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Abstract. This paper discusses Design Thinking as a systematic approach, which
has been applied in organizations, to stimulate business and social innovation. The
Design Thinking process presents three steps: problem-finding, problem-framing
and problem-solving. These steps involve several techniques, media, and
procedures; which promote collaborative knowledge development. It begins by
introducing concepts which guided our work. Next, we present the persona and
customer journey mapping tools. We applied these techniques to a practical
experience, with graduate students at the Federal University of Santa Catarina in
2017. This activity was conducted to inspire the discussion reported here. Finally,
we highlight its results and key learning.
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Resumo. Este artigo discute o Design Thinking como uma abordagem
sistematizada, aplicada nas organizacGes para estimular a inovacdo nos negocios e
na sociedade. O processo de Design Thinking apresenta trés etapas: exploracéo de
problemas, enquadramento de problemas e solucdo de problemas. Estas envolvem
diversas técnicas, midias e procedimentos, estimulando a producdo de
conhecimento colaborativo. A principio, introduzimos os conceitos que guiaram o
trabalho. Em seguida, as técnicas do desenho da persona e mapeamento da jornada
do usuério, as quais foram aplicadas em experiéncia pratica com pos-graduandos
da Universidade Federal de Santa Catarina em 2017 para motivar a discussao
relatada. Por fim, destacamos principais resultados e aprendizados desta atividade.

Palavras-chave: design thinking; meios do conhecimento; inovacdo; mapa da
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1 INTRODUCAO

As préticas de Design Thinking visam ao desenvolvimento de solugdes inovadoras
para problemas de negocios ou para problemas sociais. Para tanto, propdem uma abordagem
sistematizada dos processos de trabalho nas empresas privadas, organizagdes governamentais
ou no terceiro setor.

Segundo Fialho, Macedo, Mitidiere & Santos (2010), a informagéo e o conhecimento
s80 0s recursos mais importantes no mundo corporativo contemporaneo. Por esse motivo, 0
sucesso organizacional estd subordinado a competente sistematizagdo, gestdo e disseminacao
das informacGes e conhecimentos estrategicamente mais relevantes. Isto requer “a
mobilizagdo de potenciais criadores e transformadores para sobreviverem a complexidade do
ambiente globalizado e a imprevisibilidade do futuro” (Fialho et al., p.40).

Nesse contexto, este artigo discutird as relagdes do Design Thinking com as midias, 0
conhecimento e a inovacdo. Para tanto, abordaremos tais conexdes ao longo da aplicacdo
pratica de duas técnicas utilizadas no Design Thinking. S8o elas: o desenho da persona e 0

mapa da jornada do cliente.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 DESIGN THINKING: UMA ABORDAGEM SISTEMATICA A SOLUCAO DE
PROBLEMAS

O Design Thinking é “uma abordagem sistematica a solu¢ao de problemas” (Liedka &
Ogilvie, 2015, p.4). Sua expansdo tem ocorrido globalmente em virtude do enfrentamento de
cenarios mais dinamicos, adversos e, sobretudo, mais complexos nos ambientes de trabalho.
Diferentes autores (Brown, 2010; Logan, 2012; Liedka & Ogilvie, 2015) concordam que 0s
gestores aprendem a resolver problemas de modo focado, direto e linear. Por esse motivo,
Liedtka e Ogilvie (2015) argumentam que o pensamento dos designers pode inspirar
criativamente o pensamento dos gestores. Para estes autores, o0 mundo dos negdécios exige
pensamentos rapidos e objetivos, porque € movido por uma logica fria, seca e econdémica.
Executivos acreditam que os dados da realidade sdo precisos, podem ser mensurados
quantitativamente, porque existem respostas certas e erradas. Em contrapartida, “o design

pressupde a experiéncia humana, sempre conturbada, como seu motor decisério, e percebe a
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verdadeira objetividade como ilusdo. Para os designers, a realidade é sempre construida pelas
pessoas que a habitam” (Liedtka & Ogilvie, 2015, p. 10). As decisbes tomadas pelos
designers tendem a ser guiadas pela emocao e pelo desejo, como motiva¢Ges mais poderosas
do que a ldgica racional (ibidem).

De acordo com Robert K. Logan (2012), cientista-chefe do sLab OCAD (Laboratério
de Inovacdo Estratégica, da Ontario College of Design, em Toronto, Canadd) o Design
Thinking envolve um longo trabalho de anélise, invencdo e avaliacdo de solugbes para 0s
problemas. Consequentemente, deve ser guiado com profunda sensibilidade as questfes
culturais e ambientais, mas também, orientado para uma estética centrada nas necessidades
humanas. Logan e a equipe do sLab entendem o Design Thinking como um sistema holistico,
que leva em conta uma ampla gama de necessidades dos usuarios finais, bem como as
necessidades de criacdo de inovagdo nos negocios, produtos e servicos a serem desenvolvidos.

Segundo Logan (2012), o processo de Design Thinking é composto por trés etapas: (1)
exploracdo de problemas/ problem finding, (2) enquadramento de problemas/ problem
framing e (3) solucéo de problemas/ problem solving. O cientista esclarece que as atividades
das trés etapas devem ser conduzidas na ordem listada para garantir 0 sucesso no processo de
trabalho. Além disso, destaca que empresas de tecnologias e design frequentemente iniciam o
desenvolvimento de novos produtos e servigos, sem dedicarem devida atencdo as duas etapas
iniciais. Como consequéncia, terminam diagnosticando e resolvendo problemas errados. Ou,
quando conseguem detectar problemas pertinentes, tendem a falhar no futuro por néo terem
compreendido realmente as necessidades, desejos e expectativas dos usuarios (Logan, 2012).

Ainda citando Logan (ibidem), na primeira etapa, correspondente a exploracdo de
problemas, sdo realizados a analise das oportunidades de mercado e o mapeamento de
tendéncias (tecnologias emergentes e mudangas de comportamento humano). Estuda-se
produtos e servicos que estdo emergindo no ambiente global e busca-se estimular a criacdo de
beneficios relevantes para os usuarios dos projetos em andamento. Em sintese, esta etapa tem
como principal funcéo inspirar o futuro desenvolvimento de novos produtos e servicos.

Na segunda etapa, destinada ao enquadramento de problemas, busca-se compreender
as demandas, usos e interacdes dos clientes com os produtos e servicos. Inicialmente, séo
realizados estudos etnograficos e pesquisas de habitos e atitudes. Com base nestes resultados,
sdo desenvolvidas potenciais proposicfes de valor que o novo produto, servico ou negocio
podera oferecer aos clientes. Estas devem enfocar, sobretudo, o atendimento das necessidades
dos usuarios e a oferta de vantagens competitivas. Por fim, o sistema operacional de

producdo, distribui¢do, gerenciamento e comercializacdo é planejado, visando a confirmar se
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a inovacdo pretendida seré vidvel comercialmente e tecnologicamente. Em sintese, a segunda
etapa define os parametros que guiardo a prototipacdo do produto ou servico, o qual sera
empiricamente testado com potenciais clientes. Para tanto, sdo exploradas diferentes
possibilidades de solucbes de maneiras divergentes; depois disso, adentra-se um processo
convergente no qual a melhor solucéo é selecionada (Logan, 2012).

Finalmente, a terceira etapa consiste no desenvolvimento e implementacdo da solucédo
encontrada para o problema proposto. Seu objetivo central é confirmar se a inovacao — que se
pretende desenvolver — podera resolver uma necessidade real. Para isso, busca-se aprimorar a
solucdo mais adequada para o problema encontrado. Em outras palavras, nesta Gltima etapa, o
produto ou servico (sua estética, materialidade, ergonomia, usabilidade) é finalmente
projetado. Isto envolve o planejamento do modelo de negdcio e sua estrutura operacional,

como também das estratégias de marketing e branding. (Logan, 2012).

2.2 ESTABELECENDO CONEXOES: DESIGN THINKING, MIDIAS, CONHECIMENTO
E INOVACAO

Conforme vimos, o Design Thinking favorece o desenvolvimento de soluc@es criativas
no contexto organizacional. Suas técnicas propiciam um ambiente favorével para se gerar
novos conhecimentos, que viabilizam a inovacdo quando reintroduzidos nos processos
organizacionais. Portanto, o Design Thinking contribui para a gestdo do conhecimento nas
empresas, de modo direto; mas também estimula que os conhecimentos individuais possam
ser transformados em coletivos e, assim, absorvidos pela organizacao, tal como prevé a gestéo
do conhecimento organizacional (Pacheco, Freire & Tosta, 2011).

Ainda que as conexfes do Design Thinking com a area de Gestdo do Conhecimento
sejam mais evidentes, a aplicacdo de suas técnicas abrange o uso de tecnologias e produtos

desenvolvidos pelas areas da Engenharia e Midia do Conhecimento.

A area de Engenharia do Conhecimento prop8e conhecimentos e tecnologias para a area
de Gestdo do Conhecimento, da mesma maneira, a area de Midia do Conhecimento
desenvolve estudos sobre planos, processos e produtos de mediacdo para Gestdo do
Conhecimento. A area de Midia desenvolve sua aptiddo para a captura, 0
armazenamento, a selecdo, a sistematizacdo, a producdo, o resgate e a distribuicdo do
conhecimento, de acordo com necessidades especificas das corporacdes ou
organizagdes sociais... (Perassi & Meneghel, 2011, p. 47)
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Perassi e Meneghel (2011) esclarecem que a &rea de Midia do Conhecimento estuda as
linguagens e mensagens, 0s agentes comunicativos, mas também os meios de armazenamento
e comunicacdo. Portanto, aborda as organizacbes como espagos prioritariamente
comunicativos. Segundo estes autores, as midias da informagdo “armazenam ou transportam
sinais, mantendo-os em sua forma e organizagdo originais” (ibidem, p. 49). Ja as midias do
conhecimento sdo sistemas integrados, que recebem sinais de instancias de emissdo
relacionando-os conforme previsdes coerentes. E, ainda, compdem novas mensagens com
base na organizacdo coerente dos sinais recebidos (Perassi & Meneghel, 2011).

Composto por trés etapas, 0 Design Thinking envolve o uso de diversas midias para
estimular a criagdo, implementacéo e difusdo das inovacgdes nos processos de trabalho. Dentre
elas, as midias da informagdo e as midias do conhecimento.

Michael Solomon (2011) destaca que a difusdo das inovacOes esta relacionada ao
processo pelo qual um novo produto, servigo ou ideia se difunde por uma populagdo. Segundo
Solomon (2011), “uma inovag¢do ¢é qualquer produto ou servico que os consumidores
percebem como novo” (p.613). O autor complementa que a inovagao pode se expressar como
atividade, estilo de vestir, nova técnica de fabricacdo de um produto, nova versdo de um
produto existente, nova maneira de se entregar um produto ou até nova embalagem (ibidem).

O Manual de Oslo, publicacdo da Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento
Econdmico (OCDE) em parceria com o Gabinete Estatistico das Comunidades Europeias
(Eurostat), é o documento global que formaliza conceitos e metodologias para coleta e analise
de dados no campo da inovacdo tecnoldgica. Em sua terceira edicdo, publicada em 2005, o

conceito de inovagdo é definido como:

. a implementacdo de um produto (bem ou servico) novo ou significativamente
melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing... ou organizacional nas
praticas de negocios, na organizacdo do local de trabalho ou nas relagdes externas... isso
inclui produtos, processos e méetodos que as empresas Sao as pioneiras a desenvolver e
aqueles que foram adotados de outras empresas ou organizagdes (OCDE, 2005, p.55).

Apo6s definirmos os conceitos norteadores deste trabalho; introduziremos as técnicas
do desenho da persona e mapeamento da jornada do usuario. Conforme mencionamos, ambas
foram aplicadas em sala de aula para agregar uma experiéncia pratica a discussao tedrico-

metodoldgica, aqui proposta.
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2.3 ATECNICA DO DESENHO DA PERSONA

De acordo com Vianna, M., Vianna, Y., Adler, Lucena & Russo (2012), as personas
sdo personagens ficcionais, criadas com base na sintese dos comportamentos observados
dentre consumidores com perfis extremos. Traduzem motivacgdes, desejos, expectativas e
necessidades, que sintonizam caracteristicas significativas dos publicos-alvo relevantes para
os produtos e servigos das marcas e organizacdes. Personas sdo utilizadas em diferentes
etapas do processo de Design Thinking, porque servem para ilustrar coerentemente as
informacBes dos usuérios para todos envolvidos nos processos de trabalho. Mostram-se
notadamente Uteis durante o desenvolvimento e validacdo de ideias, porque direcionam as
solucdes para as necessidades dos usuarios, favorecendo decisdes mais assertivas. Com base
nos aprendizados de campo, identificam-se polaridades nas caracteristicas dos usuarios
(aspectos demogréficos, estilos de vida e perfis comportamentais). Estas indicam perfis
extremos de clientes. Ao final, sdo atribuidos nomes, histérias e necessidades que contribuem

para a personificacdo desses arquétipos. (Vianna et al., 2012, p. 80)

2.4 ATECNICA DO MAPEAMENTO DA JORNADA DO USUARIO

Liedka e Ogilvie (2015) destacam que o mapeamento da jornada do usuario (ou
jornada do cliente) é uma técnica do Design Thinking que resulta na organizacéo visual da
experiéncia cliente-empresa, registrando como ocorreu a compra de um produto ou servico.
Este mapa pode descrever uma jornada real ou ideal de um cliente. Ao se propor o registro
passo a passo das interagcdes cliente-empresa, estimula-se a equipe a perceber detalhadamente
0 que o cliente faz, pensa e sente, alterando-se os pontos de vista organizacionais. Esta técnica
indica, ainda, pontos altos e baixos emocionais, para ampliar a compreensao dos significados
associados a experiéncia do cliente. Tudo isso estimula a geracdo de potenciais inspiracdes

para inovacdes que, de fato, possam agregar valor.

O mapeamento da jornada oferece uma descricdo convincente das necessidades nao
atendidas... ajuda a agrupar as diferencas entre os clientes, identificando oportunidades
de melhoria... ¢ uma ferramenta poderosa para mudar seu foco de “O que a minha
empresa deseja?” para “O que o cliente esta tentando fazer?”. As equipes de solucao de
problemas podem estabelecer uma forte conexdo empética com o cliente, visto nédo
como um dado estatistico ou um grupo demografico, mas como um individuo com
esperancas e desafios que merecem ser considerados... este campo é chamado de
pesquisa social ou pesquisa de design, e ele premia a paciéncia, a consideracdo e a
reflexdo. (Liedka & Ogilvie, 2015, p. 61-62).
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3 A APLICACAO DA EXPERIENCIA PRATICA EM SALA DE AULA

A seguir, descrevemos a etapa de pesquisa empirica, correspondente ao exercicio
proposto a uma turma de p6s-graduandos da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC),
na disciplina de Design Thinking. Esta atividade teve como tema A primeira vez em que fui ao
Starbucks Café e foi realizada em maio de 2017.

Levamos em consideracdo que o desenho da persona e 0 mapeamento da jornada do
usuario sdo atividades relacionadas a segunda etapa do processo de Design Thinking, relativa
ao enquadramento de problemas (cf. Logan, 2012). Em nossa visdo, compreender 0 processo
de compra é fundamental no contexto do Design Thinking. Como nos lembra Solomon
(2011), toda compra é uma resposta a um problema. Numa perspectiva racional, o processo de
decisdo de compra envolve quatro estagios: reconhecimento do problema, busca de
informac0es, avaliacdo de alternativas e escolha do produto. No entanto, os clientes avaliam
suas compras de maneiras variadas. Isto ocorre porque frequentemente seus comportamentos
ndo sdo racionais nem atendem a problemas l6gicos. Ao fazerem escolhas, sdo influenciados
por sentimentos, emocoes e diversos fatores; mas também levam em conta aprendizados de
experiéncias prévias, estratégias e repertorios cognitivos que eles proprios desenvolvem
(Solomon, 2011).

3.1 OBIJETIVOS EORIENTACOES DA ATIVIDADE PRATICA

De inicio, descrevemos as técnicas do desenho da persona e do mapeamento da
jornada do usuario. Explicamos & turma como elas sdo aplicadas no Design Thinking,
referenciando Brown (2010), Vianna et al. (2012) e Liedtka e Ogilvie (2015). Ainda que o
ponto de partida para a construcdo das personas e jornadas seja a pesquisa etnogréfica; na
experiéncia em classe, tivemos de excluir esta etapa. O fator limitante foi o tempo disponivel
para a atividade, que precisou ser realizada durante duas horas/ aula. Por esse motivo, 0s
alunos receberam fotografias de bancos de imagem, as quais foram utilizadas como estimulos
para o desenvolvimento das personas e suas jornadas imaginarias. Deste modo, nossos
objetivos foram os seguintes:

e Proporcionar que os alunos trabalhassem em equipes (de 5 a 6 participantes) e
aprendessem a utilizar as técnicas, construindo personas e jornadas imaginarias;
e Investigar potencialidades de aplicacdo pratica destas ferramentas, por meio da

observacao da receptividade, envolvimento e aprendizado desenvolvido em classe;
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e Discutir desafios enfrentados no ensino e utilizacdo de ambas técnicas, de modo a

favorecer futuras aplicacGes académicas ou mercadoldgicas.

As instrucdes foram transmitidas durante os vinte minutos iniciais. Neste momento, a
sala de aula foi devidamente preparada: formaram-se equipes com até 6 participantes cada;
foram distribuidos post-its, folhas de flip-chart, canetas e fotografias que funcionaram como
estimulos para a construcdo das personas e mapas das jornadas. Cada grupo recebeu um
roteiro norteador para o desenvolvimento das atividades. Tal roteiro funcionou como guia de
discussdo e apresentou 0s seguintes topicos: dados demograficos, estilo de vida,
personalidade, sonhos, motivacdes e valores, a relacdo com café (habitos, situacdes de
consumo, significados associados), necessidades e expectativas quanto ao Starbucks e, por
fim, a relagdo cliente-marca Starbucks.

Apo6s desenharem as personas, solicitamos que os alunos construissem o mapa da
jornada de cada cliente criado, na primeira vez em que foi ao Starbucks Café. Para orientar a
segunda etapa, distribuimos um novo roteiro de instrucdes. Este informava que o mapeamento
da jornada tem como funcdo descrever todos aspectos envolvidos na experiéncia do usuario,
por meio do detalhamento de suas atividades, significados e sentimentos ao longo da
experiéncia de compra. Trata-se, portanto, de uma ferramenta que procura aproximar a equipe
de trabalho do ponto de vista do usuario, para descobrir oportunidades de aprimorar a
experiéncia cliente-marca, estimulando consequentemente a geracdao de inovacdo. Quanto as
orientacdes préaticas, o roteiro instruiu os alunos a esbocarem os mapas, da seguinte forma:

e Desenhem inicialmente uma linha horizontal na folha de flip-chart: esta sera a linha
do tempo, na qual serdo mapeados os momentos-chave do passo a passo da jornada de
compra.

e Em seguida, aprofundem o que ocorreu em cada momento-chave da jornada, inserindo
post-its embaixo de cada passo, na direcdo vertical. Procurem sinalizar que acdes,
pensamentos, sentimentos (positivos ou negativos) e pontos criticos (altos e baixos)
foram observados em cada momento da experiéncia.

e Ao final, discutam seus aprendizados e facam sugestdes de melhorias pensando em
aprimorar as interagdes entre cliente e marca, considerado todos momentos da jornada.

e Para facilitar a visualizacdo do mapa, usem simbolos, setas, emoticons e post-its de

cores diferentes.



CIK

= VII Congresso Internacional de Conhecimento e Inovagao
| 11 ¢ 12 de setembro de 2017 — Foz do Iguacu/PR

3.2 OSRESULTADOS OBTIDOS, A PARTIR DA ATIVIDADE EM CLASSE

Ao final da atividade, os alunos mapearam as jornadas de cinco diferentes personas,
criadas em classe. Devido as limitacdes de espaco, selecionamos dois exemplos,
desenvolvidos por eles, para apresentagédo neste trabalho.

A figura 1 apresenta a primeira persona, nomeada Andrea, e sua jornada no Starbucks.
A figura 2 refere-se a Alberto, segunda persona e sua jornada.

Figura 1. Andrea: esbogo persona e mapa da jornada

Fonte: autores

Figura 2. Alberto: esboco persona e mapa da jornada

Fonte: autores

Ao final do exercicio, os alunos apresentaram as personas e 0s mapas da jornada
desenvolvidos em classe, em seguida, comentaram os aprendizados obtidos ao lidarem com
ambas ferramentas. Porém, nosso trabalho ndo terminou neste momento. A partir das
narrativas e esbocos construidos pelos estudantes com post-its, canetas e folhas de flip-charts,
iniciamos uma nova etapa de pesquisa, que consistiu na analise dos dados obtidos. Para
comeca-la, fotografamos os painéis produzidos em classe (figuras 1 e 2). Em seguida,
estudamos os modos como as informagdes foram visualmente dispostas na construcdo das

personas e respectivos mapeamentos das jornadas. Buscamos, entdo, aprimorar a visualizacdo
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das informacbes esbogadas, destacando os resultados extraidos dos principais topicos dos
roteiros, em cada material produzido. Por fim, estudamos solucdes visuais, capazes de
representar graficamente as narrativas construidas pelas equipes e, finalmente, chegamos as

figuras apresentadas a seguir:

Figura 3. Visualizagio desenvolvida pelos autores: desenho da persona Andrea

RELAGAO COM CAFE

ESTILO DE VIDA .

« Valoriza uma boa alimentagdo .

* Quando faz refeigoes fora de casa, .
busca praticidade e socializagao

* Valoriza responsabilidade social e .

sustentabilidade ¢

PERSONALIDADE
* Cidada do mundo

gﬁ * Musica favorita: Moving On,

* Adora blues e rock'nroll
de Gary Moore

A

SONHOS, MOTIVACOES E VALORES

*> » Ter sua empresa
* Fazer uma Eurotrip

REA
DEMOGRAFICOS
* 35anos
Engenheira, classe média alta
Cursando p6s-graduacdo
Mora sozinha em SP
Solteira

Fonte: autores

Adora o cheiro do café

Gosta de tomar para relaxar e se concentrar
Toma café, de manhd em casa, para despertar e
Ihe dar a sensacdo de "bom-dia!”

A tarde, toma café fora de casa

Gosta de expresso e cappuccino

Doces acompanham

NECESSIDADES E EXPECTATIVAS COM A MARCA

* Relaxar J

RELACAO COM STARBUCKS
* Viuamarca em cenas de
filmes norte-americanos

l

Figura 4. Visualizagéo desenvolvida pelos autores: desenho da persona Alberto

ESTILO DE VIDA

« \Vive viajando ]
+  Emacom .
* Frequenta clube de vinhos ]

* Faz exercicios em academia

PERSONALIDADE
> * Chato
O -

Estressado
SONHOS, MOTIVAGOES E VALORES
Ganhar bastante $55 e ser
‘;‘ CEO em cinco anos

—_— ‘

ALBERTO

DEMOGRAFICOS
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* Casado, tem um filho

Fonte: autores
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Figura 5. Visualizacdo desenvolvida pelos autores: mapa da jornada Andrea no Starbucks
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Fonte: autores
Figura 6. Visualizacdo desenvolvida pelos autores: mapa da jornada Alberto no Starbucks
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3.3 REFLETINDO ACERCA DA EXPERIENCIA DIDATICA

Como vimos, a aplicacdo das tecnicas de Design Thinking consistiu em uma
simulacdo com objetivos didaticos, realizada em duas horas/ aula. Apesar disso, seus
resultados nos forneceram aprendizados relevantes. Consequentemente, confirmamos o
potencial de contribuicdo das técnicas exercitadas em estudos académicos e organizacionais
nos campos da inovacao, gestdo do conhecimento, marketing, administracdo e comunicagao.

Em relacdo a producdo de contetdos, a criatividade dos alunos nos surpreendeu.
Mesmo partindo de uma fotografia e poucos dados ficticios sobre cada persona (idade,
profissdo, sexo), eles foram capazes de desenvolver narrativas interessantes associando estilos
de vida, habitos de consumo e outros aspectos aos personagens construidos.

Quanto a visualizagdo, obtivemos esbocos das personas e mapas igualmente
interessantes ao sairmos da sala. Apesar disso, aprendemos que tais representagdes necessitam
ser construidas em duas etapas de trabalho: na primeira, as ideias sao discutidas e os esbo¢os
sdo expressos grupalmente nos post-its; na segunda, suas representacdes visuais sdo
graficamente desenvolvidas. Quando os esbogos sdo fotografados, transcritos e reorganizados
dos post-its para os softwares graficos e de texto, é que podemos sistematizar as informagoes
imagéticas e textuais de modo que sejam claramente compreendidas.

Apos atividade em classe, estudamos diversas possibilidades (cores, fontes, icones,
simbolos, imagens, formas) até chegarmos as representacdes gréficas finais. Durante o
trabalho de sistematizacdo das informacGes, ordenamos os conteidos textuais das descricGes
das personas em topicos (dados demogréaficos, personalidade, estilo de vida, relacdo com
café), bem como as informacgdes das jornadas usando diferentes cores para identificar
visualmente cada topico explorado em classe (agdes, pensamentos, sentimentos).

A analise dos dados acima clarifica distingBes importantes dentre os campos do

Design e Design Thinking. Como nos lembra Paul Rand (1993):

Criar um design € muito mais do que simplesmente montar, formatar ou mesmo editar;
é acrescentar valor e significado, é iluminar, simplificar, esclarecer, modificar,
dignificar, dramatizar, persuadir e talvez até mesmo entreter. Design, em inglés, é tanto
um verbo como um substantivo. E o inicio e o fim, o processo e o produto da
imaginacdo (Rand, 1993, citado por Samara, 2010, p. 6).

As atividades de Design grafico sdo propositivas e criativas. Constituem um campo
produtor e organizador de signos, substancialmente informativos e comunicativos. Ja o

Design Thinking tem como propdsito desconstruir a linearidade racional, tradicionalmente
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encampada no mundo dos negdcios. Propde uma abordagem sistematizada para solucionar
problemas de maneiras inovadoras, percorrendo movimentos divergentes e convergentes. Para
isso enfatiza a empatia, que é justamente a habilidade psicolégica da equipe imaginar quem é,
como age, pensa e — principalmente — como se sente o cliente, projetando-se no seu lugar ao
longo da jornada.

Pensando nas questdes didaticas, ressaltamos a importancia da escolha de uma marca
que os alunos conhegcam. Em nosso caso, ndo existiam lojas do Starbucks Café na cidade de
Floriandpolis. Isto gerou dificuldades para os que desconheciam seus produtos e servigos.
Além disso, a marca escolhida deve ser abrangente, capaz de atingir diferentes publicos-alvo,
para facilitar a criacdo de personas com caracteristicas distintas e jornadas diversas.

Quanto a mediacdo da atividade, convém ressaltar que as tarefas criativas requerem
desenvoltura e desinibicao, especialmente quando os participantes ndo se conhecem bem. Por
isso, aprendemos que a inclusdo de uma dindmica inicial para descontrair e entrosar os alunos,
podera facilitar o engajamento geral com as atividades em aplica¢des futuras.

Disponibilizamos canetas e post-its de diferentes cores, orientamos os alunos a
desenharem simbolos, setas, icones e emoticons para expressarem 0s pontos altos e baixos das
jornadas. Contudo, os esbogos desenvolvidos ndo se destacaram neste quesito. Em futuras
aplicacOes, sugerimos énfase instrucional na importancia da codificacdo cromatica em cada
topico dos mapas. Desta maneira, os alunos poderdo melhorar a visualizagdo mesmo no
estagio inicial.

Especialmente os registros das emocdes e sentimentos podem se beneficiar utilizando
recursos visuais. Pensando nisso, sugerimos a distribuicdo de adesivos com diferentes
expressdes emocionais (satisfacdo, indiferenca, insatisfacdo, impaciéncia, dificuldade, duvida
ou surpresa) em futuras préaticas desta natureza, para enriquecer os resultados.

Entendemos as representacdes graficas, discutidas neste artigo, como midias da
informacdo. O sistema de midia — papel e caneta — utilizado como suporte e veiculo das
informacOes nestas técnicas, € pouco plastico: ap0s expressas, as informacgdes tornam-se
permanentes. Mas 0 uso de post-its supera este obstaculo, permitindo que informacdes
pontuais sejam reorganizadas ou mesmo descartadas na composicao dos esbocos. De um lado,
isto simula possibilidades dos softwares graficos — midias altamente plasticas —, de outro,

agrega uma vivéncia material que enriquece a experiéncia de construgéo coletiva dos esbocos.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo, discutimos o Design Thinking como uma abordagem sistematizada que
estd sendo aplicada estrategicamente em empresas, organiza¢fes governamentais ou do
terceiro setor, para estimular a inovacdo nos negécios ou na sociedade. Como vimos, 0
Design Thinking envolve diferentes técnicas, midias e procedimentos de trabalho, que
convergem para a visualizagdo do conhecimento, como um processo criado de forma

colaborativa.

Introduzimos as definigdes conceituais que orientaram nosso estudo, apresentamos as
técnicas de desenho da persona e do mapeamento da jornada do usuario. Em seguida,
relatamos a experiéncia de aplicacdo destas técnicas com estudantes de pés-graduacdo em
Engenharia e Gestdo do Conhecimento ou Design da Universidade Federal de Santa Catarina,
em maio de 2017. Nossa atividade teve objetivos didaticos, ainda assim, estimulou reflexes
relevantes envolvendo os conceitos norteadores deste estudo e agregando aprendizados para

futuras aplicacGes em sala de aula ou nas praticas organizacionais.

Verificamos a transmissdo e producdo de conhecimento colaborativo ao longo do
planejamento, execucdo e andlise da pratica relatada. As midias, responsaveis pela expressao,
armazenamento, transmissdo e disseminacdo do conhecimento durante o exercicio, incluiram
um computador, como suporte para projetar o contetido tedrico e instrucdes da pratica, folhas
de papel com instrugdes para os grupos, fotografias das personas, folhas de flip-chart, post its
e canetas, resultando nos desenhos das personas e suas jornadas de compras como midias da
informacéo.

Para finalizar, convém mencionar que ja existem outras midias, como aplicativos para
smartphones e-books para download gratuitos, que facilitam a aplicacdo de inumeras técnicas
de Design Thinking. Neste trabalho, por exemplo, utilizamos o Livro de Design Thinking,

publicacédo digital obtida gratuitamente e disponibilizada por Vianna et al. (2012).
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