos seguintes

elementos:

a) Utilidade: saber se o produto serviu com o seu propoésito;

b) Usabilidade: o produto € facil de usar;

c) Prazer: o design e interag@o sdo agraddveis;

d) Orgulho: o usudrio se sente orgulhoso pela utilizagdo do produto/servigo.

E € uma forma de mensurar os resultados da UX, com o objetivo de criar

processos cada vez mais eficientes que proporcione valor para os usudrios.
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3 DESIGN THINKING

De acordo com Pinheiro (2015, p. 5) a utilizacdo de maquinas no campo € o
desenvolvimento das fabricas na época da Revolug¢do Industrial alteraram completamente a
rotina de trabalho. No entanto, como constata Pinheiro (2015, p. 5) durante as primeiras
décadas da Revolugdo, a produgdo era a dnica preocupacdo de um negdcio, concebendo uma
organizacdo mecanica devido a preocupacdo exacerbada com o custo, operarios
especializados e gestdo centralizada, influenciando diretamente para auséncia do processo
criativo dentro das fabricas.

Posteriormente essas caracteristicas foram sendo transformada com a evolugao da
sociedade, e o surgimento do modelo Toyota no Japao com uma proposta de reducdo do
desperdicio e baseado em seus 4P’s (Philosophy, Process, People e Problems) conseguindo
erguer uma cultura de producao forte e que competisse com os modelos de carros americanos.
Assim o Sistema Toyota de Produgdo (STP) virou referéncia para muitas outras empresas, “¢
a base para grande parte do movimento de producdo enxuta que domina as tendéncias
industriais hd aproximadamente 10 anos” (LIKER, 2005, p. 29). Assim, o conceito enxuto s@
foi se aperfeicoando com tempo para que pudesse se adaptar a realidade, contribuindo
diretamente para construcao e manuten¢do de negdcios.

Para Pinheiro (2015, p. 13), ainda estd ocorrendo uma transicdo da Revolucdo
Industrial para a Era do Compartilhamento, ou seja, a sociedade de consumo colaborativo
comega a surgir opondo-se ao consumo inconsciente. A necessidade de entender cada vez
mais as pessoas transformou o pensamento e o ambiente das empresas consideradas
inovadoras que se reinventaram para que a inovagdo acontecesse de forma rdpida e ciclica,
sempre levando em consideracao a melhoria continua. E como “a inovagado esta onde ha valor
percebido pelas pessoas, sem isso, ndo ha inovacao” (PINHEIRO e ALT, 2011, p. 20), fica
claro que os negdcios relevantes viriam do entendimento profundo das pessoas. E para que

isso acontecesse elas deveriam estar no centro da criacao.

3.1 Origens do design thinking

O design foi pela primeira vez citado como uma nova forma de pensar por Herbert
Simon, em seu livro The Science of the Artificial, escrito em 1969. Para Simon (1969, p. 113)
o design vem emergindo desde a década de 70. Era uma época em que as ciéncias dominavam
o cendrio académico, porque segundo Simon (1969, p. 111) historicamente é funcdo das

disciplinas de ciéncias explicarem as coisas e das engenharias ensinar coisas artificiais: como
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fazer artefatos que tenha propriedades desejadas e como projetd-los. E devido a isso, de
acordo com Simon (1969, p. 113), as escolas estavam quase que abdicando da
responsabilidade de formar as habilidades profissionais de seus alunos.

Mais tarde, em 1973, o tema volta a ser citado na obra de Robert McKim que
mostra o poder do pensamento visual para formular ideias. E em 1987, Peter Rowe cita pela
primeira vez o termo design thinking em sua obra literdria para usos de arquitetos e
urbanistas, com o objetivo de pensar as cidades para pessoas. A partir disso, em 1991 surge a
primeira consultoria de design thinking, a IDEO na Califérnia, fundada pela fusao da
consultoria de David Kelley, professor da Stanford University que ja utilizava a abordagem
em seus negocios.

Em 1992 o artigo Wicked Problems de Richard Buchanan trouxe a ligagdo do
design thinking (DT) como um caminho para resolucdo de problemas complexos. Desde entdao
¢ dessa forma que o conceito vem sendo utilizado e ensinado nas institui¢des de ensino, como
a d.School em Stanford University, Hasso Plattner Institute (HPI) — School of Design Thinking
e no Brasil com a Escola de Design Thinking do grupo Echos, fundada em 2012.

Com o tempo diversos autores vieram trabalhar a ideia considerando apenas a
ideia de solucionar problemas complexos. Entretanto Pinheiro e Alt (2011, p. 41) explica que
o DT € sobre pessoas, sobre compreender e trazer a tona o que as coisas significam para elas e
projetar melhores ofertas com esse significado em mente. Para Brown (2010, p. 46), tem
como missdo a tradug¢do das observacdes em ideias primdrias que ajudaram na concepcao de
produtos e servicos para melhorar a vida as pessoas. E Liedtka e Ogilvie (2015, p. 4) traz o
design thinking como uma abordagem sistematica a solucio de problemas.

O design thinking é uma abordagem que segundo Paiva e Marques (2014, p. 3)
utiliza-se do pensamento abdutivo — formular questionamentos através da apreensdo ou
compreensdo dos fendmenos — pouco usado no meio empresarial. Sendo por esse motivo que
o DT se distingue de outras abordagens, porque inicialmente ele busca compreender e
entender o desafio proposto para construir solu¢cdes que venham trazer melhorias para

pessoas.

3.2 Valores do design thinking

O design thinking como uma abordagem flexivel e “desestruturada”, em que o
importante € encontrar solugdes para problemas propostos, estd baseado em 3 valores
essenciais que o caracterizam e estdo presentes em todos os passos do processo de criagdo,

sao eles: empatia, colaboracio e experimentacao.
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O DT ¢ baseado totalmente nas pessoas e € por esse motivo que a empatia € tao
importante para o sucesso desse processo, se colocando no lugar outro e vivendo os
problemas que o outro vive, atingindo um entendimento bem mais ampliado do problema e
assim comecar a constru¢ao de uma solu¢io que realmente seja relevante para os usudrios. Ou
ainda, empatia “significa ‘conhecer’ os clientes como pessoas de verdade com problemas de
verdade, em vez de vé-los como alvos para vendas ou como um conjunto de estatisticas
demogrificas reunindo faixa etdria, nivel de renda ou estado civil” (LIEDTKA; OGILVIE,
2015, p. 6). Por isso que para o DT ter sua abordagem baseada no ser humano, é de
fundamental importancia que a cultura de empatia da equipe esteja bem alinhada com o
objetivo do projeto.

Para Pinheiro e Alt (2011, p. 19), quando a equipe mergulha no mundo das
pessoas estdo buscando entender seus mecanismos de escolha e decisdo, isso € o inicio do
processo de criagdo de insights que mais tarde evoluiram para solucdes concretas. E a fase do
processo para “desenvolver uma compreensao de suas necessidades e vontades (das pessoas),
tanto emocionais quanto ‘racionais’” (LIEDTKA; OGILVIE, 2015, p. 6).

Um método que também € bastante utilizado para conhecer a fundo os usudrios é
0 Human Centered Design (HCD), conhecido como Design Centrado no Ser Humano. Sao
ferramentas que auxiliam no entendimento da populacdo que se deseja ajudar, foi criado pela
equipe da consultoria de design, IDEO, em parceria com outras empresas € tem como objetivo
principal colaborar para melhorar a vida de milhdes de pessoas. J4 possui projetos
desenvolvidos com sucesso a partir desse método, principalmente em paises
subdesenvolvidos.

Outro valor importante que sustenta o conceito de DT € a colaboracdo, para
Pinheiro e Alt (2011, p. 13) juntar conceitos de outras areas para incluir os melhores campos
de expertise na equipe do projeto contribui para uma visao holistica para resolver problemas.
A multidisciplinaridade promove a ampliacio da percepcdo em relacdo aos problemas
propostos, assim a inovagdo fica mais propensa a acontecer e o entendimento se multiplica
exponencialmente. Até porque de acordo com Boschi (2012, p. 48) em um contexto de
incerteza requer trabalhar em equipes multidisciplinares, com grande capacidade de didlogo e
abertos para desenvolver novos caminhos.

Por fim, como se trata de uma abordagem bem pratica o design thinking se baseia
também na experimentacdo, um valor essencial que colabora na concepcao de solucdes e na

melhoria dessas. Todas as solugdes propostas devem ser prototipadas de forma simples,
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apenas para mostrar o funcionamento da ideia e depois serem levadas ao campo para que os
usudrios testem. A vantagem disso é que a cada tentativa de acerto o aprendizado aumenta e

amplia a possibilidade de criar algo ainda mais relevante e de valor para os usudrios.

3.2 Processo do design thinking

O conceito de DT permite a remodelagem do processo devido sua flexibilidade.
Para Boshi (2012, p. 82) os processos sdao adaptados para atender as restricdes empresariais e
estdo relacionadas a fatores particulares inerentes ao tipo do produto, usudrio final, tecnologia,
orcamento e legislacdo. No entanto, a titulo de conhecimento tedrico e para facilitar o
entendimento da abordagem alguns autores descrevem um processo linear do DT. Muito se
acredita que o modelo de DT desenvolvido pelas empresas globais que trabalham com
inovacdo tenha surgido a partir do modelo Double Diamonds que mostra o desenho do
pensamento de DT.

Figura 5: Double diamond

Descoberta Definir Desenvolvimento Entregar

Pesquisa do Oficinas criativas  Revisdo das ideias Protétipo, sele¢do e
design do e geragao de através da cultura do acompanhamento
comportamento ideias pensamento e design

Fonte: Adaptado de Design Council (2015, p. 15)

O modelo foi desenvolvido pelo Design Council do United Kingdom (UK) que
comega com o pensamento divergente por considerar numerosas ideias, mas depois transita
para um pensamento convergente devido o refinamento e sele¢do das ideias. Na Figura 05 é
possivel visualizar as etapas que para encontrar a solucdo utilizando a técnica do double
diamonds. Na primeira etapa discover, € o momento de descobertas através da pesquisa e
observacdo de comportamentos, depois se faz uma sintese das observagcdes na fase define,
com oficinas criativas e geragdo de ideias. Assim, com esse dado ja é possivel definir um

problema. Depois dessa defini¢do, na etapa develop desenvolve-se as ideias concebidas na
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fase anterior através da cultura do design thinking. Na tltima etapa deliver, sdo prototipadas
as solugdes encontradas e se seleciona a mais vidvel e é feito o acompanhamento da evolugdo

desta.

Figura 6: Esquema representativo das etapas do processo de design thinking

ardilms & minpeas

IDEACAD
PROTOTIPACAD

A Figura 06 apresenta as etapas do DT utilizado pela MJV Tecnologia e Inovagao,

Fonte: Vianna et al. (2012)

uma empresa de consultoria em Inovacao presente no Brasil. Esse esquema mostra apenas as
etapas chave do processo, a partir de cada projeto sdo definidas as ferramentas e a forma
como devem ser estruturado as etapas, uma vez que “possuem uma natureza bastante versatil
e ndo linear” (VIANNA et al., 2012, p. 18).

Na parte de imersdo ocorre a partir da aproximacdo do “contexto do problema,
tanto do ponto de vista da empresa (o cliente) quanto o usudrio final (o cliente do cliente)”
(VIANNA et al., 2012, p. 21). Na Figura 07 € possivel observar o momento de conhecimento
total do cendrio que se ird trabalhar, possibilitando reunir informagdes importantes que
contribuiram para o processo de criagdo das solucdes. Essa primeira fase € crucial para o
desenvolvimento das demais, pois minimiza os riscos de erro devido o aprendizado adquirido

sobre todos os personagens envolvidos.
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Figura 7: Imersao no cotidiano do usudrio

Fonte: Escola de Design Thinking (2016)

Na segunda fase, andlise e sintese, todas as informacgdes coletadas na fase de
imersdo sdo reunidas e visualizadas por toda a equipe do projeto. Assim, “os insights sdo
organizados de maneira a obter-se padrdes e a criar desafios que auxiliem na compreensao do

problema” (VIANNA et al., 2012, p. 65), como mostra a Figura 08.

Figura 8: Fase de andlise e sintese

Fonte: Vianna et al. (2012)

Apos a coleta das informacdes ocorre a etapa de ideagdo, “essa fase tem como
intuito gerar ideias inovadoras para o tema do projeto” (VIANNA et al., 2012, p. 99). A
equipe do projeto se reune para cocriacdo de possiveis solucdes para os seus usudrios finais,
demonstrado na Figura 09. A colaboracdo nessa etapa é de extrema importancia, pois o DT

acredita no poder de uma equipe multidisciplinar para chegar a um grande nimero de ideias.
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Assim, no final dessa fase se busca a convergéncia do pensamento para listar as melhores

solugdes.

Figura 9: Fase de ideacdo

Fonte: Vianna et al. ( 2012)

A ultima fase é a parte de tangibilizar as ideias geradas, ou seja, prototipacgdo.
Vianna et al. (2002, p. 122) afirma que as prototipacdes nada mais sdo que simulacdes que
antecipam problemas e testam hipdteses para trazer as ideias a realidade. O processo pode ser

observado na Figura 10.

Figura 10 - Processo de prototipagdo

Fonte: MJV (2014)

A grande vantagem de adotar o DT € que se trata de processo totalmente voltado
para as necessidades das pessoas e considera o ciclo de aprendizagem continuo, o que

possibilita a aceleragdo da inovacao.
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Figura 11: Iteracdo do puiblico com o protétipo
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Fonte: Escola de Design Thinking (2016)

J4 a IDEO utiliza um processo com trés etapas, focado no ser humano para

gerar negdcios vidveis, desejdveis para as pessoas e tecnicamente possivel.

Figura 12: Processo do design thinking da IDEO
Implementacao
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Fonte: Pinheiro (2011)

Tim Brown parte do principio que:

“Design thinking pode parecer cadtico para aqueles que experimentam pela primeira
vez. Mas ao longo da vida de um projeto, participantes vém - como fizeram no
Kaiser - que o processo faz sentido e alcanga resultados, apesar de sua arquitetura
diferente da linear, processos baseados em marcos tipicos de outros tipos de
atividades empresariais” (BROWN, 2008, p. 88, traducio nossa).
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Porém, apesar de cadtico, segundo Brown e Wyatt (2010, p. 34) o pensamento
divergente é o caminho, no o obstculo, para a inovacio. E através dele que se pode ampliar
a visdo para enxergar novas rotas e a partir da cocriacdo tangilizar isso em inovacao.

Assim, € possivel perceber a flexibilidade do design thinking e como as empresas
podem adaptar de acordo com a cultura e com os projetos desenvolvidos. Nao € objetivo do
DT mostrar apenas um caminho para resolucdo de problemas, a sua missdo é gerar melhoria
para as pessoas, ¢ acredita-se que existem muitas formas de fazer isso, basta voltar a visao
para quem realmente importa: as pessoas, pois segundo (Pinheiro e Alt, 2011, p. 42) o
entendimento dos individuos € o guia para a projecdo de uma proposta de valor relevante e
adaptada. Osterwalder e Pigneur (2011, p. 22) explica que a proposta de valor resolve um
problema ou satisfaz a necessidade do consumidor. Assim, conseguir projetar algo de valor
para os usudrios € considerado € a verdadeira inovagdo, pois Pinheiro e Alt (2011, p. 20)

resumem que a inovagao s6 acontece quando hd valor percebido para as pessoas.
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4 DESIGN THINKING APLICADO AOS SERVICOS

Com o objetivo de desenvolver servicos que sejam relevantes para as pessoas €
acelerar o processo de inovacdo destes, o design thinking surge para que as empresas
encontrem os caminhos dgeis para fazer isso. A missdao do DT é desenvolver aquilo que
importa para as pessoas e que vai melhorar as suas vidas. E como os servicos precisam
considerar as experiéncias dos seus usudrios, nada mais adequado do que fazer isso colocando
as pessoas no centro de todo o processo.

A aplicagdo da visdo do DT na concepg¢do de servicos permite ampliar a visdo que
se tem dos usudrios e ajuda a moldar uma proposta de valor que seja relevante. Para
Osterwalder et al. (2014, p. 34) propostas de valor memoraveis direcionam o zoom para
tarefas (descreve o que os usudrios estdo tentando realizar), dores (resultados ruins e os
obstaculos que os usudrios enfrentam), ganhos (resultados concretos que os usudrios buscam)
dos clientes e alcancam-nos muito bem. Isso mostra a importancia de conhecer a fundo nao
apenas os que as pessoas falam, mas o que elas sentem e fazem no dia-a-dia.

Existe uma diferenca entre criar produtos e servicos, por isso € necessario cuidado
ao adotar metodologias e abordagens de criagdo de produtos em servigos, um exemplo disso €
a aplicacdo do lean startup em servigos. Ha diferencas no processo que devem levadas em
considera¢do para que os métodos sejam aplicados de uma maneira direcionada. Por isso,
Pinheiro (2015, p. 88) ja identifica o DT aplicado nos servicos como sendo design de
Servicos.

Pois como dito por Gallouj (2012, p. 142), os servi¢os ndo sdo dados com um
resultado, mas sim um ato e processo. Assim, a forma de gerar valor vai além da producdo
desse servigo, envolve mais ainda o consumidor em questdo, sua jornada ao consumir, suas
interacOes e a experiéncia deste. Por tanto, a andlise e o processo de criacdo deve ser ainda
mais criterioso e os detalhes sdo importantes para a constru¢do de uma boa apreciacdo do

usuario.

4.1 Design de servicos

O design de servigo (DS) surgiu a partir da mudang¢a no comportamento humano,
sendo importante ndo apenas consumir algo, mas perceber, experimentar e se relacionar com
outras formas, objetos, pessoas e empresas. Por isso, a necessidade de se conceber novas

formas de produtos/servigos a partir de novos meios, através de uma visdo mais humanistica.
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Para Andreassen et al. (2016, p. 23) o nucleo de design de servi¢o, denominado
design thinking, representa uma solucdo - ou experiéncia - focalizados de interpretacdo que
coloca o cliente em primeiro lugar e a organiza¢do em segundo. Para Pinheiro (2015, p. 88) o
DS ndo procura ser uma nova metodologia, mas sim uma integracdo com o modelo de lean
startup, resultando em Minimo Servico de Valor (MSV), um modelo acessivel e bem
estruturado.

Shostack (1984, p. 2) afirma que os servigos sdo incomuns em seus impactos, mas
ndo na forma, o que representa uma singularidade em cada experiéncia para o usudrio. Por
isso a importancia de se vé o DS “como uma lente em varios pontos de contato ao longo da
viagem do cliente, tendo a perspectiva dos clientes e que representa uma abordagem de fora
para dentro, o que melhora a experiéncia geral do cliente” (ANDREASSEN et al., 2016, p.
23).

O modelo de criacdo de servigos proposto por Pinheiro (2015, p. 126) é baseado
no MVS e permite um processo de aprendizagem mais rapido, focado no ser humano que
possibilita o retorno ao inicio da jornada para que haja uma precisao e um alinhamento maior
na fase de ideacao.

E uma metodologia que aborda a interacdo do cliente com o servico, pois estuda-
se a jornada do usudrio por completo, desde o primeiro contato,

Essa falta de conhecimento sobre as jornadas do “aprender, utilizar-se e se
lembrar” dos usuarios pode resultar em uma oferta de servigo ruim, repleta de

obstaculos de uso, o que muitas vezes € o suficiente para afundar uma startup
ou, na realidade, negécios de qualquer tamanho. (PINHEIRO, 2015, p. 73).

O “melhor design de servigo fornece a chave para o sucesso no mercado, € 0 mais
importante, para o crescimento” (SHOSTACK, 1984, p. 3). O DS nao estd ligado apenas ao
desenvolvimento total de um servico e ndo representa um trabalho pontual, € necessario o
envolvimento de uma equipe para realizacio de mudancas com o intuito de adicionar e
modificar critérios bdsicos que ndo estio trazendo valor para os usudrios.

Demonstrando que o design de servico ¢ uma abordagem essencial para as

empresas que buscam ndo so criar propostas de valor para o cliente, mas tornar a experiéncia

do usudrio deles a melhor possivel.

4.2 Minimum Valuable Service

O modelo de Minimum Valuable Service (MVS) foi desenvolvido por Tenny

Pinheiro baseado na modelo de Minimum Viable Product (MVP) e no conceito de Lean



33

Startup com intuito desvincular produto e servico, ou seja, MVP e MVS, pois ele acredita que
“prototipar uma experiéncia ¢ diferente de MVP” (PINHEIRO, 2015, p. 92).
Por isso a necessidade de se ter uma abordagem diferente, nesse caso chamado
por ele de MVS que nada mais é que:
a) Minimo: possibilidade de criar e aprender mais répido;
b) Valor: produzir algo que as pessoas realmente querem; e
¢) Servico: deixar de lado o pensamento do “produzir e vender”, pensar de maneira
relacional.
Ou seja, trabalha-se com a ideia de ciclo de aprendizagem continuo para criar
aquilo que as pessoas desejam e a partir disso desenvolver um servico de valor.
Assim como nas fases do processo de DT, o design de servigo se utiliza de etapas
para estruturar a fase de criagio, como demonstra a Figura 13. E importante ressaltar que

apesar de utilizar de uma estrutura, ainda continua representando um modelo flexivel.

Figura 13 - Processo de criagdo de MVS

Fonte: Pinheiro (2015)

A jornada do MVS passa por duas etapas principais: humanizar e cristalizar.
Dentro de cada uma delas ocorrem mais duas fases que ajudam no entendimento e na
concepgdo do servico desejado. Todas elas seguindo o principio lean, de aprendizagem

continua.

4.2.1 Etapa humanizar

A etapa de humanizar no design de servico significa a imersao de toda a equipe do
projeto no ambiente que se propde a gerar novas solugdes, ou seja, ¢ o momento de colocar-se
no lugar do outro para enxergar o mundo sob o olhar de outras pessoas. “Este ¢ 0 momento de

construcdo de empatia e de desenvolvimento colaborativo, cujas duas etapas sio Humanizar::
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Projecao e Humanizar:: Perspectiva” (PINHEIRO, 2015, p. 125). O uso da indicagdo “::”
segundo Pinheiro (2015, p. 127) refere-se a uma notacdo da programacdo que remete a
heranca de caracteristica da fase anterior, ou seja, as etapas herdam informacgdes das etapas
anteriores.

A parte de projecio € o momento que € possivel identificar as “barreiras,
necessidades e os desejos inexplordveis dos usudrios” (PINHEIRO, 2015, p. 129), para que a
equipe do projeto comece a pensar em acdes que poderdo ser realizadas e trardo alguma
melhoria para estes. O principal objetivo dessa parte nao € confirmar pré-conceitos, €
desconstruir todo o conhecimento que se tem e criar um novo agora baseado em observagoes
e entendimento de cada individuo.

Por ter essa necessidade de pensar de forma mais humana e empética, o design de
servicos buscou ferramentas em outras ciéncias com na antropologia, trazendo a visdo
etnografica para ajudar nesse processo inicial. A “etnografia ¢ o nome dado ao ato de estudar
o comportamento humano a partir das perspectivas das pessoas estudadas, em vez do ponto de
vista do pesquisador” (PINHEIRO, 2015, p. 134). E assim tem-se uma liberdade para criar e
reinventar acdes que possam gerar melhorias para outras pessoas.

A segunda parte representa a perspectiva, “o objetivo aqui € colocar a equipe do
projeto para desenvolver de forma colaborativa com outros usudrios, gerando propostas de
valor” (PINHEIRO, 2015, p. 155). Entdo todos os conhecimentos aprendidos sdo colocados
no campo de estudo, sdo expostos para a equipe do projeto com o objetivo de iniciar o
processo de ideacdo do MVS e combina as “ideias da equipe do projeto e dos usuarios para
desenvolver de forma colaborativa propostas de valores” (PINHEIRO, 2015, p. 155).

A cocriag@o nessa etapa é fundamental para o sucesso do projeto. A criacdo de
algo novo é mais propensa a acontecer em ambientes que vdrias pessoas pensam juntas €

colaboram entre si.

4.2.2 Etapa Cristalizar

Depois de realizado todo estudo inicial e refinado as principais ideias, € o
momento para iniciar o processo de prototipacdo. De acordo com Pinheiro (2015, p. 166), na
primeira parte dessa etapa, chamada de playground ocorre a constru¢do de protétipos que
possibilitam a equipe evoluir. A equipe do projeto tem a oportunidade de tangibilizar e
mostrar a soluc@o proposta através de objetos, encenacdo e storyboard. Sendo valido lembrar
que apesar desses primeiros ensaios serem simples € importante que “reduzem as incertezas

do projeto, pois é uma forma 4gil de abandonar alternativas que ndo sdo bem recebidas e,
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portanto, auxilia na identificacdo de uma soluc¢do final mais assertiva” (VIANNA et al., 2012,
p. 124).

Para finalizar o processo de constru¢ao do MVS € necessario “refinar o conceito a
fim de tornd-lo uma solucao viavel” (PINHEIRO, 2015, p. 181), através da documentagado e
das métricas de evolucdo para que o projeto tenha uma continuidade. Essa etapa chamada de
polir representa 0 momento de lancamento do piloto que ird para o mercado. Apesar da
importancia disso, o ponto crucial para eficiéncia de um MVS é uma continuidade deste,
através da construcio do modelo de negécio e do plano de metas que possibilitard o
desenvolvimento futuro do servigo. Por isso Pinheiro (2015, p. 187) sugere que a integragcdo
da jornada do MVS ao canvas do Business Model Generation para projetar o plano de
negdcio.

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p. 14) um modelo de negdcio descreve de
maneira racional como uma organizagdo cria, entrega e captura valor. O canvas nesse caso €
apenas ‘“uma ferramenta que oferece apenas uma visualizagdo macro e estatica do servigo a
ser desenvolvido” (PINHEIRO, 2015, p. 187). De acordo com Osterwalder e Pigneur (2011,
p. 15) € construido através de nove blocos de constru¢cdo basicos que mostram a légica de

como a empresa pretende ganhar dinheiro, como demonstrado na Figura 14.

Figura 14 - Modelo de negécio canvas
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Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011)
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Osterwalder e Pigneur (2011, p. 15) explicam que os noves blocos cobrem as
quatro principais dreas de um negocio: clientes (segmentacdo e proposta de valor), oferta
(canais e relacionamento com o cliente), infraestrutura (parceiro, atividade e recurso chaves) e
a viabilidade financeira (estrutura de curto e fluxo de receita). Assim, é possivel visualizar a
16gica do negdcio de forma rdpida e eficiente, sem perder muito tempo na leitura de um plano
de negdcio tradicional, por exemplo.

Por fim, Pinheiro (2015, p. 122) complementa que todo esse processo deve
carregar consigo o pensamento da aprendizagem continua, a fim de minimizar os riscos e

possibilitar um piloto mais maduro ao final do processo, com a criacdo de protétipos.



37

S METODOLOGIA

A metodologia segundo Fonseca (2002 apud Gerhardt e Silveira, 2009, p. 12)
pode ser entendida por methodos significa organizagdo, e logos, estudo sistematico, pesquisa,
investigacdo; ou seja, metodologia é o estudo da organizacdo, dos caminhos a serem

percorridos, para se realizar uma pesquisa ou um estudo, ou para se fazer ciéncia.

5.1 Métodos e técnicas

O presente trabalho permite classificar a metodologia quanto aos objetivos em
explicativa, pois segundo Vergara (2011, p. 42) estas pesquisas t€ém como objetivo principal o
esclarecer como determinados fatores contribuem para ocorréncia de um fendomeno. Além
disso, € valido ressaltar que este trabalho ndo tem a intencdo de esgotar as fontes de
conhecimento sobre o assunto e sim aprofundar ideias a respeito do design thinking.

Foi adotada a abordagem qualitativa, pois o estudo “ndo se preocupa com
representatividade numérica, mas, sim com o aprofundamento da compreensdo de um grupo
social, de organizagdo, etc.” (SILVEIRA ¢ CORDOVA, 2009, p. 31), uma vez que o objeto é
compreender e explicar de que forma a abordagem do DT pode contribuir para execu¢ao na
criacdo de servicos.

O método utilizado para sistematizar a pesquisa foi bibliografico e através da
experimentacio. Para Fonseca (2002 apud SILVEIRA; CORDOVA, 2009, p. 37) a pesquisa
bibliogrifica € feita a partir do levantamento de referéncias tedricas ja analisadas, e
publicadas por meios escritos e eletronicos, como livros, artigos cientificos, paginas de web
sites, como forma de embasamento para o estudo proposto. E segundo Vergara (2011, p. 44) a
experimentacdo € uma investigacdo empirica que observa e analisa um fendmeno sob

determinadas condigdes.

5.2 Coleta de dados

A coleta de dados “compreende o conjunto de operagdes por meio das quais o
modelo de andlise é confrontado aos dados coletados” (GERHARDT, 2009, p. 56). E a fase
em que os dados da pesquisa serdo reunidos com o objetivo de realizar uma andlise posterior
que possa responder o problema inicial proposto. Como se trata de um estudo empirico e
baseado na descricdo de um processo de design thinking, para que o trabalho tivesse acesso

aos dados desejados foi realizado um workshop de inovagao de oito horas de dura¢do com o
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objetivo de experimentar as etapas reais do DT e de mostrar a forma como essa abordagem

contribuiu para a criagdo de um servico.

Para a realizacdo do workshop foram selecionados sete participantes para
trabalharem em dois projetos distintos. O DT e a modelagem de negdcios se utilizam do
pensamento visual por considerar mais adequado a discussdo e definicdo de significados, ja
que lida com conceitos e problemas complexos. Para isso, as ferramentas de coleta de dados
usadas foram a constru¢do de desenhos e a observacdo ndo participante. Segundo Vergara
(2006, p. 49) a construcao de desenhos € a elaboragdo, pelos participantes, de uma imagem
grifica relacionada ao processo. As equipes tiveram a oportunidade de desenhar mapas,
boards e graficos para definir de forma mais completa os procedimentos propostos.

Além disso, Vergara (2006, p. 50) sugere a combinagdo da técnica da construcio
de desenhos com outras ferramentas qualitativas ou quantitativas. Por isso, nesse trabalho foi
usada também a observagdo ndo participante. Segundo Marconi e Lakatos (2003, p. 193), o
pesquisador tem contato com a equipe de estudo, mas ndo de forma integral, ele apenas
presencia como um espectador. O objetivo da observacio nesse trabalho foi pontuar tépicos

relevantes que pudessem auxiliar na descri¢do do processo de forma geral.

5.3 Apresentacio e analise

Segundo Marconi e Lakatos (2003, p. 167) andlise e interpretacdo sdo duas
atividades distintas, porém relacionadas que sdo de extrema importancia para o estudo. Para
Gil (2002, p. 141) o mais importante na andlise e interpretacdo de dados no estudo de caso € a
preservacdo da totalidade da unidade social. E segundo Carvalho (1989, p. 159) os dados
coletados devem ser analisados a partir dos pontos de divergéncia e dos eventuais pontos de
convergéncia encontrados, pois facilitard o entendimento do estudo quando este for redigido.

Assim, os dados desse estudo foram analisados, levando em consideracdo o
referencial tedrico proposto como parametro, para que todos os detalhes fossem capturados e
pudessem ser utilizados como meio para descrever a contribui¢do do DT para a criagdo de
servico. A apresentacdo foi feita de forma descritiva e explicativa mostrando cada etapa do
workshop de inovacgdo: apresentacdo dos conceitos, ideacdo para definicdo do desafio,
imersao, interpretacao, ideacdo e prototipagem. Tendo como base as observagdes, os desenhos
construidos, a forma como ocorreu o desenvolvimento do processo, as ferramentas utilizadas

e os resultados obtidos.
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6 CRIACAO DE UM SERVICO ATRAVES DO DESIGN THINKING

A proposta desse trabalho é demostrar como o DT pode auxiliar na criagdo de
servicos. Para trabalhar esse desafio de forma prética, um workshop de inovagdo foi realizado
com o intuito de criar um ambiente propicio para o surgimento de um servico especifico, até
entdo desconhecido, para alcangar esse objetivo, ferramentas visuais e a abordagem do DT

ajudaram a elaborar soluc¢des para pessoas.

6.1 Workshop de inovacao

O workshop é uma forma de trabalhar conjuntamente a teoria e a pratica com o
objetivo de gerar um conhecimento mais aplicavel. Assim, o workshop de inovagao realizado
como a parte empirica desse trabalho buscou perceber de que forma € possivel acelerar o
processo de solucdo de problemas encontrados no dia a dia dos participantes.

O workshop de inovagdo teve oito horas de duracdao — das 9:00 as 13:00 e das
13:30 as 17:30 — e contou com a presenca de 7 participantes e dois facilitadores em uma
escola de negécios em Siao Luis - MA. A proposta inicial foi montar um ambiente que
proporcionasse uma interacdo entre os participantes e facilitadores e aplicar na pratica
conceitos e ferramentas visuais utilizadas no design thinking, com o intuito de solucionar
problemas que os participantes considerassem mais relevantes.

No DT equipes multidisciplinares sdo formadas para que a inovagdo aconteca de
forma mais rapida. De acordo com Brown (2010, p. 26) uma organizagdo criativa estd em
busca sempre de pessoas que possam colaborar entre diferentes disciplinas. E para esse
workshop foi selecionado uma amostra de acordo com a acessibilidade dos participantes e
suas areas de atuacdo. Formou-se entdo um grupo de sete pessoas, contando com cinco alunos
de graduacdo das seguintes areas de atuagdo: engenharia elétrica (2 alunos), administragcdo (1
aluno), relacdes publicas (1 aluno) e sistema de informacao (1 aluno), além de um professor e
um profissional da drea de engenharia elétrica.

Para se alcancar o objetivo inicialmente proposto, o workshop foi dividido em
momentos para facilitar a integracdo da teoria e da pritica. No primeiro momento, 0s
facilitadores explanaram durante duas horas conceitos primdrios para auxiliar e dar suporte
para a pratica que foi realizada, trabalhando o contexto da inovagdo, canvas e o design
thinking. No segundo momento, na parte de ideacdo para construir os desafios, o0s
participantes tiveram a oportunidade de compartilhar suas ideias de possiveis negdcios. No

terceiro momento, as equipes foram formadas e as ideias escolhidas para o processo de
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imersdo. No quarto momento, houve a parte de compreender melhor o problema e descobrir o
que precisam saber para comecar a modelar o desafio.

Os dados coletados e discutidos foram refinados e interpretados no quinto
momento. Apds essa etapa, ocorreu o processo de ideagdo para gerar possiveis solucdes para
os desafios, e para finalizar as equipes utilizaram a prototipagdo para tangibilizar e demonstrar
o conceito das suas ideias. Por fim e para que houvesse evolugdo dos projetos, as equipes
utilizaram um canvas para mostrar visualmente o que foi elaborado e onde era possivel

melhorar para executar de fato a ideia.

6.2 Etapas do experimento

O workshop de inovacao foi introduzido pela parte tedrica que apresentou alguns
conceitos fundamentais que basearam o experimento. As outras fases foram adaptadas da
abordagem do design thinking utilizado por Vianna et al (2012, p. 18) que considera as
seguintes etapas: imersao, andlise e sintese, ideacdo e prototipacdo. Como forma de organizar

o tempo e facilitar o processo de criacao para as equipes.

6.2.1 Primeiros conceitos

A fase introducdo designada como dos primeiros conceitos foi pensada com o
objetivo de comecar a insercdo dos participantes no ambiente de inovacdo, € mais ainda,
contextualizar sobre o significado disso e o processo para fazer acontecer. Essa fase durou
cerca de 2 horas e foi apresentado o que € a inovagao, tipos de inovacao, aplicacio a partir do
contexto, criacdo de negdcios, diferenca entre os modelos de negdcios tradicionais e atuais,
canvas e sua utilizacdo, e explicacdo sobre design thinking, uma abordagem para solucionar
problemas para gerar melhorias para as pessoas, que contribuiu para preparar a forma de
interacao dos participantes.

Ap6s a explicagdo dos primeiros conceitos, um exercicio pratico foi feito usando
0 canvas para que os participantes pudessem comecar de fato a colaboracdo e aplicar os
primeiros conceitos aprendidos, demostrado na Figura 15. O objetivo era mostrar o canvas
como uma ferramenta visual e familiarizar os participantes quanto ao uso dela. Além disso,

demonstrar o DT como parte do processo de criagdo.



Figura 15 - Exercicio pratico de canvas
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O resultado dessa etapa foi a ambientagdo, entendimento e nivelamento dos
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obra

Fontes de Renda

participantes com a metodologia adotada para o workshop.

6.2.2 Fase de construcdo dos desafios

Antes de comecar essa fase os participantes foram estimulados a pensarem de

forma totalmente criativa a partir da dindmica da vaca. Para Osterwalder e Pigneur (2011, p.

145) é uma técnica que permite que as pessoas descontruam a rotina do pensamento,

quebrando os padrdes e deixando a criatividade fluir. Nessa dindmica, as pessoas tiveram que
pensar em uma vaca e uma fun¢do para ela (dar leite, comer capim...), e partir disso criar um

modelo de negdcio inovador com ela. O resultado foram ideias totalmente criativas, como

mostra a figura 16, e o estimulo para deixar a mente fluir durante todo o processo de criagdo,

servindo como uma quebra de padrdes, e a ideia do formal e do que “faz sentido”.
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Figura 16 — Dinamica da vaca
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Ap6s a dindmica os participantes tiveram 20 minutos para compartilhar, cada um,
2 ideias de negdcios que solucionasse um problema que eles encontravam no dia a dia. Para
facilitar a visualizacdo de todas as ideias foi montado um mural — demonstrado na figura 17 —

para que escolhessem os desafios trabalhados durante o workshop.

Figura 17 — Mural de ideias

Fonte: Autora (2016)

No final da etapa duas ideias foram selecionadas pela maioria: criar um servico de
aluguel de acessdrios (sapatos, brincos e etc.) e jogos educativos para estimular a leitura.
Porém, com o intuito de detalhar e mostrar cada etapa de maneira especifica, o estudo
trabalhou apenas com um case: a criagdo de servico de aluguel de acessdrios (roupas, sapatos,

brincos e etc.).
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6.2.3 Fase de imersao

Na fase de imersdo, ocorre o entendimento do problema e a compreensdo dos
usudrios. E a unido daquilo que j4 se sabe com aquilo que se deseja saber. E o momento de
coletar informagdes importantes que guiardo a equipe durante todo o projeto que serd
desenvolvido. Para conhecer o desafio que a equipe teve pela frente, utilizou-se de algumas
ferramentas para tornar o processo de criacdo mais visual e definir premissas para as etapas

posteriores, como pode ser observado no Quadro 1.

Quadro 1 — Ferramentas de imersao utilizadas

Ferramentas Conceito

A entrevista ¢ um meio utilizado pelos
participantes para compartilharem
Entrevista experiéncias pessoais e assim comecem
a desvendar o contexto que estd
inserido.

Persona é uma ferramenta utilizada
para determinar para quem a solugdo
Persona vai ser pensada, levando em
consideracdo os objetivos, atitudes e
comportamentos.

Tem como objetivo analisar e
visualizar quem sdo as pessoas ou
meios que influenciam a persona e sua
natureza de interacdo.

Ferramenta que dd uma visdo mais
profunda sobre a persona, seu ambiente
e sua visdo tinica do mundo e suas
necessidades.

Mapa de influéncia

Mapa de empatia

E uma ferramenta para descrever os
Jornada da experiéncia passos anteriores das personas em sua
jornada e experiéncia.

Fonte: Adaptado de BMGenBrasil (2016)

E vilido ressaltar que por estarem trabalhando em um ambiente controlado que foi
o workshop, as equipes realizaram suas entrevistas com os participantes de outra equipe para
que pudessem coletar diferentes pontos de vistas e visualizassem novas informacdes que
ajudaria na constru¢do da solugdo.

A partir dessas ferramentas a equipe pode levantar e se apropriar de informacdes
do real desafio para que pudesse criar solu¢cdes mais assertivas e que fossem relevantes para

outras pessoas. A figura 18 mostra desenvolvimento e a constru¢do do user board, mapa
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visual formado pelas ferramentas: persona, mapa de influéncia, mapa de empatia e jornada da

experiéncia, que basearam o conhecimento maior para o entendimento do contexto em que a

persona estava inserida.

Figura 18 — User board
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A figura 19 mostra o

mapa de empatia criado pela equipe com o intuito de

construir um vinculo maior com a pessoa que se deseja atender.



Figura 19 — Mapa de empatia
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6.2.4 Fase de interpretacio

45

A fase de interpretacdo € o momento para condensar as informacgdes coletadas na

etapa de imersao até encontrar um ponto de vista claro que leve em direcdo a fase de ideacgao.

Sdo formadas as primeiras ideias bdsicas, também chamadas de insight, que surgem a partir

dos dados brutos coletados e das inferéncias que se faz a partir deles. Sdo extremamente tteis,

pois auxiliam na captura dos aprendizados de forma objetiva e visual.

Nesta fase foi utilizada a ferramenta do canvas de proposta de valor, que trabalha

diretamente o perfil do cliente e mapa de valor. Para Osterwalder et al. (2014, p. 6) essa

estrutura serve para de um lado esclarecer a compreensao do cliente e do outro mostrar como

se pretende criar valor para os usudrios, como pode ser visto na figura 20.
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Figura 20 — Canvas de proposta de valor
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Na parte pritica dessa etapa as equipe tiveram que realizar a interpretacdo dos

dados obtidos na fase de imersdo e definir as dores, os ganhos e as tarefas realizadas pelos

seus usudrios, como demostra a figura 21.

Figura 21 — Perfil do cliente
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Apesar da conex@o com a definicdo do perfil do cliente, o mapa de valor foi
trabalhado separadamente apenas na fase de ideacdo, visto que a equipe tem um
direcionamento e conhecimento mais consolidado dos seus usudrios para que a partir de uma
sessdo de brainstorming solucdes criativas surjam. O mapa de valor € dividindo em trés dreas
especificas: definicdo dos analgésicos, criadores de ganhos e dos produtos e servicos,

mostrado na figura 22.

Figura 22 — Mapa de valor
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Fonte: Osterwalder et. al. (2014)

Osterwalder et al. (2014, p. 42) alerta para a necessidade de haver um encaixe
entre o perfil do cliente e o mapa de valor proposto. E isso ocorre quando a ideia contempla as
tarefas relevantes, alivia os problemas e cria ganhos importantes para os usudrios. Esse
encaixe define o sucesso ou fracasso de uma ideia, pois se ndo entusiasmar os clientes, a
proposta ndo tem valor.

O resultado dessa etapa foi conseguir visualizar de uma maneira mais clara e
objetiva os pontos que realmente importam para os clientes e focar a proposta de valor neles

no intuito de obter um encaixe correto.

6.2.5 Fase de ideagao

A fase de ideacdo expande o pensamento da equipe que estd trabalhando no
projeto, pois permite pensar sem restricdes, deixando a mente aberta para novas perspectivas e
constru¢do a partir da colaboracdo. Para o workshop de inovacdo essa etapa reuniu um

conjunto de ferramentas com o objetivo de dar suporte a equipe do projeto e permitir a
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visualizagdo clara de outras solugdes. Para essa etapa foram utilizadas as ferramentas descritas

no Quadro 2.

Quadro 2 — Ferramentas de ideaciao utilizadas

Ferramentas Conceito

Avalia as solucgdes atuais levando
em consideragdo como elas aliviam
dores e criam ganhos, formando
uma curva de valor que permite
visualizar onde pode conter um
ponto de diferenciagdo para uma
nova ideia.

Canvas BoS

A tempestade de ideia que permite
a criagdo de muitas solugdes para o

Brainstorming problema proposto.

Descreve de forma detalhada a
Mapa de valor proposta de valor da solug@o.

E a representagdo visual de um
Canvas modelo de negdcios.

Fonte: Elaborada pela autora (2016)

A primeira ferramenta utilizada foi o canvas BoS que permitiu a equipe visualizar
a curva de valor dos seus concorrentes diretos, ou seja, quais solugdes existentes ja amenizam

as dores e potencializam os ganhos dos usudrios - observado na figura 23.

Figura 23 — Canvas BoS
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Fonte: Autora (2016)
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ApOs perceber as dreas que seus concorrentes ja atuam, a equipe utilizou o mapa

de valor para definir os analgésicos e criadores de ganhos, demonstrados pela figura 24.

Figura 24 - Canvas da proposta de valor

Canvas da Proposta de Valor
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antes da
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Fonte: Autora (2016)

- Poupar
dinheiro

i Produto
com defeito -

Segmento de Cliente

Logo depois a equipe realizou um brainstorming de aproximadamente 15

minutos, visualizado na figura 25. O importante era gerar o maior nimero de ideias possiveis,

porque o objetivo real era que os integrantes da equipe construissem solucdes em cima de

ideias faladas previamente por outro integrante. E assim chegar a um “produto ou servigo”

que pudesse encaixar com as informacgdes obtidas do perfil do cliente, para construir a

proposta de valor. O resultado entdo foi a criacdo de um servigo digital de compra e troca de

acessorios.
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Figura 25 — Sessdo de brainstorming

W

Fonte: Autora (2016)

Ap6s a defini¢do da proposta de valor, outra ferramenta de ideagdo foi utilizada
para transformar a ideia em um modelo de negécio que pudesse ser oferecido para as pessoas.
Para esse objetivo o canvas foi usado, devido a sua natureza visual, facil interpretacdo e
possivel de remodelar quando necessario. A equipe teve que montar os 9 blocos considerados
no canvas, adaptando as informagdes que ja possuiam de segmentacdo de cliente e proposta
de valor. O canvas da equipe esta representado pela figura 26 e demonstrou a forma como o

valor seria passado para os usudrios.
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Figura 26 — Canvas desenvolvido
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Fonte: Autora (2016)

Ainda na fase de ideacdo, a equipe teve a oportunidade de apresentar o seu canvas
montado para os facilitadores e outros participantes para que pudessem receber feedbacks de
melhorias para ajustar os ultimos detalhes para iniciar a prototipacdo. Essa parte de cocriar o
negocio antes mesmo de estar totalmente definido € visto no design thinking como uma
importante etapa para gerar melhorias na ideia e ajustar de acordo com os seus clientes,

diminuindo assim os riscos na hora de aplicar.

6.2.6 Fase de prototipacao

Os prototipos s@o definidos por Osterwalder e Pigneur (2011, p. 182) como uma
ferramenta util para a criagdo de modelos de negdécios inovadores, porque torna tangiveis os
conceitos abstratos. Para Liedtka e Ogilvie (2015, p. 141) a inten¢@o do protétipo € tornar o
processo de aprendizagem mais rdpido, a partir da identificagcdo daquilo que ja funciona e
aquilo que precisa ser melhorado. E devido essa iteragdo que € possivel diminuir os riscos de

lancamento de um produto ou servigo que ndo satisfaz ou é visto como desnecessario para os
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clientes. Para a construcdo de um prot6tipo ndo € necessdario muitos materiais, até porque se
acredita que um a prototipagem pode ser feita de forma bruta, suja e barata, contanto que
apresente a soluciao ou modelo de negdcio proposto.

No workshop de inovagdo a equipe tinha a disposicdo todos os tipos de materiais
para que pudessem ser utilizados na tangiliblizacdo das solu¢des, como pode ser observado na

figura 27.

Figura 27 — Materiais de prototipagcao

Fonte: Autora (2016)

Como a ideia se baseava em mostrar o funcionamento de um servigo digital de
venda e troca de acessorios, a equipe montou um protétipo demonstrando a interface do site

proposto, como mostra a figura 28.
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Figura 28 - Protétipo do servigo digital de venda e troca

Fonte: Autora (2016)

A partir do protétipo trés ideias foram lancadas como feedback para equipe

aprimorar o funcionamento do servigo:

e Definir como funcionaria a troca de produtos por moedas préprias da
plataforma;

e Definir de maneira mais clara como seria feito as transa¢des financeiras; e

e Possibilidade da plataforma funcionar apenas como intermedidrio entre os

clientes, sem de fato precisar realizar transacdes financeiras.

O workshop foi finalizado com uma explicacdo geral do processo executado,
mostrando principalmente a importancia do design thinking para auxiliar na jornada de
criacdo de solugdes, e do canvas como ferramenta visual para modelar novos modelos de
negdcios. A evolugdo dos projetos agora € responsabilidade da equipe, mas ainda receberdo
apoio dos facilitadores caso haja interesse dos participantes. E importante ressaltar que um
processo de DT jamais tem um fim definido, as equipes do projeto envolvidas estdo sempre
realizando melhorias para oferecer sempre o que o ser humano precisa para atender suas

necessidades.
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7 CONCLUSAO

O estudo partiu da necessidade de conhecer um pouco mais do modelo mental e
da abordagem que vem transformando a forma com pequenas, médias e grandes empresas
desenvolvem seus servigos, o design thinking. Modelo que adota principios do design e vem
conseguido gerar cada vez mais valor e transformando de fato o ambiente e a cultura
organizacional dessas empresas.

Apesar de ser um caminho para acelerar a inovac¢do e solucionar problemas
complexos, as contribui¢des do DT vao muito além disso. Por basear seu processo em valores
marcantes como: empatia, colaboracdo e experimentacdo. O DT consegue envolver os
colaboradores do projeto, desenvolver o potencial dos seus times e ainda criar uma nova
cultura com uma visdo voltada para pessoas. No DT o pensamento € criar com pessoas e para
pessoas.

Esse estudo tedrico-empirico teve como objetivo principal demonstrar a utilizacdo
do design thinking como instrumento de criacdo de servicos com base na experiéncia do
usudrio. Para isso, um workshop de inovacgao foi criado para observar como o processo de DT
acontece na pratica levando em consideragdes varidveis humanas como fator determinante
para alcancar o resultado pretendido. E durante as oito horas de workshop foram possiveis
perceber o quanto o design thinking auxilia e contribui na constru¢do de modelo mental para
comecar a enxergar novos caminhos. A partir dele as equipes puderam visualizar as etapas do
processo de forma significativa e observaram a importancia para o desenvolvimento de novas
ideias pelas dinamicas adotadas.

O DT se mostrou ndao sé6 como uma metodologia, mas um caminho flexivel que
consegue entregar valor para quem realmente importa, os usudrios. Isso foi observado quando
a equipe partiu do desafio de criar uma solucdo que envolvesse o aluguel de acessorios
(sapatos, brincos e etc.) para criacdo de um servigo virtual de troca de acessorios para o
mercado feminino, denominado de Pegd. O desenvolvimento do negdcio partiu da proposta
de valor de possibilitar que pessoas troquem seus acessOrios que nao usam mais por artefatos
que estio necessitando. A solu¢do foca muito no consumismo consciente e propode trazer de
volta o valor de objetos que ndo seriam mais utilizados, tudo isso conectado em uma rede
colaborativa de usudrios. O estudo aplicado do DT, no entanto, ainda € uma abordagem muito
nova o que dificultou um pouco a fundamentacao tedrica. Além disso, o estudo teve limitagao
na fase de imersdo do experimento, devido a falta de contato com pessoas externas pelo

tempo curto de workshop, mas foi contornada pelo uso de entrevistas com os membros do
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grupos. Este trabalho ndo teve o objetivo de encerrar a discussao do assunto, mas incentivar
como primeiro passo para aprofundamento do tema em futuros trabalhos académico. E outra
forma de continuidade seria a realizar da aplica¢do do design thinking dentro de empresas
pequenas, médias e grandes, como forma de inovagao.

Assim, esse estudo aponta as contribuicdes que o DT pode trazer em vérios
contextos, inclusive para o desenvolvimento de praticas administrativas mais colaborativas e
experimentais, e criar solucdes para problemas reais enfrentados. Oferecendo ainda uma
contribuicdo para meio académico, visto que € um tema ainda pouco explorado nas
instituicdes de ensinos brasileiras, porém de extrema relevancia para a formacgdo do

profissional do futuro, diante da necessidade do entendimento e adaptacdo ao mercado.
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