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Resumo: Na contemporaneidade, a facilidade de acesso a informagdo, globalizagdo e a comodi-
dade que os avangos tecnologicos constantes trouxeram ao cotidiano das pessoas, tornam cada dia
mais acirrada a competitividade por mercados entre as organizagdes. Sendo assim, manter uma
empresa a frente de suas concorrentes e assegurar sua lideranga no longo prazo representa um
desafio as organizagdes. Neste contexto, verifica-se que devido a essa volatilidade tecnologica do
mercado, um bem considerado inovador hoje, pode ser copiado ou aperfeigoado pelo concorrente,
ou tornar-se obsoleto de um dia para o outro. Desse modo, a busca por novas abordagens para
geracdo de solugdes inovadoras tem se intensificado ao longo dos ltimos anos. Nesse contexto,
o Design Thinking (DT) surge como uma metodologia potencialmente inovadora, ao preconizar o
desenvolvimento de produtos e servigos diferenciados e focados no usudario. O objetivo geral deste
estudo ¢ analisar a produ¢do do conhecimento disponivel sobre o Design Thinking, no primeiro
semestre de 2018 no Brasil. Para isso, realizou-se uma revisao bibliografica. Os resultados obtidos
nesta pesquisa demonstraram que o design thinking contribui para a producdo de conhecimento
nas organizagdes, a medida que permite e auxilia a criagdo de solugdes inovadoras, sob a forma
de produtos ou servigos, por meio de uma melhor compreensao do cliente e do contexto em que
este esta inserido, ao considerar o usuario como centro de todo o processo criativo, e permitir sua

participagao.
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dade que os avangos tecnologicos constantes trouxeram ao cotidiano das pessoas, tornam cada dia
mais acirrada a competitividade por mercados entre as organizagdes. Sendo assim, manter uma
empresa a frente de suas concorrentes e assegurar sua lideranga no longo prazo representa um
desafio as organizagdes. Neste contexto, verifica-se que devido a essa volatilidade tecnologica do
mercado, um bem considerado inovador hoje, pode ser copiado ou aperfeigoado pelo concorrente,
ou tornar-se obsoleto de um dia para o outro. Desse modo, a busca por novas abordagens para
geracdo de solugdes inovadoras tem se intensificado ao longo dos ltimos anos. Nesse contexto,
o Design Thinking (DT) surge como uma metodologia potencialmente inovadora, ao preconizar o
desenvolvimento de produtos e servigos diferenciados e focados no usudrio. O objetivo geral deste
estudo ¢ analisar a produgdo do conhecimento disponivel sobre o Design Thinking, no primeiro
semestre de 2018 no Brasil. Para isso, realizou-se uma revisao bibliografica. Os resultados obtidos
nesta pesquisa demonstraram que o design thinking contribui para a producdo de conhecimento
nas organizagdes, a medida que permite e auxilia a criagdo de solu¢des inovadoras, sob a forma
de produtos ou servigos, por meio de uma melhor compreensao do cliente e do contexto em que
este esta inserido, ao considerar o usuario como centro de todo o processo criativo, e permitir sua

participagao.
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1 INTRODUCAO

Vive-se numa era em que o ritmo das mudangas ¢ constante e acelerado. A todo 0 momento surgem
demandas por novos produtos e servigos no mercado, exigindo das organizagdes investimentos em

processos inovadores de gestao e produgdo, com o propoésito de elevar o nivel de competitividade.

Na sociedade atual, baseada na troca de informacdes e na constante evolucao tecnologica, empre-
sas com melhores sistemas de informagdes podem obter uma vantagem competitiva em relagdo
as demais, pois, dessa forma, t€ém a possibilidade de escolher melhor seu mercado, disponibilizar
melhores ofertas a sua clientela e, assim, executar melhor sua estratégia. Porém, um dos grandes

desafios para as organizagdes esta em criar inovagdes conexas aos desejos de seu publico alvo.

Oferecer aos clientes simplesmente um “conjunto fisico” de especificagdes e fungdes, ja ndo ¢ mais
suficiente. O novo consumidor deseja adquirir algo que satisfaca plenamente seus gostos, necessi-
dades e desejos, mas, que também possua diferenciais e valor agregado. Desse modo, ¢ imperativo
que as organizagdes repensem sobre a sua forma de obter vantagem competitiva, considerando o

fato de que langar algo inovador no mercado nao garantird a empresa lideranga no longo prazo.

Neste contexto, a metodologia do Design Thinking (DT) busca induzir nos designers de produtos
e servicos o chamado “pensamento fora da caixa”. Esse posicionamento permite que as empresas
se aproximem da realidade de seu publico alvo, durante seus processos criativos. Segundo Brown
(2008) o DT possibilita a criagao de valor, por meio do atendimento das necessidades das pessoas,

sempre com uma abordagem centrada no ser humano (BROWN, 2008).

Este estudo pretende avaliar a contribui¢do da implementagdo da metodologia Design Thinking



nas organizagdes, buscando entender os reais beneficios de seu uso, bem como sua colaboragao
na geracio de solucdes inovadoras. Desse modo, definiu-se o seguinte problema de pesquisa:

Qual a contribuicdo do Design Thinking para a producdo de conhecimento nas organizagdes?

A partir do problema proposto, o objetivo geral deste estudo ¢ analisar a producao do conhecimen-
to disponivel sobre o Design Thinking, no primeiro semestre de 2018 no Brasil. E para o alcance

do objetivo geral, os trés seguintes objetivos especificos foram definidos:
1. Tragar o perfil dos estudos referentes ao DT disponiveis no universo selecionado;
2. Estratificar os estudos de acordo com os objetivos propostos pelos autores;

3. Analisar a contribuicao da aplicagdo da metodologia Design Thinking nos artigos ana-

lisados.

Esta pesquisa possui relevancia para o ambito académico, uma vez que as pesquisas ¢ literaturas
disponiveis acerca do DT sdo ainda recentes, e este estudo pretende complementar as fontes de
pesquisa existentes, de modo a esclarecer mais o assunto. Empresarial, devido a geragdo de co-
nhecimento que podera ser usado nas organizagdes, que desejarem se tornar mais competitivas no
mercado por meio da inovacao. E social, a medida que o uso da metodologia design thinking pos-

sui uma ampla gama de aplicagdes, possibilitando a solu¢ao dos mais diversos tipos de problemas.
2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresentara os principais topicos relacionados ao tema Design Thinking, abordando
0s conceitos e os principais autores. Serdo tratados assuntos sobre: estratégia; inovacao; design e

por fim; o Design Thinking.
2.1 Estratégia

Estudos sobre a estratégia mercadologica tém buscado descobrir e sugerir novas formas de atuagao
as empresas, para que essas alcancem vantagem competitiva e alavanquem seu negocio. Historica-
mente a estratégia esta ligada a construcao de defesas contra as forgas competitivas existentes no
mercado, ou seja, trata-se de oferecer aos consumidores algo diferente e superior ao que ¢ ofertado
pela concorréncia. Segundo Porter (1999, p. 52),

“O lema da estratégia competitiva ¢ ser diferente. Significa escolher, de forma deliberada, um con-

junto diferente de atividades para proporcionar um mix unico de valores.” (PORTER, 1999, p. 52).

Ainda conforme Porter (1999), a esséncia da estratégia estd nas atividades, ou seja, a organizacao
tem a opgao de desempenhar atividades diferentes em comparagao aos seus concorrentes, ou de-
sempenhar as mesmas atividades que eles, porém, de modo diferente. Tal perspectiva também ¢
defendida por Larson e Gray (2016), é decidir como a empresa competira com os recursos a dis-

posi¢do no ambiente existente e no futuro percebido.

Em suma, a importancia da abordagem estratégica esta na fun¢do da diferenciagdo, caracteristica



valorizada por extensa parte do mercado, sendo assim, a organizagao concentra esfor¢os para atin-

gir desempenho superior as demais, como forma de beneficio para o consumidor.

Pode-se perceber que na acirrada competitividade dos mercados atuais, empresas que nao forem
capazes de se reinventar, reagir com rapidez as mudancas de mercado e encontrar novos recursos
antes de seus concorrentes, poderdo se tornar ultrapassadas. Por esse motivo, organizagdes que nao

conseguem se adaptar quando o contexto muda, geralmente ndo sobrevivem.

Segundo Porter (2004), a diferenciagdo baseia-se em criar algo de novo no produto ou servigo,
de modo que ele se torne nico, para que o comprador prefira adquirir esse produto e ndo o dos
concorrentes. Dessa forma, a diferenciacio exerce papel estratégico nas organizagdes ¢ auxilia na

obtencdo de vantagem competitiva.

Em resumo, pode-se afirmar que o emprego da diferencia¢do nas organizagdes, traduz-se numa
maneira estratégica de atingir o publico alvo e sobrepujar a concorréncia, permitindo a criagdo e o

desenvolvimento de produtos e servicos diferenciados, inovadores e unicos.

Conforme revisao de literatura existente pode-se perceber que, cada vez mais as empresas tem
buscado atingir diferencial competitivo, por meio da oferta de bens e servigos inovadores ao mer-
cado. Desse modo, a proxima se¢do deste estudo tratard da inovagao, abordando suas caracteristi-

cas e sua contribui¢do para o sucesso organizacional.
2.2 Inovacio

Considerando o processo evolutivo humano, € perceptivel que as inovagdes nos seus mais variados
aspectos e vertentes, foram essenciais para o desenvolvimento do mundo moderno. Fatores como:
preservacao, perpetuacdo e qualidade de vida; crescimento tecnologico, empresarial € mercadolo-

gico, entre outros, tiveram €xito pela inovagao.

A todo momento, surgem novos produtos, tecnologias diferentes, novas abordagens e formas de
gestao, maneiras diferentes de pensar e ver o mundo. Nao fosse essa novidade, essa inovagao cons-

tante, a humanidade viveria em estagnagao perpétua.

Entretanto, a inovagdo empresarial ndo deve se limitar apenas a oferta de produtos e servigos
inovadores, precisa englobar também o negocio como um todo, ou seja, promover um ambiente
propicio para a geracdo de solugdes inovadoras. Nesse sentido, Trott (2012, p. 15) sustentou a
seguinte defini¢do para inovagdo, “a inovagado ¢ a gestao de todas as atividades envolvidas no pro-
cesso de geracao de ideias, desenvolvimento de tecnologias, fabricag¢do e marketing de um produto

novo (ou aperfeicoado) ou de um processo de fabricagdo ou equipamento.” (TROTT, 2012, p. 15).

Diversos autores preconizam a inovac¢ao como fonte motriz para o desenvolvimento e sucesso
organizacional. Atualmente percebe-se que as empresas que ndo acompanham as mudangas do
mercado podem tornar-se obsoletas e perder sua clientela para a concorréncia. Segundo Vianna et
al (2012, p. 12),

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



superioridade tecnologica ou exceléncia em desempenho como vantagem mercadoldgica,
pois tanto as companhias de pequeno quanto as de grande porte espalhadas pelo mundo
j& haviam comegado a se adequar a esta realidade. No cenario de competi¢ao global que
em breve se tornaria vigente, inovar seria uma tarefa ardua e muitas vezes frustrante. A
dificuldade de obter diferenciagdo de mercado sobre a concorréncia seria cada vez maior.
Novos caminhos precisavam ser tragados, ndo apenas para garantir o éxito das empresas,
mas, principalmente, sua sobrevivéncia. (VIANNA et al., 2012, p. 12).

Em resumo, diante de um cendrio volatil como o atual, ¢ imprescindivel que as organizagdes
adotem uma postura preventiva, ou seja, se atualizem constantemente conforme as exigéncias do
mercado, de modo a ndo serem sobrepujadas pela concorréncia. Nesse sentido, Vianna et al (2012,

p. 06-07) complementa o pensamento acima, ao declarar que,

As empresas brasileiras, como todas as outras no mundo, estdo ameagadas pelas mudan-
cas rapidas no campo da tecnologia e pelos consequentes impactos na sociedade ¢ no
mercado. Diante disso, a maior parte delas espera que as mudangas fiquem mais claras
para, entdo, agir. Inovar ¢ sempre arriscado e ndo ¢ facil prever com exatidao os resulta-
dos. A ameaga das mudangas sempre existe. Muitas empresas ¢ até segmentos empresa-
riais inteiros sdo vitimas do surpreendente ataque de novos entrantes e de novos produtos
e modelos de negdcio. Assim, se inovar ¢ arriscado, ndo inovar também ¢ arriscado.
(VIANNA et al., 2012, p. 06-07).

A inovacao de um produto ou servigo pode contribuir para o alcance da diferenciacdo organiza-
cional no mercado. Segundo Porter (1989, p. 111), “uma empresa diferencia-se da concorréncia se

puder ser singular em alguma coisa valiosa para os compradores”. (PORTER, 1989, p. 111).

Nesse sentido, as boas diferencia¢des acontecem quando o contexto na qual a empresa esté inseri-
da ¢ entendido. Para tanto, o gestor deve pensar de maneira holistica. Nao se limitando a observar
e entender apenas o micro ambiente, mas, buscando compreender e desvendar também o ambiente

macro, e adaptando-se constantemente as mudangas a sua volta.

Conforme Brown (2010) percebe-se que, para os consumidores modernos, a inovagao se traduz no
valor percebido. Dessa forma, quando um produto ou servigo disponibilizado no mercado possui
caracteristicas inovadoras, ele ¢ capaz de causar um impacto positivo na vida das pessoas, trans-

formando para sempre sua forma de viver e trabalhar.

Conforme a literatura disponivel, a inovacao pode ser classificada segundo o objeto, o seu grau de
novidade, e a origem da fonte. Segundo o objeto, a inovagdo subdivide-se em: produto; processo;

marketing e organizacional, tais conceitos sdo brevemente descritos no quadro 01.

Quadro 01 — Classificacao da Inovacao conforme o objeto

De produto De processo De marketing Organizacional
Compreende os bens ou|Novos  métodos  de|Novos ou melhorados [Novos métodos organizacionais
Servicos novos ou|produgdo ou distribuicdo [métodos de marketing [(gestdo da empresa, organizagdo
substancialmente que tenham sido|(produto, embalagem,|do local ou interagdes externas),
melhorados. melhorados. promogdo, posicionamento del/de modo a melhorar a

mercado ou definicdo de|perfomance da organizacdo.
precos.

Fonte: Adaptado de Manual de Oslo (OCDE, 2005).



O quadro 02 aborda as classificagdes assumidas pela inova¢do conforme o grau de novidade do
produto ou servigo.

Quadro 02 - Classifica¢do da Inovacao conforme o grau de novidade

Incre mental Semi-radical Radical
Promove melhorias moderadas|Mudancas significativas na|Diz respeito a produtos e ou
nos produtos e processos. Tratajtecnologia de uma oranizagdo|servigos totalmente novos.
se da forma predominante nas|ou em seu modelo de negbcios,
empresas. que ndo seriam possiveis por
meio da inovagdo incremental.

Fonte: Adaptado de Davila, Epstein e Shelton (2007).

Prosseguindo a descricdo das qualificacdes da inovagdo, o quadro 03 trata dos tipos de inovacao

conforme a origem da fonte.

Quadro 03 — Classificacdo da Inovaciao conforme a origem da fonte

Interna (Inovacao fechada) Externa (Inovagio aberta)
Restringe o processo de inovagdo[O processo inovador envolve

aos conhecimentos, tecnologias e|recursos, tecnologias e conhecimentos
recursos internos da organizagdo, ou|do ambiente externo da empresa. Trata-
seja, ndo ha envolvimento com o|se de um processo mais flexivel e
ambiente externo a organizagao. participativo, pois, pode acontecer por
exemplo, por meio de parcerias.

Fonte: Adaptado de Chesbrough (2012).

Conforme exposto nos quadros pode-se perceber que a inovagao pode ser implementada de varias
maneiras: sob a forma de produtos ou servigos totalmente novos, ou apenas modificados e aperfei-
¢oados; ou por meio de novos métodos de producao ou novos processos baseados em tecnologias
diferentes. O processo inovador de uma organizag¢ao pode ainda contar com a “participagao” de

agentes externos, ou restringir-se ao micro ambiente.

Entretanto, dois fatores sdo cruciais em qualquer empresa que deseja tornar-se inovadora: o am-
biente organizacional deve ser flexivel e dindmico, de modo a permitir mudancas e adaptacdes; e
os colaboradores devem ter liberdade para experimentar e sugerir novas ideias. Segundo Brown
(2010, p. 30-31),

Para ser criativo, um lugar ndo precisa ser maluco, excéntrico e localizado no norte da
Califérnia. O pré-requisito ¢ um ambiente — social e espacial — em que as pessoas saibam
que podem fazer experimentos, assumir riscos e explorar todas as suas aptiddes. Nao
ajuda muito identificar as mais brilhantes pessoas em forma de T, reuni-las em equipes
interdisciplinares e coloca-las em rede com outras equipes se elas forem forcadas a tra-
balhar em um ambiente que destrdi suas criacdes desde o inicio. Os espagos fisico e psi-
coldgico de uma organizacao funcionam em conjunto para definir a eficicia das pessoas
dentro delas.

Uma cultura que acredita que ¢ melhor pedir perddo depois, em vez de permissao antes,
que recompensa as pessoas pelo sucesso, mas lhes da permissdo para falhar, removeu um
dos principais obstaculos a geragdo de novas ideias. (BROWN, 2010, p. 30-31).



Em sintese, diversas empresas na atualidade apostam no fator inovagdo como estratégia de pros-
peccdo de clientes e fortalecimento de posicionamento no mercado. Para atender ao seu publico
-alvo, as organizagdes devem investir em inovacdes tecnoldgicas, novos processos, materiais, etc,
de forma a oferecer-lhe produtos e servi¢os inovadores. A proéxima se¢io apresentard questoes

sobre a importancia do design e abordaréa seu uso como fator inovador.
2.3 Design

Analisando o processo evolutivo das teorias da administrag¢do, pode-se dizer que o Toyotismo foi
a teoria precursora da diferenciagdo de bens de consumo. Por meio dela iniciou-se a producdo de
bens que poderiam ser personalizados conforme o gosto e as necessidades dos clientes, que ja
ndo se interessavam mais pelo simples e unico modelo disponivel até entdo, o chamado modelo T
(Fordismo), e queriam possuir um carro de acordo com seus desejos. A partir dai, as organizagdes
comegaram a investir no design de seus produtos e servigos, como estratégia para alcangar um

diferencial competitivo em relagdo a seus concorrentes.

Segundo o dicionario Michaelis, design significa qualquer produto de acordo com seu ponto de
vista estético e sua funcionalidade. Ja para Ambrose & Harris (2011), o design nada mais ¢ que o
processo que transforma um conjunto de informacdes (Briefing) ou uma solicitacdo em um produ-

to acabado ou numa solucao de design.

Porém, sabe-se que na perspectiva atual de administragdo, o conceito de design vai além da ques-
tao estética ou estrutural de um produto ou servico. Ele envolve também o processo de criagdo, a
propria concepgao das ideias iniciais de um projeto, e deve abranger produtos, servigos ¢ as infor-
magcdes levantadas tratando-os de forma sistematica, ou seja, holistica. Nesse sentido, Vianna et
al (2012, p. 13), define o design como, “embora o nome “design” seja frequentemente associado a
qualidade e/ou aparéncia estética de produtos, o design como disciplina tem por objetivo maximo
promover bem-estar na vida das pessoas”. (VIANNA et al., 2012, p. 13).

Brown (2010, p. 07) definiu o crescente interesse das empresas pelo design da seguinte forma,

As causas subjacentes ao crescente interesse no design sio claras. A medida que o
centro da atividade econdomica no mundo em desenvolvimento foi passando
inexoravelmente da producao industrial a criacio de conhecimento e prestacio de
servicos, a inovacio se tornou nada menos do que uma estratégia de sobrevivéncia.
Além disso, ela niio se limita mais ao lancamento de novos produtos fisicos, mas inclui
novos tipos de processos, servicos, interacdes, formas de entretenimento e meios de
comunicaciio e colaboracio. Esses sdo exatamente os tipos de tarefas centradas no
ser humano nas quais os designers trabalham todos os dias.

A evolug@o natural de fazer design a pensar design reflete o crescente reconhecimento
por parte dos lideres de negocios de que o design se tornou importante demais para ser
deixado exclusivamente aos designers. (BROWN, 2010, p.07).

Portanto, quando se fala em organizagdes modernas, constata-se que a inovacgao deve estar atrelada
a todo o processo criativo de um produto ou servi¢o. Sendo assim, o procedimento de design em
si, ndo pode ser algo engessado, deve ser flexivel e passivel de mudancas e adaptacgdes. Tal pensa-
mento foi refor¢ado por Buchanan (2001, p. 08), ao declarar que,



Honestamente, uma das maiores forgas do design € o fato de que ndo chegamos a uma
Ginica definigdo. Areas nas quais se estabeleceu alguma defini¢do tendem a ser 4reas com
certa letargia e que estdo em processo de decadéncia ou j4 em extingio. Nessas areas, a
investigagio ja ndo oferece desafios aquilo que é aceito como verdade. (BUCHANAN,
2001, p. 08).

Em suma, o design, bem como o conceito e a forma de apresentacdo de um produto ou servigo ao
cliente tornaram-se alguns dos principais investimentos das organiza¢des modernas. Essa nova
preocupagao das empresas surgiu a partir do momento, em que os administradores perceberam que

o aspecto visual e conceitual dos produtos e servigos ¢ capaz de atrair ou repelir clientes.

Diante dessa preocupacao crescente das organizagdes em investir no design, a literatura disponi-
vel revela que a metodologia Design Thinking contribui para o processo criativo organizacional.
Desse modo, a se¢do seguinte tratard do Design Thinking, identificando suas etapas e abordando a

contribuicao de sua implementagdo para a geragao de solugdes inovadores.
2.4 Design Thinking

Num cendrio marcado por constantes evolugdes mercadologicas, e pelo surgimento de novas prati-
cas de gestdo focadas na plena satisfagcao dos clientes, onde as organizacdes tém apostado cada vez
mais no design de produtos e servigos como fator de diferenciagdo, surgiu ao longo dos ultimos
anos, uma nova abordagem criativa denominada Design Thinking (DT). Brown (2010, p. 39-40)
explicou a transi¢ao do design para o design thinking da seguinte forma, “a evolucao do design ao
design thinking ¢ a historia da evolugao da criagao de produtos a analise da relagdo entre pessoas e

produtos, e depois para a relagdo entre pessoas e pessoas”. (BROWN, 2010, p.39-40).

Surgida no ano de 2003, a expressdo design thinking traduz-se literalmente na maneira de pensar
do designer. Vianna et al (2012, p.12) definiu o DT como, “uma abordagem focada no ser humano
que vé na multidisciplinaridade, colaboracdo e tangibilizacdo de pensamentos e processos, cami-

nhos que levam a solugdes inovadoras para negocios.” (VIANNA et al., 2012, p. 12).

Como metodologia, o DT preconiza que as solugdes estdo presentes no proprio espago problema,
desse modo, o papel do designer ¢ interpretar as informacdes que foram levantadas e descobrir
através destas as alternativas e solucdes cabiveis. Segundo Vianna et al (2012), todo o processo
criativo déa-se através da logica abdutiva, em que a solug¢@o nao ¢ derivada do problema, mas, en-
caixa-se nele. Isso faz com que os designers mantenham seus pensamentos “fora da caixa”. Nesse
sentido, o designer deve pensar e analisar minuciosamente o espaco problema, de forma a extrair

dele possiveis solugdes. Ainda conforme o autor,

O designer enxerga como um problema tudo aquilo que prejudica ou impede a expe-
riéncia (emocional, cognitiva, estética) e o bem-estar na vida das pessoas (considerando
todos os aspectos da vida, como trabalho, lazer, relacionamentos, cultura etc.). Isso faz
com que sua principal tarefa seja identificar problemas e gerar solu¢des. (VIANNA et al.,
2012, p. 13).

Em sintese, o DT contribui para o desenvolvimento de produtos e servicos alinhados fielmente as
expectativas, necessidades e desejos dos clientes, pois, através de pesquisas prévias sobre determi-

nado problema, os desenvolvedores de produtos formulam questionamentos que serdo respondi-



dos pelas informagdes anteriormente coletadas, e a partir dai, propdem uma solucdo sob a forma de

conceito (protdtipo), que serd testado posteriormente, e se aprovado, disponibilizado ao mercado.

Ainda segundo Vianna et al (2012), o DT traz uma visao holistica para a organizacao e auxilia no
processo de inovacgao, pois, equipes multifuncionais e multidisciplinares participam do processo
de cocriagdo, por meio da busca do entendimento dos consumidores, funcionarios e fornecedores,
bem como do contexto em que estes se encontram, repassando essas informagdes aos especialis-
tas e designers, que deverao transformar esses dados em especificagdes, e posteriormente em um
conceito (prototipo), seja ele fisico ou ndao, de uma solugdo para o cliente na forma de um produto

ou servigo.

Corroborando com o pensamento acima, Brown (2010) considerou o DT como uma abordagem
poderosa, eficaz e amplamente acessivel, usada para a geragdo de ideias inovadoras, capaz de
integrar-se a todos os aspectos de negdcios e que possui aplicabilidade a uma ampla variedade de

problemas. Seguindo ainda nessa linha de raciocinio, o autor complementa dizendo,

A disposicao e até a aceitagdo empolgada das restricdes constituem o fundamento do
design thinking. O primeiro estagio do processo de design costuma se referir a identi-
ficagdo das restricdes mais importantes ¢ a defini¢do de critérios para sua avaliagdo. As
restrigdes podem ser mais bem visualizadas em fungdo de trés critérios sobrepostos para
boas ideias: praticabilidade (o que ¢ funcionalmente possivel num futuro préximo); via-
bilidade (o que provavelmente se tornara parte de um modelo de negocios sustentavel); e
desejabilidade (o que faz sentido para as pessoas).

Um designer competente solucionara todas essas restricdes, mas um design thinker os
colocard em equilibrio harmonioso.

E também ndo se trata de um simples processo linear. Equipes de design repensarao todos
esses trés fatores ao longo da vida de um projeto, mas a énfase nas necessidades humanas
fundamentais — em oposi¢ao a desejos efémeros ou artificialmente manipulados — é o que
orienta o design thinking a se distanciar do status quo. (BROWN, 2010, p. 18-19).

Em resumo, a metodologia Design Thinking ¢ uma abordagem criativa usada para o desenvol-
vimento ou aperfeicoamento de produtos e servicos, onde o foco ¢ o ser humano, e o objetivo ¢é
oferecer ao mercado solugdes que sejam realmente inovadoras. A proxima se¢do abordard as fases

do DT e apontara as contribui¢des da metodologia para o alcance da inovag@o nas organizagdes.
2.4.1 Etapas do processo de design thinking

Conforme Vianna et al (2012), as etapas do design thinking dividem-se em: imersdo (preliminar
e em profundidade), ideacdo e prototipacdo. Que podem ainda ser complementadas por uma fase
de andlise e sintese. O quadro 04 aborda os conceitos adaptados segundo a visdo de Vianna et al
(2012).



Quadro 04 — Fases do DT segundo Vianna et al (2012)

Vianna et all (2012)
Geralmente ¢ a primeira etapa do processo, permite ao designer uma aproximagao do contexto do problema
ou do projeto a ser desenvolvido. Subdivide-se em duas fases: imersdo preliminar e imersdo em profundidade.

A imersdo preliminar traz ao designer uma compreensdo superficial ou inicial do problema, permitindo ainda
que ele o reenquadre, caso haja necessidade. Principais técnicas (reenquadramento, pesquisa exploratoria e
pesquisa desk). Ja na fase de imersdo em profundidade, acontece um “mergulho no contexto”, ou seja, nesse

Imersao

momento identificam-se de fato as necessidades dos atores envolvidos no projeto, bem como as provaveis
oportunidades provenientes do entendimento do tema abordado. Principais técnicas (entrevistas, sessoes
generativas, cadernos de sensibilizagdo, etc).

OBS.: essa etapa tende a gerar um niimero elevado de informagdes, o que pode dificultar a identificagdo das
melhores oportunidades ou os possiveis desafios.

Geram-se as ideias inovadoras através de atividades colaborativas, que visam o estimulo a criatividade. Aqui
surgem os “Insights”, ideias criativas e diferenciadas. Nessa etapa pode-se utilizar também a técnica de
“Brainstorming”, tempestade de ideias, nela cada um dos participantes tem direito a opinar, sugerir solugdes e
compartilhar suas ideias, o objetivo é conseguir o maior nimero possivel de ideias. Além do brainstorming,
também podem ser desenvolvidos workshops de cocriag@o. Ao final do processo sdo criados cardapios de
ideias, uma espécie de catalogo contendo uma sintese de todas as ideias geradas.

Ideacao

Nesta etapa a ideia escolhida apos avaliagdo de viabilidade, aceitabilidade, risco, etc, transforma-se em algo
fisico, tangivel, sob a forma de um prot6tipo, um conceito, uma magquete, etc, para que possa ser testada e
avaliada. E importante ressaltar que o designer pode desenvolver protétipos ao longo das fases anteriores,
como forma de validagdo e avaliagdo dos resultados obtidos até aquele momento.

Prototipacao

Fonte: Adaptado de Vianna et al (2012).

Além das fases descritas no quadro 04, o autor ainda menciona outra denominada analise e sintese,
que tem por objetivo auxiliar o designer a determinar de fato quais sdo as oportunidades vidveis ao
projeto. Ela organiza visualmente as informag¢des e dados obtidos na fase de imersao em profundi-
dade, de maneira que se torna mais facil a compreensdo do todo e a visualizagdo de padrdes. Pode
ser executada apds as demais fases, como uma forma de revisar os resultados obtidos até aquele

momento, e indicar se serd necessario rever o processo ou modificar algo.

Entretanto, Brown (2010, p. 16) define resumidamente as fases do DT da seguinte forma,

Em contraste com os defensores da administragdo cientifica do inicio do ultimo século,
os design thinkers sabem que ndo existe uma “melhor forma” de percorrer o processo. Ha
pontos de partida e pontos de referéncia uteis ao longo do caminho, mas o continuum da
inovagdo pode ser visto mais como um sistema de espagos que se sobrepdem do que uma
sequéncia de passos ordenados. Podemos pensar neles como a inspiragdo, o problema
ou a oportunidade que motiva a busca por solugdes; a idealizag¢do, o processo de gerar,
desenvolver e testar ideias; ¢ a implementagdo, o caminho que vai do estiidio de design
ao mercado. Os projetos podem percorrer esses espagos mais de uma vez a medida que a
equipe lapida suas ideias e explora novos direcionamentos. (BROWN, 2010, p. 16).

No entanto, apesar de os autores nomearem as fases do DT de modos diferentes, pode-se perceber
que ambos 0s processos tém os mesmos objetivos. Além disso, os autores concordam que na meto-
dologia design thinking os designers trabalham em um processo multifasico, e ndo linear, ou seja,
as etapas ndo precisam ser seguidas literalmente a risca. Dessa forma, o designer, tem autonomia
para desenvolvé-las como julgar melhor, de acordo com a natureza e as caracteristicas do projeto e
do problema em questdo, e conforme a sua necessidade. Vianna et al (2012, p. 13), complementam

o pensamento ao afirmarem que,



O processo multifasico e ndo linear (fuzzy front end) permite interagdes ¢ aprendizados
constantes. Isso faz com que o designer esteja sempre experimentando novos caminhos
¢ aberto a novas alternativas: o erro gera aprendizados que o ajudam a tragar diregdes
alternativas e identificar oportunidades para a inovagao. (VIANNA et al., 2012, p. 13).

Em suma, o processo de DT se inicia com o levantamento de informagdes acerca do problema ou
projeto em questdo, em seguida sdo utilizadas técnicas para a geragdo de ideias que futuramente,
apOs passarem por analise, podem ser concretizadas sob a forma de protdtipos. A proxima secao
tratard dos aspectos da metodologia design thinking que contribuem para a geracdo de inovagao

nas empresas.
2.4.2 Contribuicao do design thinking para a inovacio

A partir da analise da literatura disponivel sobre o DT, pode-se perceber que algumas caracteristi-
cas da metodologia podem contribuir para a geracao de solu¢des inovadoras nas organizagdes. De
modo resumido, o quadro 05 abordara essas caracteristicas, a partir das visoes de: Brown (2010);
Pinheiro e Alt (2011) e Vianna et al (2012).

Quadro 05 — Caracteristicas do DT que contribuem para a inovacgao

Caracteristicas do DT para a inovacao
A pesquisa de design proporciona resultados mais conpletos para o pesquisador. ja que possibilita una

compreensdo mais ampla acerca do pablico alvo, gerando dados mmis acertivos. ao buscar conpreender as
pessoas em um um nivel nais emocional e subjetivo. Além disso. o perfil de pesquisados inclui sujeitos

Pesquisa de
design

extremos. ou seja. de opinides opostas. o que contribui para a diversidade de dados. Adaptado de Vianna et
al (2012).

E pensando de maneira abdutiva que o designer constantemente desafia seus padrdes. fazendo e

desfazendo conjecturas. e transformando-as em oportunidades pam a movacdo. E essa habilidade. de se

abdutivo

desvencilhar do pensamento logico cartesiano. que faz com que o designer se mantenha “fora da caixa™.
Vianna et al (2012, p. 04).

Pensamento

Em uma equipe numltidisciplinar, cada pessoa defende a propna especialidade técnica e o projeto se
transforma em wma prolongada negociacdo entre os membros da equipe, provavelmente resultando em
concessdes a contragosto. Em uma equipe interdisciplinar., todos se sentem donos das ideias e assumema
responsabilidade por elas. Brown (2010, p. 26-27).

Equipes
interdiscipli
nares

Os principios utilizados pelo Design Thinking . sempre a partir do foco no ser humano. sfo: a “empatia™. a
“colaboracdo” e a “experimentacio”. A forma colaborativa de trabalho significa: opcio pelo pensamento em
equipe. valonizacdo do trabalho interdisciplinar, heterogéneo e valonizacdo da diversidade na busca por
solugdes dos problenas. A enpatia é a capacidade do ser humano de se colocarno lugar do outro para
compreender melhor o seu comportamento e sentimento: isto &, ver sob o ponto de vista de outra pessoa. A
experimentacio. parte mportante do processo. esta ligada a ideia de venficacdo e conecdo de rumo. Quanto
mais cedo se expenmenta, mais cedo os erros sdo commigidos: é umcontinuo aprimoramento. (Pinheiro e Alt,
2011. p. G6).

Foco no ser humano

Se a fase convergente da resolucdo de problemas é o que nos aproxima da solugdes. o objetivo do
pensamento divergente ¢ nmltiplicar as opedes para criar escolhas. Por se tratar de diferentes msights no
comportamento do consumidor. visdes altemativas de novas ofertas de produto ou escolhas entre formas
alternativas de se criarem expernéncias mterativas. Ao testar ideias concomentes conparando-as umas com
as outras. sdo maiores as chances de o resultado ser mais ousado. mais crativo e mais atraente. Brown
(2010. p. 62-63).

Os prncipios do design thinking sdo aplicaveis a uma anpla vanedade de organizacdes. ndo apenas

convergente

Pensamento
divergente para
pensamento

enpresas em busca de novos produtos para oferecer. Um designer competente sempre poderd melhorar a
nova parafemalia do ano passado. mas vma equipe nterdisciplinar de design thinkers habilidosos esta em
posicdo de solucionar problemas mais complexos. Da obesidade pediatrica a prevencdo do crime e
nudancas climaticas. o design thinking agora estd sendo aplicado a uma variadade de desafios com pouca

Aplicabilidade

semelhanca comos objetos de desejo que preenchem as paginas das belas publicacdes de luxo deixadas na
mesa de centro da sala de es tar. Brown (2010, p. 06-07).




Por fim, pode-se dizer que o design thinking (DT) facilita a geragdo e a implementacgdo das ideias,
métodos de investigacdo e desenvolvimento de solucdes focadas nos usudrios. Ensina a tracar
caminhos para potencializar a criatividade. Ele caracteriza-se como modelo de inovagao, quando
a empresa consegue sentir empatia com as necessidades basicas humanas, e a partir dai, direciona
seus esfor¢os na busca pela satisfacdao plena de seus clientes, por meio da criacdo de produtos e
servicos inovadores e funcionais. Entretanto, mais que isso, o design thinking ¢ uma importante

abordagem estratégica, que auxilia inclusive na concep¢ao de novos negocios.
3 METODOLOGIA

Iniciando-se a descricdo da metodologia cientifica usada para desenvolvimento do presente estu-
do, tem-se que a abordagem selecionada foi qualitativa, do tipo descritiva, sendo que, este estudo
ira expor descritivamente acerca da producdo de conhecimento sobre design thinking no Brasil,
bem como apresentar seus resultados, ponderando sobre sua contribui¢do para a geragao de ino-

vagdo nas organizagoes.

Adotou-se o método de pesquisa bibliografica, que ¢ elaborada com base em estudos ja publicados.
Neste sentido, Antonio Carlos Gil (2010, p. 49), afirma que,

As fontes bibliograficas mais conhecidas sdo os livros de leitura corrente. No entanto,
existem muitas outras fontes de interesse para a pesquisa bibliografica, tais como: obras
de referéncia, teses e dissertagdes, periddicos cientificos, anais de encontros cientificos
e periddicos de indexagdo e de resumo. Tradicionalmente, esta modalidade de pesqui-
sa inclui material impresso, como livros, revistas, jornais, teses, dissertagdes ¢ anais de
eventos cientificos (GIL, 2010, p. 49).

Para compor o universo da presente pesquisa foram selecionados artigos brasileiros encontrados
por meio de pesquisa avancada no Google académico, e utilizando-se dos seguintes filtros: pala-
vra-chave Design Thinking no titulo; referentes ao primeiro semestre do ano de 2018; artigos em
lingua portuguesa. A priori foram encontrados 28 artigos, destes procedeu-se a exclusdo das cita-
coes e das patentes, bem como das dissertacdes e teses, e por fim, foram selecionados apenas os
artigos que apresentaram estudos de caso. Pois, de acordo com Gil (2010), o universo da pesquisa
compreende a quantidade total de elementos que revelam alguma similaridade entre si, em relacao

as caracteristicas definidas para certo estudo.

O mecanismo de busca utilizado nesta pesquisa foi o Google Académico. Nessa perspectiva, o
autor reitera que, “de muito interesse para os pesquisadores € o Google Académico, que permite
acesso a teses, dissertagdes, artigos publicados em periddicos e outros materiais especializados. A

grande vantagem deste mecanismo ¢ a de varrer exclusivamente sites académicos.” (GIL, 2010,
p. 57).

O periodo definido de publicagdes foi de 01 de Janeiro de 2018 a 31 de Julho de 2018. Conforme
o periodo definido e mediante os critérios de busca supracitados foi realizado um recorte, no qual

se selecionou 8 artigos que abordaram a metodologia Design Thinking.

No que tange a andlise e tratamento dos dados, tem-se que esse processo se dard de forma quali-

tativa, ou seja, através de uma analise e codificagdo de modo estruturado, por meio da utilizacao



da técnica de andlise de conteudos, proposta por Bardin (2009), que segundo a autora trata-se de
uma técnica utilizada para o tratamento de dados, com o objetivo de identificar o que estd sendo
dito em relacdo a um determinado tema, possuindo cardter essencialmente qualitativo, embora
possa utilizar-se também de parametros estatisticos para apoiar as interpretagdes dos fendmenos

pesquisados.

Quanto a limitacdo da pesquisa realizada, constatou-se que por se tratar de um tema ainda recente,
a literatura sobre o design thinking disponivel nao € muito vasta, dessa forma, apenas dois autores
falam de uma forma mais aprofundada sobre o tema. Além disso, poucas organizagdes conhecem
e utilizam o DT, principalmente, no que tange ao meio empresarial brasileiro, e ainda mais espe-
cificamente as empresas mineiras, de modo que nao foi possivel a realizagao de uma pesquisa de

campo, conforme se pretendia inicialmente neste estudo.

Tendo sido estabelecidos os procedimentos metodoldgicos a serem utilizados neste estudo, proce-

deu-se a analise dos dados que sera descrita na proxima se¢ao.
4 ANALISE DE DADOS

Nesta se¢do serdo apresentados os resultados obtidos quanto aos objetivos definidos anteriormente

neste estudo.
4.1 Tracar o perfil dos estudos referentes ao DT disponiveis no universo selecionado

Visando atender ao primeiro objetivo especifico da presente pesquisa, no qual se pretendia de-
terminar o perfil dos estudos analisados, procedeu-se a montagem de um quadro expositivo obe-
decendo aos seguintes critérios: segmento; setor econdmico; produto ou servigo; estado; tipo de

pesquisa e tipo de inovagdo conforme origem e grau de novidade.

Ap6s andlise dos dados obtidos, percebeu-se que o segmento mais abordado nos estudos sele-
cionados foi o educacional; quanto ao setor economico constatou-se que o terciario foi undnime
dentre os artigos; j4 em relacdo a classificacdo produto ou servico obteve-se que o servigo foi
predominante; no que diz respeito ao estado verificou-se que houve presenga macica da regido
Sul, considerando-se que a maioria dos estudos foi realizada nos estados de SC e RS; todos os
artigos apresentaram estudos de caso; e por fim, notou-se que o tipo de inovag@o mais encontrado
em relagdo a origem foi o de processos, e segundo o grau de novidade o tipo predominante foi o

incremental.

Davila, Esptein e Shelton (2007) e o Manual de Oslo (2005) corroboram que a inovagao em pro-
cessos diz respeito as mudancas na forma de criagdo e entrega dos produtos e servigos. Nesse
sentido, ¢ importante ressaltar que o resultado elevado em relagdo as inovagdes nos processos or-
ganizacionais, obtido pela analise do quadro expositivo, demonstra que cada vez mais as empresas
estao buscando formas de reinventar e otimizar seus processos, de modo a torna-los inovadores e
mais efetivos, e consequentemente, percebe-se que a forma como os produtos e servigos sao de-

senvolvidos e disponibilizados ao mercado também vem sendo remodelada.



Ainda conforme Davila, Epstein e Shelton (2007, p. 60), “a inovagdo incremental ¢ a forma pre-
dominante de inovacdo na maioria das empresas, seguidamente recebendo mais de 80% do inves-
timento total das companhias em inovagdo.”, tal afirma¢do fundamenta os resultados encontrados

quanto ao grau de novidade da inovagdo mais verificado neste estudo.
4.1.2 Estratificar os estudos de acordo com os objetivos propostos pelos autores

Objetivando responder ao segundo objetivo especifico previamente tragado neste estudo, optou-se
primeiramente pela sintese das ideias-chaves dos objetivos definidos nos artigos analisados, e em

seguida buscou-se identificar possiveis similaridades entre eles.

Desse modo, em relagdo aos objetivos percebeu-se que 04 dos 08 artigos analisados buscaram
formas de remodelar e melhorar o ensino, por meio do uso da metodologia design thinking, a fim
de estimular a aprendizagem dos alunos. Além disso, estes estudos apresentaram similaridades
ao demonstrarem o crescente interesse das organizagdes educacionais em utilizar ou desenvolver
novas formas de ensino, de modo a engajar mais os alunos as atividades e tornar as aulas mais

criativas e participativas.

Brown (2010, p. 34) afirma que, “devido a natureza inerentemente experimental do design
thinking, a flexibilidade ¢ elemento-chave de seu sucesso. Como Dilbert ja demonstrou, espagos
padronizados tendem a produzir ideias padronizadas.”, portanto, todos estes estudos também mos-
traram semelhanga por preocuparem-se primeiramente em treinar e capacitar os docentes a res-
peito do DT, de modo que eles compreendessem bem a metodologia, suas caracteristicas, etapas
e aplicagdes, para so entdo inseri-la no contexto educacional, ja que, alcancar a mudanga do pen-
samento docente foi um desafio apontado pelos artigos. Desse modo, a principio, foi necessario
criar um ambiente receptivo, ou seja, promover uma transformag¢ao no corpo docente ¢ incita-los
a adogdo do DT.

Em relagdo aos outros 04 artigos estudados verificou-se que tanto o caso referente a criagdo de
um bar esportivo, quanto o da juncdo entre bancos e Finftechs relataram o interesse pelo uso da
metodologia design thinking, como forma de desenvolver novos modelos de negdcios; em contra-
partida, o estudo sobre o caso Hearken abordou a contribuicao do DT para a geracao de inovagdes
no jornalismo, ou seja, a adaptacdo ou transforma¢d@o de um modelo de negdcio ja existente no
mercado; e por ultimo, percebeu-se que o estudo de caso realizado em oficinas automobilisticas
utilizou-se das fases do DT para desenvolver sistemas de gerenciamento de produtos e gastos a

serem utilizados nas proprias oficinas.

Nesse sentido, fica claro que ao longo dos ultimos anos, as organizagdes educacionais assim como
qualquer outro ramo empresarial, tem percebido a importancia e a necessidade de acompanhar as

evolugdes tecnoldgicas e de mercado, e buscado adaptar-se a essas mudancas.

4.3 Analisar a contribuicao da aplicacdo da metodologia Design Thinking nos artigos anali-

sados

Buscando atender ao terceiro e ultimo objetivo especifico determinado no presente estudo, ana-



lisou-se primeiramente quais os estudos obtiveram resultados positivos em relagdo aos objetivos
propostos pelos autores, em seguida, realizou-se a comparacao destes resultados as teorias dispo-
niveis acerca do DT de modo a compreender a contribui¢do de seu uso. Dessa forma, verificou-se

que 05 dos 08 artigos estudados produziram resultados condizentes aos seus objetivos.

Em relagao aos artigos que abordaram como a capacitacdo docente instigou os professores ao uso
do DT para a inovacdo em sala de aula, e o estudo sobre o Enade Day, no qual os autores pre-
tendiam desenvolver um evento com o intuito de preparar os alunos para o Enade, constatou-se
que os docentes sentiram a necessidade de buscar formas de inovar no contexto educacional apos
conhecerem a metodologia design thinking, além disso, o uso das fases do DT auxiliou os profes-
sores a enxergarem seus alunos sob um ponto de vista empatico, dessa forma, Pinheiro e Alt (2011)
fundamentam tal anélise considerando que quando nos colocamos no lugar do outro, conseguimos
perceber mais claramente quais sao os seus verdadeiros anseios, € entender o seu comportamento,

seu ponto de vista e seus sentimentos.

Além disso, a aplicacdo de pesquisas e a construcao de personas realizada no estudo de caso Enade
Day, possibilitou que os idealizadores do evento compreendessem melhor o contexto educacional
em questdo, o que facilitou a geragdo de insights, que posteriormente foram transformados num
croqui representativo determinando cada espago do evento, € uma proposta de identidade visual
para a divulgagdo. Para Vianna et al (2012, p. 80),

Personas sdo arquétipos, personagens ficcionais, concebidos a partir da sintese de
comportamentos observados entre consumidores com perfis extremos. Representam as
motivacdes, desejos, expectativas e necessidades, reunindo caracteristicas significativas
de um grupo mais abrangente. [...] Elas auxiliam no processo de design porque direcio-
nam as solugdes para o sentido dos usuarios, orientando o olhar sob as informagdes e,
assim, apoiando as tomadas de decisdo. (VIANNA et al., 2012, p. 80).

Outro aspecto relevante diz respeito ao estimulo a aprendizagem, possibilitado pelo maior envol-
vimento dos alunos nas atividades escolares demonstrado pelo estudo referente a criagdo de game
design através do DT, no qual fica claro que os estudantes ficam motivados e aprendem muito
mais ao participarem do processo de criacdo de jogos que serao utilizados no ensino de diversas

disciplinas escolares. Nesse sentido, Brown (2010, p. 55) declarou que,

No passado, o consumidor era visto como o objeto de analise ou, pior ainda, como o
desafortunado alvo de estratégias predatorias de marketing. Agora devemos migrar na
diregdo de uma colaboracdo cada vez mais profunda nido apenas entre membros de uma
equipe de design, como também entre a equipe ¢ o publico que ecla esta tentando atingir.
(BROWN, 2010, p.55).

No tocante aos artigos sobre a inovagao no jornalismo (caso Hearken), e a criacao de sistemas de
gerenciamento de produtos e gastos para oficinas automobilisticas, percebeu-se que o DT contri-
buiu para a criacao de solugdes inovadoras e condizentes as necessidades dos usudrios ao foca-los
como centro de todo o processo, além disso, essa perspectiva ainda possibilitou um melhor enten-
dimento dos anseios e interesses do publico, que pdde participar do processo criativo. Corroboran-
do com essa analise, Brown (2010, p. 04) declarou que,

O design thinking se beneficia da capacidade que todos nés temos, mas que sao negli-



genciadas por praticas mais convencionais de resolugao de problemas. Nao se trata de
uma proposta apenas centrada no ser humano; ela é profundamente humana pela propria
natureza. O design thinking se baseia em nossa capacidade de ser intuitivos, reconhecer
padrdes, desenvolver ideias que tenham um significado emocional além do funcional, nos
expressar em midias além de palavras ou simbolos. (BROWN, 2010, p. 04).

Entretanto, os trés seguintes estudos ndo mencionaram se os protdtipos desenvolvidos foram real-
mente implantados nas organizagdes: o artigo sobre a criagdo de um bar esportivo; o artigo sobre
o ensino de lingua inglesa no Chui e o artigo sobre a aplicacdo de uma técnica derivada do design
thinking (técnica “Direto ao Ponto”) na constru¢do de um modelo de negdcio para conectar coo-

perativas de crédito e Fintechs.

No que tange ao bar esportivo, os autores deixaram claro que o uso do design thinking contribuiu
para a realizagdo de uma pesquisa com 15 participantes, na qual se obteve insights que foram
posteriormente testados sob a forma de uma possivel configuragdo para o negdcio, porém, nao

mencionaram quais foram os resultados desse protétipo.

No caso sobre o ensino de inglés no Chuli, as autoras declararam que “o desafio estd mais em alcan-
car a mudancga no pensamento docente do que em encontrar estratégias de inovacao”. Além disso,
elas ainda concluem dizendo que “o design thinking para educadores consta de caracteristicas
promissoras como estratégia de organizacao de ag¢des colaborativas, que podera ser utilizado no

planejamento de um projeto de intervencao no Plano de Ensino de Inglés [...]”.

E por fim, em relag@o ao caso sobre a conexdo entre bancos e Fintechs os autores afirmaram que
“os bancos e as Fintechs estdo buscando formas de se unirem ao invés de se tornarem concorren-
tes, visando ampliar o portfolio de produtos e a disponibilizagdo dos mesmos de uma forma mais
rapida ao mercado.”. Diante disso, eles propuseram a constru¢cdo de um modelo de negdcios que
viabilizasse a integracdo dos produtos e servigos dos bancos e Fintechs afins, ou seja, o modelo

ndo foi de fato construido ainda.

Em resumo, percebeu-se que nos 05 primeiros artigos abordados nesta analise, o uso do DT con-
tribuiu para geragdo de conhecimento nas organizagoes estudadas, e permitiu a criagao de solugdes
pertinentes aos desejos e necessidades dos usuarios, por proporcionar aos gestores e designers um

melhor entendimento do publico alvo.
5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar a produgdo do conhecimento disponivel sobre o De-
sign Thinking, no primeiro semestre de 2018 no Brasil. Para isso, em primeiro momento foi identi-
ficado o perfil dos estudos disponiveis no universo determinado, no qual prevaleceu a presenca de
estudos sobre o segmento educacional, além disso, o tipo de inovagao mais encontrado em relacao

a origem foi o de processos, € segundo o grau de novidade o tipo predominante foi o incremental.

Em seguida buscou-se estratificar os estudos de acordo com os objetivos propostos pelos autores,
nesse sentido, verificou-se que 04 dos 08 artigos analisados buscaram formas de remodelar e me-

lhorar o ensino, por meio do uso da metodologia design thinking, a fim de estimular a aprendiza-



gem dos alunos. Outros 03 dos artigos estudados se propuseram a desenvolver novos modelos de
negocio, ou transformar um modelo ja existente no mercado. E o artigo restante abordou a utiliza-
¢do das fases do DT, no desenvolvimento de sistemas de gerenciamento de produtos e gastos para

oficinas automobilisticas.

Num terceiro momento procedeu-se a analise da contribui¢ao da metodologia design thinking nos
artigos analisados, desse modo, percebeu-se que os estudos apontaram o uso das fases do DT como
um caminho para a geragdo de ideias criativas e inovadoras, além disso, a abordagem centrada
no ser humano preconizada pela metodologia, o uso da empatia e a criacao de personas, também
foram consideradas caracteristicas relevantes para a conducao dos empresarios e designers a um

melhor entendimento de seu publico alvo, bem como do contexto em que ele se encontra.

Outro ponto destacado nos estudos foi que a perspectiva colaborativa do DT, contribui ndo s6 para
um maior envolvimento dos usuarios no processo criativo, como também auxilia as organizacdes

a desenvolverem solugdes pertinentes as necessidades e desejos do cliente.

Desse modo, respondendo ao problema de pesquisa definido neste estudo, conclui-se que o design
thinking contribui para a producdo de conhecimento nas organizac¢des, a medida que permite e
auxilia a criagdo de solugdes inovadoras, sob a forma de produtos ou servigos, por meio de uma
melhor compreensdo do cliente e do contexto em que este esta inserido, ao considerar o usudrio

como centro de todo o processo criativo, e permitir sua participagao.

A titulo de sugestao, e considerando que por tratar-se de um tema ainda recente e de certa forma
pouco conhecido pela maioria das organizagdes, espera-se que o presente estudo motive a realiza-
¢do de novas pesquisas, sejam elas de carater mais quantitativo, ou mesmo de cunho qualitativo, de

modo a majorar o conhecimento sobre o tema e incentivar o uso da metodologia design thinking.
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