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RESUMO 

Na maior parte do século XX a inovação foi entendida como um processo linear e 

fechado. Hoje entende-se que ela é produto de diversas interações entre diferentes 

stakeholders não só internos, como externos às organizações. Essa mudança de 

paradigma veio acompanhada pelos conceitos de inovação direcionada pelo usuário 

e inovação aberta, como novos caminhos para alcançar a inovação em meio a um 

cenário cada vez mais competitivo e incerto. Diante disso, tem sido um desafio para 

as empresas gerenciar seus processos de inovação de forma eficaz. Surgem então 

diversas metodologias centradas no usuário, bem como combinações tem sido 

propostas para facilitar esses processos. Dentre elas, o Design Centrado no Ser 

Humano, com grande foco no usuário, aliado ao Design Sprint, com processos 

estruturados de ideação e prototipação que ainda não foram objeto de discussão na 

literatura. Por isso, este trabalho investiga a sua combinação no desenvolvimento de 

uma ideia nascente do ramo de aprendizagem online. O resultado dessa aplicação é 

discutido e avaliado, produzindo-se um quadro comparativo que facilita o 

entendimento dos principais pontos de melhoria na combinação das duas 

metodologias e permitindo o desenvolvimento de uma proposta otimizada ao incluir 

alguns métodos do HCD na fase de prototipação do Design Sprint.  

Palavras-chave: Design Sprint. Design Centrado no Ser Humano. Inovação centrada 

no usuário. 

 



ABSTRACT 

In most of the twentieth century innovation was understood as a linear and closed 

process. Today it is understood that it is the product of diverse interactions between 

different stakeholders, not only internal, but external to organizations. This paradigm 

shift was accompanied by the concepts of user-driven innovation and open 

innovation, as new ways to achieve innovation amidst an increasingly competitive 

and uncertain scenario. Given this, it has been a challenge for companies to manage 

their innovation processes effectively. Several user-centered methodologies emerge 

as well as combinations have been proposed to facilitate these processes. Among 

them, Human Centered Design, with a great focus on the user, allied to Design 

Sprint, with structured processes of ideation and prototyping, have not yet been 

discussed in the literature. Therefore, in this work I investigate their combination in 

the development of an e-learning idea. The result of this application is discussed and 

evaluated, producing a comparative table that facilitates the understanding of the 

main points of improvement in the combination of the two methodologies and 

allowing the development of an optimized proposal by including some HCD methods 

in the Design Sprint prototyping phase. 

Keywords: Design Sprint. Human Centered Design. User Centered Innovation. 
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1 INTRODUÇÃO 

Na maior parte do século XX, o desenvolvimento da inovação nas organizações 

ocorria de acordo com um modelo linear onde as ideias nasciam na empresa, 

particularmente em seus laboratórios de P&D, desenvolviam-se dentro dela e eram 

lançadas no mercado. Hoje, sabemos que a inovação não segue somente um 

processo linear e fechado, mas é produto de diversas interações entre diferentes 

stakeholders não só internos, como externos às organizações. Nesse sentido, 

surgem os conceitos de inovação direcionada pelo usuário (von HIPPEL, 1986) 

inovação aberta (CHESBROUGH, 2003) que lançam um novo desafio para as 

empresas de como co-criar e também incluir os usuários no processo de inovação, 

mantendo-se ao mesmo tempo competitivas no mercado. 

 

Segundo von Hippel (2005) o avanço da comunicação e do acesso a tecnologias 

permitiram que a inovação fosse democratizada. Usuários podem desenvolver o que 

querem, sem esperar por um produto feito por empresas ou podem beneficiar-se de 

inovações desenvolvidas abertamente e compartilhadas por outros. Uma série de 

estudos empíricos mostra que usuários líderes são os primeiros a desenvolver a 

maioria dos produtos industriais e de consumo (LILIEN et al. 2002; von HIPPEL, 

2005; FRANKE; von HIPPEL; SCHREIER, 2006; HIENERTH; POETZ; von HIPPEL, 

2007). 

 

Portanto, uma possibilidade concreta de criação de novos negócios rentáveis é 

incluir, de forma efetiva, o usuário no processo de inovação e realizar um esforço 

contínuo de entendimento de suas necessidades e desejos. 

 

No entanto, torna-se um desafio gerenciar e executar de forma eficaz esse processo 

de inovação em um contexto cada vez mais competitivo e incerto, onde a inovação 

se torna cada vez mais necessária para a sobrevivência das empresas. Diante disso, 

entra em evidência a figura do designer, cuja função - antes voltada para a estética 

dos produtos - foi sendo modificada (CARDOSO, 2012) possuindo hoje um papel 

estratégico para as organizações devido às suas competências e conhecimentos 

cada vez mais abrangentes (FRANZATO, 2011), além das suas técnicas de 
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concepção de soluções e resolução de problemas, úteis no desenvolvimento de 

inovações focadas no usuário (BONINI; SBRAGIA, 2011). 

 

A prática do designer influenciou o surgimento de metodologias baseadas nas suas 

formas de pensar e agir (BROWN, 2009; FRANKE; HADER, 2014; KNAPP et al, 

2016), facilitando com que processos de inovação liderados e conduzidos pelos 

usuários pudessem ser conduzidos inclusive por não-designers (BROWN, 2010).  

 

Paralelamente, houve o desenvolvimento de metodologias que partem da ideia ou 

visão de um negócio (BLANK, 2006; RIES, 2011; MAURYA, 2012), permitindo 

também o avanço do empreendedorismo na criação de novos produtos ou serviços 

em condições de extrema incerteza, chamados de startups (RIES, 2011).  

 

As metodologias centradas no usuário são complementares e alguns estudos têm 

discutido o efeito de suas combinações (MANN, 2007; PELT; HEY, 2011; MUELLER; 

THORING, 2012; LEAL 2013; HENTSCHELL; CZINKI; 2013) com relação a 

aspectos como, rigor nas pesquisas, quadros de verificações de hipóteses, 

velocidade de aprendizado, métodos de ideação e prototipação, além da sua 

combinação com metodologias focadas em especialistas. Ainda assim, existem 

lacunas em combinações que foram pouco exploradas e discutidas pela literatura. 

 

Neste trabalho, apresento e discuto os resultados do uso combinado de duas 

metodologias centradas no usuário: o Design Centrado no Ser Humano ou HCD que 

é a sigla para a expressão em inglês Human Centered Design (BROWN; WYATT, 

2010) e o Design Sprint (KNAPP et al, 2016), nas fases iniciais da inovação, a partir 

de dois projetos realizados para a criação e desenvolvimento de um novo produto do 

ramo e-learning (aprendizagem on-line). 

 

Este estudo apresenta a seguinte estrutura: A seção 2 apresenta uma revisão 

bibliográfica acerca das principais metodologias de inovação e suas combinações; a 

seção 3 apresenta metodologia utilizada; a seção 4 apresenta o relato da aplicação 

das metodologias combinadas, a discussão e uma proposta otimizada a partir dos 

aprendizados obtidos e a seção 5 apresenta a conclusão e estudos futuros. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

Ao longo do século XX, a inovação assumiu papel central na competitividade das 

empresas e dos países devido ao aumento relativo da oferta de bens 

industrializados frente à demanda por eles.  

 

A inovação, tendo papel econômico relevante, passou a ser estudada quanto aos 

tipos de inovação (OECD, 1997; FOR; INNOVATION, 2005), seu processo contínuo 

e cumulativo (DOSI, 1982), caráter de aprendizagem (LUNDVALL; LORENZ, 2007) 

processos de difusão (ROGERS, 2003), a relevância do contexto social e econômico 

(FREEMAN, 1987; NELSON, 1993; FREEMAN; SOETE, 1997), a importância da 

cooperação entre academia, indústria e governo no chamado Modelo de Hélice 

Tripla (ETZKOWITZ, 1995; ETZKOWITZ; LEYDESDORFF, 2000). 

 

Em termos práticos, estudou-se a inovação focada no desenvolvimento de produtos 

(NOHRIA; KHURANA, 1993; ROZENFELD et al., 2006) e modelos que colocam a 

inovação como pilar estratégico em toda a organização (HANSEN; BIRKINSHAW, 

2007; GOFFIN; MITCHELL, 2010) 

 

No início dos anos 2000, estudiosos da inovação observaram que para inovar as 

empresas não mais dependiam somente de seu departamento ou área de Pesquisa 

e Desenvolvimento ou P&D. Surge então, o conceito de inovação aberta  

(CHESBOROUGH, 2003; DOCHERTY, 2006; COOPER, 2008) que valoriza a busca 

e troca de conhecimentos externos entre  diferentes atores.  A facilidade de 

comunicação devido às novas tecnologias permitiu uma ‘democratização da 

inovação’ (von HIPPEL, 2005),  caracterizada pela participação ativa dos usuários, 

tanto em empresas intermediárias como consumidores finais, no processo de 

inovação (KAULIO, 1998; THOMKE; VON HIPPEL, 2002; VON HIPPEL; KATZ, 

2002; MAGNUSSON, 2003).  

 

A importância dos usuários é observada na reformulação do antigo Modelo Hélice 

Tripla para Hélice Quádrupla, ao incluir a sociedade como quarta ‘hélice’ da 

inovação (ARNKIL et al., 2010).  
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Assim, além da inovação passar a ser compreendida como um esforço coletivo, a 

sua coordenação tornou-se mais complexa.  

 

A importância de integrar a viabilidade técnica e de negócios com as necessidades 

dos usuários ou clientes apontou para a atividade do designer, devido a suas 

competências e modo de pensar, que acabaram influenciando a criação de novas 

formas de resolução de problemas, ajudando a obter pontos de vista inéditos, 

alternativos ou futuros na atuação competitiva das empresas (FRANZATO, 2011).  

 

Para Santos (2000, p.21) “o design é o responsável por satisfazer necessidades das 

pessoas que muitas vezes não são tangíveis”. Segundo estudos realizados em 

2006, algumas empresas já avaliavam o design como uma das principais 

abordagens para se obter a inovação (BOSTON CONSULTING GROUP, 2006).  

 

O modo de solução de problemas dos designers facilitou o processo de inovação 

centrada no usuário (BROWN, 2009; FRANKE, 2014; KNAPP et al, 2016), cujas 

estruturas, aplicações e abordagens, no entanto, diferenciam-se em alguns 

aspectos. Podem ser voltadas para resolver problemas amplos (BROWN; WYATT, 

2010; NORMAN; VERGANTI, 2012), ou focadas no desenvolvimento de startups a 

partir de uma ideia (BLANK, 2006; OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010; RIES, 2011; 

MAURYA, 2012; KNAPP et al, 2016), diferenciar-se quanto ao uso da pesquisa 

quantitativa (RIES, 2011; BLANK, DORF, 2012; MAURYA, 2012), e qualitativa 

(BROWN, 2009) ou como gerar ideias e prototipar rapidamente para responder a 

grandes dúvidas de negócio (KNAPP et al, 2016).  

 

Para Furr e Dyer (2014) a aplicação dessas metodologias depende principalmente 

do estágio do processo de inovação em que o projeto se encontra. Para cada 

estágio, existem metodologias mais apropriadas como mostrado na Figura 1.  
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Figura 1 - Estágios de inovação e suas metodologias mais apropriadas 

  

Fonte: Adaptado de Furr e Dyer (2014). 

 

Cada uma das metodologias indicadas na Figura 1 possui abordagem, foco e 

métodos diferentes, que muitas vezes se tornam complementares na resolução de 

diferentes tipos de desafios.  

 

Alguns autores têm proposto combinações entre as metodologias. Mann (2007), Pelt 

e Hey (2011), Hentschell e Czinki (2013), Leal (2013), Vicentin (2015) propuseram 

combinar métodos baseados no design com a inovação sistemática, Leal (2013) 

propôs quadros mais eficazes para acompanhamento de testes de hipóteses de 

negócio, Vicentin (2015) estudou a utilização de técnicas exploratórias do design 

para inovações radicais e Mueller e Thoring (2012) estudaram uma combinação de 

técnicas do design com metodologias para startups. 

 

A combinação do Design Centrado no Ser Humano (BROWN; WYATT, 2010) aliada 

ao Design Sprint criado pela Google Ventures (KNAPP et al, 2016) ainda não foi 

discutida pela literatura. Ambas as metodologias são baseadas no design e 

centradas no usuário, mas possuem métodos distintos e estruturados que podem ser 

complementares, dependendo da sua fase. Neste trabalho, as duas metodologias 

são combinadas e aplicadas em um projeto de inovação em suas fases iniciais, 
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sendo posteriormente avaliadas para se criar uma proposta otimizada de sua 

combinação. 

 

2.1 METODOLOGIAS UTILIZADAS 

Nesta seção, apresento o Design Centrado no Ser Humano - HCD e o Design Sprint, 

as duas metodologias escolhidas para uso na aplicação prática realizada. Ambos 

possuem as fases: inspiração, ideação e prototipação.  

 

O HCD é uma abordagem que favorece o entendimento amplo do contexto, das 

necessidades e possibilidades dos usuários e demais stakeholders e a 

transformação desse entendimento em insights. A fase de inspiração é fortemente 

explorada.  

 

O Design Sprint é uma abordagem que possui processo de ideação e prototipação 

bem estruturados. Além dessas duas metodologias, apresento a metodologia Lean 

Start Up porque direciona a aplicação do aprendizado gerado usando HCD e o 

Design Sprint em um negócio que almeja se tornar uma startup. 

 

2.1.1 Design Centrado No Ser Humano – HCD 

O Design Centrado no ser Humano – HCD é uma abordagem criativa de solução de 

problemas criada e sistematizada pela empresa IDEO a partir do Design Thinking 

(BROWN; WYATT, 2010). Wyatt ([s.d.] p.3, tradução nossa) define o HCD como:  

“(...) um processo que tem início com as pessoas para as quais se está 

projetando e termina com soluções ‘sob medida’ para suas necessidades. O 

HCD é sobre construir empatia com as pessoas para as quais se está 

projetando, gerar toneladas de ideias, construir muitos protótipos, 

compartilhar com os usuários e, eventualmente, colocar a nova solução no 

mundo.” 

 

Patnaik e Becker (1999) ainda complementam que o HCD tem como alvo conhecer 

em nível profundo as atividades particulares dos usuários e seus significados, assim 



 

 

15 

como suas crenças, preferências, emoções, motivações, dificuldades, ambientes, e 

interações com produtos. 

 

A sistematização dessa metodologia pela IDEO facilitou sua utilização independente 

de designers. Retomando, o HCD é organizado em três fases: inspiração, ideação e 

implementação, que podem ser vistos na Figura 2. 

 
    Figura 2 - O processo do Design Centrado no Ser Humano (HCD) 

 

    Fonte: Adaptado de Wyatt [s.d.]. 

 

Na fase de inspiração, a equipe busca entender profundamente as necessidades e 

dificuldades dos beneficiários, principalmente a partir de experimentação e 

observação em seu contexto. Para isso, são utilizadas técnicas das ciências sociais 

como pesquisa etnográfica envolvendo entrevistas e grupos de discussão, imersão 

na realidade do usuário, entrevistas com especialistas e análise de situações 

análogas. Quanto maior o rigor das pesquisas realizadas nessa fase, melhor será o 

entendimento do público alvo, contribuindo para a criação de soluções que atendam 

às suas necessidades. 

 

Na fase de ideação, a equipe realiza uma síntese do que foi aprendido e colhe os 

principais insights. Assim, utiliza de perguntas instigantes - técnica How Might We - 

como guia para identificação de oportunidades de solução. A equipe utiliza de 
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técnicas de brainstorming para gerar grande número de ideias que depois são 

votadas e desenhadas no storyboard para o desenvolvimento de um protótipo. Este 

protótipo é então testado a fim de verificar a sua viabilidade além de obter novos 

aprendizados. 

 

A fase de implementação consiste em construir a solução final preparando-a para o 

mundo real. Pensa-se mais profundamente como será a viabilidade técnica e de 

negócios, assim como os desafios para dar escalabilidade à solução.  

 

Pelo seu caráter focado nas profundas necessidades do ser humano, o HCD torna-

se uma ferramenta poderosa, com diversos métodos para permitir o entendimento 

das necessidades daqueles para os quais uma solução será construída. 

 

2.1.1.1 Design Thinking 

 

Segundo Brown (2010) o conceito de Design Thinking sempre esteve presente 

consciente ou inconscientemente, desde o surgimento do design, tendo sido 

aplicado já no início do século XIX por um engenheiro chamado Isambard Kingdom. 

De acordo com Brown (2010), Kingdom já utilizava a forma de pensar do Design ou 

Design Thinking para colocar em prática suas ideias e projetos. Pinheiro (2011, p. 

48), dizem que essa expressão foi utilizada pela primeira vez em 1992, no artigo 

‘Wicked Problems in Design Thinking’ de Richard Buchanan, onde o autor afirma que 

o design já não podia mais se restringir a apenas uma disciplina, mas deveria ser 

utilizado em diversos segmentos. No entanto o termo só ganhou popularidade no 

final dos anos 90, disseminado pela empresa de consultoria em design IDEO 

(PINHEIRO, 2011). 

 

Brown (2010) afirma que essa abordagem nasceu das habilidades dos designers de 

estabelecer correspondências entre as necessidades humanas, aliando-as aos 

recursos técnicos disponíveis e expectativas econômicas dos negócios. Pinheiro 

(2011) acredita que o Design Thinking pode ser compreendido como: 

"O Design Thinking é uma abordagem para problemas complexos focada no 

uso da criatividade e da empatia, e que incentiva a participação de usuários 

finais na criação de soluções que já nascem mais adaptadas e, por isso, 
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possuem maiores índices de adoção e maior potencial de serem 

catapultadas ao patamar de inovação. A importância do Design Thinking na 

alavancagem de inovações pode ser explicada através do entendimento dos 

fatores que compõem na prática uma inovação.” 

 

De acordo com Brown (2010, p. 63), o Design Thinking possui duas formas opostas 

de conduzir os pensamentos durante o processo: os pensamentos divergentes e 

convergentes. No primeiro, o autor acredita que é necessário entender o problema 

ou desafio, criando alternativas, para no segundo fazer escolhas com a finalidade de 

encontrar soluções. 

 

O Design Thinking busca colocar o ser humano no centro do processo de inovação e 

entender suas necessidades (PINHEIRO, 2011). Existem diferentes formas de 

aplicá-lo, sendo uma delas o HCD.  Para Brown (2010), o HCD conduz para que 

desafios sejam explorados, ideias geradas e respostas obtidas, de forma não linear. 

 

2.1.2 O Design Sprint 

De acordo com Direkova e o Google Sprint Masters (2015), o Design Sprint é um 

processo baseado no Design Thinking e no desenvolvimento ágil, que tem como 

objetivo responder a perguntas críticas de negócio por meio de prototipação rápida e 

teste com usuários. O processo é dividido em cinco fases: entender, divergir, decidir, 

prototipar e testar. 

 

A metodologia nasceu de experimentos feitos por Jake Knapp enquanto trabalhava 

na Google. Ele percebeu que brainstormings em grupo não eram efetivos para gerar 

as entregas que ele esperava. Revisando e utilizando o método, Knapp descobriu 

que juntar o desenvolvimento de ideias individualmente, restrições de tempo, 

pessoas certas no processo e prototipação fazia os brainstormings serem mais 

efetivos e, chamou esse novo processo de Sprint. O Sprint já foi usado mais de cem 

vezes na Google e foi levado também à Google Venture, o braço de investimento em 

novos negócios da Google, onde Knapp foi convidado para trabalhar e compartilhar 

o método (KNAPP et al, 2016). 
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Na Google Venture, o Sprint foi modificado para atender às demandas das startups 

tornando-se um processo com maior rapidez e foco na resolução das grandes 

dúvidas de negócio. O Sprint, com maior orientação para negócios, é capaz de 

produzir resultados em apenas cinco dias, sendo conhecido como Google Venture 

Design Sprint.  

 

Em seus cinco dias, o processo do Sprint pode ser utilizado para construir e testar 

quase qualquer ideia rapidamente, pois ao invés de lançar um mínimo produto viável 

(MVP), as equipes aprendem rapidamente a partir de um protótipo. Nos processos 

ágeis tradicionais, uma equipe com uma ideia de negócio digital segue o caminho de 

construir o código e lançar no mercado para testar com usuários e aprender com 

isso, melhorando o produto com futuras iterações. O maior benefício de usar o Sprint 

é prover às equipes um atalho para aprender rápido, sem gerar grandes custos de 

desenvolvimento e de tempo (KNAPP et al, 2016), como pode ser visto na Figura 3.  

 

                                                           Figura 3 -  Atalho do Sprint 

 

Fonte: Adaptado de Google Ventures [s.d.] 

 

Apresento resumidamente o processo do Design Sprint. Previamente, deve-se 

escolher a equipe considerada a mais adequada para o desafio com seis a dez 

pessoas, incluindo o CEO ou o gerente do produto, que são chamados de 

Decisores, por terem maior poder de decisão no processo, além de programadores, 

designers e o facilitador. É necessário reunir os materiais como canetas, post-its, 

timers, etiquetas adesivas redondas pequenas. O Design Sprint deve ser realizado 

http://www.gv.com/
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em local com bastante espaço para desenhar e anotar ideias (quadro branco ou 

flipcharts). 

 

No primeiro dia, a equipe entende profundamente o problema para decidir os 

principais objetivos e o alvo do Sprint. É um momento de planejamento, onde se 

entende qual ou quais são as principais dúvidas/perguntas de negócio que o 

protótipo buscará responder ao final do processo. No segundo dia, a equipe realiza a 

ideação, desenvolvendo o maior número de soluções possíveis para o alvo definido 

no dia anterior. No terceiro dia, a equipe deve decidir qual ou quais ideias serão 

escolhidas para a fase de prototipação, para no dia seguinte elaborar o storyboard e 

planejar o protótipo. Ainda no terceiro dia, são selecionados e convidados aqueles 

que testarão o protótipo na sexta-feira. No quarto dia, o foco é desenvolver o 

protótipo e deixá-lo pronto para o teste com os usuários. No quinto dia, o protótipo é 

testado com pelo menos cinco usuários e todo o aprendizado é registrado 

(NIELSEN, 2000). Os cinco dias são representados na Figura 4. 

 

     Figura 4 - O Processo do Design Sprint 

 

     Fonte: Caelum (2016). 

 

Neste estudo, o Design Sprint foi utilizado nas fases de ideação e prototipação, por 

possuir uma melhor estruturação e direcionamentos de como realizá-las. 

 

2.1.3 Lean Startup 

O termo Lean Startup é inspirado no conjunto de princípios desenvolvidos na década 

de 1970 pela Toyota, chamado de lean manufacturing ou manufatura enxuta, para 
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otimizar processos de produção (WOMACK et al., 2003). Esses princípios lean 

consistem em tornar a produção mais eficiente ao reduzir ou eliminar desperdícios 

que não geram valor ao processo de produção. 

 

Essa estratégia revolucionou a indústria automotiva e seu sucesso acabou se 

estendendo para outras áreas como gestão e tecnologia da informação. Assim, em 

2011, Eric Ries apresentou o método Lean Startup alegando que o caminho mais 

eficiente para empresas startups é aquele em que existe uma demanda real pelo 

usuário final. Nesse sentido, o maior desperdício é criar um produto ou serviço que 

ninguém necessita (MUELLER e THORING, 2012). 

 

O termo Lean Startup foi desenvolvido na indústria de Tecnologia da Informação 

para startups de software, mas é cada vez mais comum o seu uso em projetos de 

inovação de outras disciplinas (RIES, 2011). Os princípios lean são aplicados nas 

empresas caracterizadas como startups. Segundo Ries (2011, p.24) uma startup é 

‘uma instituição humana projetada para criar produtos e serviços em condições de 

extrema incerteza’. Portanto, nem toda empresa é classificada como uma startup, 

mas um departamento bem estabelecido de uma grande empresa pode ser. 

 

O foco da abordagem Lean Startup está em construir um ciclo contínuo de 

feedbacks dos clientes durante o ciclo de desenvolvimento de um produto 

(MAURYA, 2012), com o intuito de realizar experimentos para testar e verificar 

rapidamente as principais incertezas dos negócios, obtendo assim, aprendizados 

valorosos. Esse processo ocorre continuamente, às vezes, antes mesmo do produto 

estar construído.  

 

A evolução da abordagem Lean Startup vem do método ‘Customer Development’ 

(desenvolvimento de clientes), proposto por Blank (2006). Este método utiliza a 

premissa de que para uma startup desenvolver um produto, ela também precisa de 

um processo de desenvolvimento de clientes, a fim de conhecer quem são os seus 

primeiros clientes e testar continuamente se a solução atende às suas 

necessidades, para depois atingir maior parcela do mercado. Isso faz com que Lean 

Startup seja um método de inovação centrado no usuário.  
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2.1.3.1 Customer Development 

 

O conceito Customer Development foi cunhado por Steve Blank, empreendedor e 

consultor, autor do livro ‘4 Steps to the Epiphany’ e do ‘Startup Owners Manual’. 

Essa metodologia surge para facilitar o processo de desenvolvimento de negócios 

caracterizados como startups, que vivem em condições de grande incerteza. 

 

Para lidar com essas incertezas de negócio, a metodologia propõe um processo 

iterativo partindo da premissa de que “os fatos estão fora do prédio (local de 

trabalho)”, pois dentro dele só existem opiniões. Assim, o empreendedor deve 

buscar o quanto antes validar suas hipóteses fundamentais no mercado (BLANK; 

DORF, 2012). Nesse sentido, o Customer Development orienta as startups a 

testarem rápido para falharem rápido e realizarem testes continuamente com 

clientes potenciais, a fim de poder aprender rapidamente sobre eles, sobre a solução 

e o modelo de negócios que melhor se encaixa na resolução de seus problemas.  

 

O modelo é composto de quatro passos, que devem ser aplicados com rigor nos 

objetivos, mas com flexibilidade nos métodos, de acordo com o tipo de negócio da 

startup. A Figura 5 ilustra estas etapas:  

 

Figura 5 - O processo do Customer Development 

 
  Fonte: Adaptado de Blank (2006). 

 

Na etapa Customer Discovery ou Descoberta do Cliente ocorre o teste das hipóteses 

de mercado e entendimento dos problemas dos clientes pelos fundadores, a fim de 

checar se o produto proposto atende a essas necessidades de forma satisfatória. 

Busca responder a questão: os clientes querem o seu produto?  
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Na etapa de Customer Validation ou Validação do Cliente, são validados o processo 

de vendas e distribuição do produto. Desenvolve-se um modelo de negócio 

replicável e escalável, caso contrário volta ao passo anterior. É a etapa que busca 

responder a questão: os clientes efetivamente pagarão pelo seu produto?   

 

Na etapa de Customer Creation ou Criação do Cliente, a startup foca em geração de 

demanda do seu produto. Nessa fase buscam-se investimentos para conseguir 

maior escala e define-se de que tipo de mercado a startup irá participar, além de 

suas estratégias de competição, análises de concorrência e análise de riscos. 

 

Finalmente, na etapa de Company Building ou Construção da Empresa, a startup 

prepara-se para trocar o foco no aprendizado para o foco na execução. Nesta fase, 

o maior objetivo da startup é crescer e atingir a maior parte do seu público. As 

estratégias de gerenciamento da empresa acompanham a sua evolução e 

crescimento. 

 

Para realizar esse processo, Blank sugere o uso da ferramenta Canvas de Modelo 

de Negócios (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010). 

 

2.1.4 Metodologias Combinadas 

Combinações das metodologias apresentadas anteriormente vêm sendo utilizadas e 

discutidas. Uma revisão de tais combinações é feita nesta seção. 

 

2.1.4.1 Design Thinking e Lean Startup 

 

Mueller e Thoring (2012) buscaram analisar a combinação do Design Thinking com o 

Lean Startup, para ajudar empreendedores e intraempreendedores a inovar. Os 

autores realizaram uma análise comparativa e propuseram uma estrutura para a 

união de uma metodologia à outra.  
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Segundo os autores, as potenciais melhorias para o Design Thinking são aproveitar 

o conceito de pivotamento - ao modificar a ideia de acordo com os feedbacks dos 

usuários - e a realização de pesquisas quantitativas, principalmente relacionadas ao 

problema, para validar ou não as hipóteses de negócio. Já para o Lean Startup, o 

Design Thinking proporciona métodos para pesquisa qualitativa que podem definir 

melhor o perfil do cliente e entender suas necessidades, além do uso de técnicas de 

ideação antes do encaixe produto/mercado. 

 

2.1.4.2 Design Thinking, HCD e TRIZ 

 

A Teoria para a Resolução de Problemas Inventivos ou TRIZ como ficou conhecida 

por sua sigla em russo, foi desenvolvida com foco na identificação de soluções 

criativas para um problema técnico identificado. É, portanto, voltada para a fase de 

ideação da inovação.  

 

De acordo com Pelt e Hey (2011) o TRIZ não foi desenvolvido para fornecer um 

entendimento profundo das necessidades do consumidor. Essa deficiência motivou 

os autores a discutir a sua integração com o HCD. Os autores fizeram uma análise 

comparativa entre TRIZ e HCD mostrada no Quadro 1 e concluiram que, quando o 

grau de interação de um produto com o usuário é grande, a utilização do HCD e das 

suas ferramentas para entendimento de clientes é indicada. Já quando o 

direcionador é o ‘Uso’, ou sua função, o TRIZ seria o mais indicado. Os autores 

desenvolveram um diagrama que mostra a ênfase que deve ser dada para cada 

uma das duas metodologias. O diagrama pode ser visto na Figura 06.  
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Quadro 1 - Comparação entre a TRIZ e o HCD 

TRIZ HCD 

Foco na funcionalidade e expertise 

técnica. 

Foco nas necessidades humanas. 

Utiliza de técnicas bem sucedidas. Utiliza técnicas da antropologia. 

Ênfase na abstração. Ênfase no contexto. 

Altamente estruturado. Pouco estruturado. 

Prescreve ‘o quê’ e ‘como’. Descreve o ‘por quê’. 

 

Fonte: Adaptado de Pelt e Hey (2011). 

 

                                  Figura 6 - Diagrama ênfase de cada metodologia 

 

Fonte: Adaptado de Pelt e Hey (2011). 

 

Vicentin (2015) discutiu a utilização do Design Thinking com as ferramentas da TRIZ 

para desenvolver inovação incrementais e radicais, sugerindo o Design Thinking na 

primeira etapa do processo de desenvolvimento de inovações radicais, onde 

ocorrem pesquisas e observações dos usuários. Também utilizou seus métodos de 

ideação para a análise de resultados após o uso de ferramentas da TRIZ, seguido 

de prototipação. O autor também indicou que o processo deve ser iterativo, caso a 

avaliação dos resultados não seja satisfatória. 

 

USO SIGNIFICADO 

USABILIDADE 

HCD TRIZ 
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Hentschel e Czinki (2013) compararam o Design Thinking e TRIZ e discutiram a 

possibilidade do Design Thinking ser utilizado como introdução ao aprendizado da 

TRIZ, pois suas ferramentas são mais simples e fáceis de entender. Os autores 

sugeriram que o Design Thinking pode abrir portas para utilização posterior da TRIZ, 

que possui uma estruturação muito mais técnica. 

 

2.1.4.3 Lean Startup, Custumer Development e Running Lean  

 

Leal (2013) realizou um estudo comparativo entre as metodologias Lean Startup, 

Custumer Development e Running Lean, com o objetivo de estudar suas 

combinações na validação de ideias. Após compará-las, propôs um guia prático de 

validação de ideias a partir das técnicas estudadas. 

 

Segundo o autor, a principal inovação do guia é propor uma representação gráfica 

da etapa de validação do Customer Discovery e Customer Validation da metodologia 

Customer Development (BLANK, 2006), fazendo uma relação com a ferramenta para 

modelo de negócios Lean Canvas da metodologia Running Lean (MAURYA, 2012), 

pois, existe uma dificuldade por parte dos empreendedores no acompanhamento do 

processo de validação de cada hipótese quando estas são colocadas nos quadros 

do Lean Canvas.  

 

O guia proposto dividiu-se em três etapas: 1) Construir rapidamente um Lean 

Canvas preenchendo-o com hipóteses de negócio; 2) Mapear as hipóteses que 

estão no Lean Canvas representando-as visualmente em quadros de validação 

inspirados nas fases Customer Discovery e Customer Validation e 3) Executar 

experimentos para cada hipótese nos quadros validando-as quantitativamente e 

qualitativamente, com scripts de entrevistas baseados na proposta do Running Lean. 

Um exemplo do Lean Canvas e o esquema do guia proposto segue nas Figuras 7 e 

8 respectivamente. 
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                 Figura 7 - Ferramenta de modelo de negócios Lean Canvas 

 
                  Fonte: Leal (2013) 

 

              Figura 8 - Guia proposto após análise das metodologias 

 

               Fonte: Leal (2013). 

 

3 METODOLOGIA 

A abordagem metodológica utilizada neste trabalho é conhecida como Design 

Science Approach, que, de acordo com Van Aken (2005) tem como objetivo 

desenvolver conhecimento que permita que profissionais de uma determinada 

disciplina possam utilizá-lo para projetar soluções para seus problemas. Hevner et 

al. (2004) complementa que o maior propósito da pesquisa usando Design Science é 
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alcançar conhecimento e entendimento de um domínio-problema a partir da 

construção e aplicação de um ‘artefato’ - uma solução útil para um dado problema. 

 

Nesse sentido, essa monografia utiliza-se da Abordagem da Ciência do Design 

Science para discutir e analisar a aplicação de uma combinação de metodologias de 

inovação para encontrar soluções para uma oportunidade de negócio do ramo de 

aprendizado online. 

 

3.1 DESIGN SCIENCE APPROACH E O FLUXO DA PESQUISA 

A Design Science Approach ou Abordagem da Ciência de Projeto em português teve 

suas origens nos trabalhos de Herbert Simon (1996, 1969) que levantou a 

necessidade de uma ciência que se dedique a propor como construir ou projetar 

artefatos que possuam certas propriedades desejadas, dando-se o nome de “ciência 

do artificial” ou Design Science. Essa nova ciência contribuiu para dar maior 

relevância ao conhecimento científico prático voltado para resolução de problemas 

reais, se tornando uma metodologia necessária em estudos relacionados à 

organizações (ROMME, 2003). 

 

March e Smith (1995) propuseram uma estrutura de organização da Design Science 

em dois eixos: atividades de pesquisa e resultados de pesquisa. Resultados de 

pesquisa reúnem construtos, modelos, métodos e instanciações ou exemplificações. 

Atividades de pesquisa são construir, avaliar, teorizar e justificar artefatos como 

mostrado no Quadro 2. 

 

      



 

 

28 

   Quadro 2 -  Estrutura de organização da Design Science 

 

 

    Fonte: March and Smith (1995). Este trabalho está limitado nos quadrantes cinzas 

 

De acordo com os autores, construtos ou conceitos formam o vocabulário de um 

domínio e são usados para descrever os problemas dentro dele.  Um modelo é um 

conjunto de proposições que mostra as relações entre os construtos. Um método é 

um conjunto de passos como um algoritmo ou heurística que são usados para 

realizar uma tarefa e a instanciação é a aplicação de um artefato no seu ambiente, 

operacionalizando construtos, modelos e métodos. Quanto às atividades de 

pesquisa, construir e avaliar são as principais atividades na Abordagem da Ciência 

do Design. Por fim, para cada célula da matriz são usadas metodologias diferentes 

como entrevistas, questionários, análise de literatura, especulação, observação, 

estudos de caso, estudos de campo, pesquisas etnográficas entre outros. 

 

A combinação das metodologias HCD e Design Sprint nesse trabalho surgem da 

constatação de que o HCD oferece apenas o Brainstorming como ferramenta para 

ideação, sendo, portanto, atraente a possibilidade de avaliar o uso de outras 

ferramentas nessa etapa. Em contrapartida, o Design Sprint pode se beneficiar do 

HCD, pois tem pouco rigor na pesquisa e entendimento prévio dos usuários. A 

metodologia usada para avaliar a combinação proposta segue o fluxo de pesquisa 

apresentado na Figura 9. 
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     Figura 9 – Organização do fluxo da pesquisa 

 
     Fonte: Autor. 

 
O método proposto foi dividido em três etapas: Inspiração, Ideação e Prototipação. 

Na primeira fase utilizaram-se os métodos correspondentes ao HCD, para pesquisa 

e entendimento do usuário, além da ferramenta Mapa da Empatia, introduzida pelos 

facilitadores e o Mapa do Sprint, ferramenta do primeiro dia da metodologia do 

Design Sprint. Nas fases de ideação e prototipação utilizou-se a metodologia do 

Design Sprint. Segue um esquema da metodologia combinada na Figura 10.  

 

Figura 10 - Esquema das metodologias combinadas 

 
Fonte: Autor 

 

A aplicação da metodologia foi realizada em dois ciclos de um mesmo projeto de 

inovação que visava o desenvolvimento de novo produto de e-learning para 

empresários de negócios de micro e pequeno portes. O primeiro teve o objetivo de 
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identificar e formatar o produto básico e o segundo buscou desenvolver formas de 

interação no produto básico desenvolvido no primeiro ciclo. Ambos os ciclos  

tiveram como objetivo testar os protótipos criados com cinco usuários, de acordo 

com (NIELSEN, 2000), que provou que 85% dos problemas e padrões de 

usabilidade são encontrados com esse número de entrevistas.  

 

O projeto de inovação surgiu a partir de um empresário dono de uma empresa 

consolidada do ramo de publicidade, com pouca experiência acerca dos processos 

de inovação e de desenvolvimento de uma startup. Nois dois ciclos relatados ele é 

identificado como o ‘Decisor’. O processo foi conduzido pelo Laboratório de 

Tecnologias de Apoio a Redes de Inovação - LabTAR e reuniu uma equipe diferente 

em cada uma das fases, de acordo com o objetivo de cada uma. Para Knapp et al. 

(2016), a multidisciplinaridade da equipe e a escolha correta dos participantes é um 

fator decisivo para o bom desenvolvimento do processo. Por esse fato, incluiu-se o 

Decisor, designers, desenvolvedores, pedagogos, designers instrucionais, de jogos 

e os facilitadores ao longo dos dois ciclos. 

 

Como se tratava do desenvolvimento de novo produto para novos clientes, mesmo 

sendo dentro de uma empresa, o projeto foi considerado como um projeto de 

startup.  

 

Ao fim de cada ciclo, foi utilizada observação participante durante os dois ciclos e 

feedbacks dos participantes foram colhidos durante e ao fim do processo. A 

combinação foi posteriormente discutida e avaliada entre os facilitadores, 

desenvolvendo-se um quadro comparativo e uma proposta otimizada a partir do 

aprendizado. 

 

O detalhamento das atividades e resultados de cada ciclo são apresentados na 

seção seguinte. 
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4 RESULTADOS 

4.1 CICLO 1: IDENTIFICAÇÃO DO PRODUTO  

Para este ciclo foram as seguintes as condições de contorno:  

 

Missão da startup: ‘Facilitar o acesso ao conhecimento de empresários de negócios 

de micro e de pequeno portes de modo a auxiliá-los a serem bem sucedidos em 

seus negócios’.  

 

Desafio da fase: ‘Modelar um padrão de curso de Ensino a Distância (EAD) que seja 

eficaz, atrativo, e economicamente viável em plataforma mobile.’ 

 

Reuniu-se um time multidisciplinar num total de 10 pessoas, contando com o 

Decisor, uma pedagoga, uma produtora, dois publicitários, um programador, dois 

designers, e dois facilitadores (coordenadora e aluno dessa monografia). Para isso, 

foram realizados sete encontros que ocorreram uma vez por semana na empresa do 

Decisor. 

 

4.1.1 Fase de Inspiração Usando HCD 

Nessa fase, foi feito levantamento detalhado do conhecimento da equipe sobre os 

futuros clientes. Os principais insights da equipe a partir de quinze entrevistas 

realizadas com potenciais futuros clientes foram agrupados em nove temas: como 

mostrado no Quadro 03 e na Figura 11. 
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Quadro 3 - Insights obtidos no Ciclo 1 
 

1 - Público Alvo (empresários de negócios de 
micro e pequeno portes) 

• Começam o negócio geralmente sem 
planejamento; 

• Vêem valor no aprendizado, mas não 
costumam fazer cursos; 

• Não têm noção de tudo o que precisam 
saber; 

• Vivem com o tempo contado; 
• Possuem grau de instrução diversificado; 
• Não se consideram atendidos por cursos 

presenciais e; 
• Buscam conhecimento quando há 

necessidade pontual.   
 
2- Dores 

• Experimentam sentimento de “Sobrevivi 
mais um mês”; 

• Fazem tudo: Fundador, gerente…etc; 
• Enfrentam problemas com má gestão; 
• Sabem pouco de Fluxo de 

caixa/Finanças e; 
• Sentem que falta tempo pois tudo se 

concentra neles. Falta tempo.  
 
3 - Recursos Tecnológicos 

• Usam muito os celulares, mas para 
informações mais detalhadas usam 
computador; 

• Consideram que curso no celular pode 
levar a distração com outras 
funcionalidades; 

• Os Apps que mais usam são Whatsapp, 
Waze, Spotify, Youtube e; 

• Consideram que a limitação da tela do 
telefone pode prejudicar a experiência. 

 
4 - Usabilidade 

• Gostam de vídeo-aulas; 
• Gostariam que o curso online tivesse 

horário pré-estabelecido e; 
• Interface faz a diferença. 

5 - Como Aprendem 
• É comum que terceirizem o 

conhecimento para os funcionários 
pagando para que  eles assistam os 
cursos e depois repassem o 
aprendizado; 

• Amigos são suporte de dúvidas e 
referência e; 

• Fazem buscas no Google. 
 
6 - Conteúdo 

• Demandam cursos da área do negócio; 
• Gostam de vídeo-aulas e; 
• Cursos geralmente são amplos e não 

atendem às PMEs. 
 
7 - Já Fizeram 

• Duolingo (boa interação, gera interesse, 
motiva, manda notificações); 

• Veduca, Coursera, TED e SEBRAE; 
• Experiência EAD (negativa). Troca 

insuficiente que desmotivou e; 
• Alta evasão de cursos presenciais. 

 
8 - SEBRAE 

• SEBRAE é sempre citado como 
referência; 

• EAD SEBRAE: Paraná, Minas Gerais, 
São Paulo, possuem  SEBRAES ‘fortes’ 
e; 

• SEBRAE ‘não entende quem é essa 
pessoa’ (micro-empreendedor).   

 
9 - EAD Ideal 

• O curso deve ser atrativo, ‘direto ao 
ponto’, dinâmico, flexível, com 
aplicabilidade; 

• Flexibilidade de horário: Deve ser 
assíncrono e; 

• Aprendizado em pílulas pode ser uma 
boa estratégia. 

Fonte: Autor. 
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                               Figura 11 - Insights dispostos nas paredes 

 

                                   Fonte: Autor. 

 

Como muitas informações foram colhidas sobre o público alvo, os facilitadores 

sentiram a necessidade de organizá-las na ferramenta Mapa da Empatia, que facilita 

o entendimento dos comportamentos do público alvo. A figura do mapa é mostrado 

na Figura 12 para sintetizar o aprendizado. 

 

                             Figura 12 - Mapa da Empatia preenchido 

 

                                Fonte: Autor 
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Também foram feitos benchmarkings em sites de mais de 10 empresas de e-

learning, observando suas propostas de valor, públicos-alvo, formatos, as formas de 

interação dentro da plataforma e seus modelos de negócio, o que permitiu amplo 

aprendizado sobre as soluções existentes e seus diferenciais. 

 

Os insights foram reescritos em perguntas iniciando com ‘Como nós Podemos…?’, 

traduzido da técnica How Might We, servindo de direcionador do processo de 

ideação. Seguem os ‘Como nós Podemos’ no Quadro 4. 

 

           Quadro 4 - Perguntas 'Como Nós Podemos' direcionadoras da ideação 

• CNP abordar o mesmo conteúdo de formas diferentes? 

• CNP fazer com que o curso tenha cara ‘informal’ e seja dinâmico? 

• CNP entregar o conteúdo em formatos diferentes?  

• CNP formar comunidades de troca/aprendizagem? 

• CNP dar maior dinâmica à apresentação? 

• CNP desenvolver cursos que sejam acessados em trânsito? 

• CNP desenvolver cursos que promovam o aprendizado de forma rápida, 

dinâmica, com conteúdo relevante? 

• CNP desenvolver cursos que possibilitem maior flexibilidade de horário? 

• CNP inserir um toque de humor nos cursos? 

• CNP aproveitar histórias reais/experiências de sucesso e fracasso? 

• CNP envolver emocionalmente o aluno? 

• CNP ampliar e aprofundar o conhecimento do aluno usando fontes externas? 

• CNP fazer com que ele se sinta orientado? 

• CNP fazer com que o conteúdo possa ser aplicado imediatamente na prática? 

• CNP utilizar técnicas de storytelling na produção dos cursos? 

• CNP certificar o aprendizado do aluno? 

           Fonte: Autor 

 

A equipe neste ponto possuía bom entendimento do público alvo e do mercado e 

prosseguiu para a fase de ideação.   

 

4.1.2 Fases de Ideação e Prototipação Usando Design Sprint 

Esta etapa teve início com a revisão do desafio e desenho do Mapa do Desafio, 

proposto pela metodologia do Design Sprint, que pode ser visto na figura 13. 
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Segundo Knapp et al. (2016), o foco é colocado na parte do mapa onde há maior 

oportunidade e ou incertezas. O foco escolhido foi o momento em que o 

empresário, cliente da startup,  já escolheu o curso e vai iniciá-lo. 

 

Figura 13 - Mapa do Desafio 

 

Fonte: Autor 

 

O processo de ideação seguiu o roteiro do Design Sprint e incentivou que cada 

participante chegasse à sua melhor ideia, individualmente e em silêncio, 

desenhando-a de forma simples. Essa etapa produziu nove propostas de ideias 

anônimas - para evitar que na etapa seguinte, de decisão da ideia a ser prototipada, 

houvesse qualquer tipo de viés. As ideias deviam falar por si sós, no papel. 

Segundo Knapp et al. (2016), as pessoas produzem melhores ideias 

individualmente do que realizando brainstormings em grupo. 

 

O processo de decisão de qual ideia será prototipada deve ser cuidadoso. O 

facilitador aparesenta cada uma sem que o dono da ideia seja revelado. De acordo 

com Knapp et al. (2016), isso permite com que todas as ideias sejam ouvidas e 

entendidas pelo desenho, antes de serem criticadas, reduzindo enviesamentos. 

 

Ao fim, ocorre a votação das ideias. O facilitador lembra aos participantes que a 

ideia a ser escolhida é a ideia mais arriscada, que representa uma boa 

oportunidade. Todos votam para escolher a melhor ideia ou partes delas, sendo que 
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o  Decisor tem o voto final, possuindo três votos para serem utilizados como quiser. 

A imagem das ideias escolhidas seguem na Figura 14. 

 

     Figura 14 - Ideias escolhidas pelo Decisor assinaladas ‘R’ em Verde. Azul são votos da equipe 

     

     Fonte: Autor 

 

As ideias escolhidas pelo Decisor foram: 

 

Ideia 1: ‘Cada aula possui no máximo 7 minutos’; 

Ideia 2: ‘Recursos da Home do Aluno, Quiz e grupo no Facebook’ e; 

Ideia 3: ‘Estrutura do Curso, Material Complementar e Recursos de áudio, vídeo e 

texto’. 

 

O Decisor gostou da ideia de uma solução com aulas de duração de até 7 minutos, 

disponíveis em formatos de áudio, vídeo e texto, com as estruturas e recursos das 

ideias 2 e 3. 

 

A partir daí, desenhou-se o storyboard, ou seja, o passo-a-passo do usuário ao usar 

o protótipo. Nesse momento, o grande desafio foi unir e desenhar as ideias mais 
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votadas em um storyboard final. A equipe teve bastante dificuldade em desenhar as 

etapas principais, passando do tempo disponível para terminá-lo. 

 

O storyboard é apresentado na Figura 15.   

 

   Figura 15 - Construção do storyboard 

 

   Fonte: Autor.  

 

Ao longo desse processo, os facilitadores sentiram a necessidade de estabelecer 

algumas perguntas a serem respondidas pelo protótipo: 

 

● Qual a impressão dos usuários com relação a solução dos 3 formatos 

(áudio, vídeo e texto)? 

● Qual a impressão dos usuários com relação ao tempo de 7 min? 

● Os usuários entenderão bem os ícones e terão uma boa experiência? 

 

Finalizado o storyboard iniciou-se a construção do protótipo. Um protótipo deve 

parecer real e simular uma solução real. O Design Sprint recomenda fortemente a 
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utilização do Keynote, que funciona especialmente bem para simular produtos 

digitais. Como o designer da equipe tinha experiência com a ferramenta, optou-se 

por usá-la. 

 

O protótipo consistia em um módulo de um curso de Administração Produtiva do 

Tempo, nos formatos vídeo, áudio e texto, junto com os recursos quiz, material 

complementar, desafio final do curso e participação de grupo no Facebook, sendo 

preparado em dois dias. 

 

O objetivo de testar o protótipo realizando entrevistas é identificar padrões e 

responder às perguntas principais colocadas. Para isso, foram marcadas cinco 

entrevistas, pois um estudo da Consultoria Nielsen (NIELSEN, 2000) provou que 

85% dos problemas e padrões de usabilidade são encontrados com esse número 

de entrevistas.  

 

Os entrevistados foram selecionados de acordo com o perfil de usuário definido no 

mapa da empatia: Empreendedor de negócios de micro e pequeno portes, de 25 a 

40 anos, que acessam smartphones e possuem escolaridade igual ou superior ao 

ensino médio. Os entrevistados foram:  

 

Entrevistado 1: Dono de uma empresa de intercâmbios, 28 anos; 

Entrevistado 2: Confeiteira, estudante engenharia de produção, 25 anos; 

Entrevistado 3: Formada em direito e consultora de viagens, 27 anos e; 

Entrevistado 4: Fabricante e vendedor de doces, 40 anos. 

 

O quinto selecionado para a entrevista infelizmente não pôde comparecer. 

 

As entrevistas foram realizadas seguindo um roteiro previamente estabelecido a 

partir de diretrizes da metodologia Design Sprint. O roteiro pode ser visualizado no 

anexo A. Seu objetivo é conseguir extrair ao máximo as impressões, dificuldades e 

feedbacks do usuário ao utilizar o protótipo. Knapp et al (2016) dá grande ênfase na 

forma como é conduzida a entrevista. O entrevistador deve facilitar com que o 

entrevistado se sinta à vontade para falar o que pensa, observando-o mais do que 
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falando, para captar impressões e respostas espontâneas. As entrevistas ocorreram 

numa manhã em intervalos de uma hora de duração para cada entrevistado, na 

empresa do Decisor. Equipamentos de áudio e vídeo foram instalados para captar 

as imagens em tempo real para que a equipe pudesse tomar notas de suas 

observações em uma sala, enquanto em outra sala o facilitador realizava a 

entrevista. O Decisor, que tinha participação fundamental neste dia, não conseguiu 

participar e assistiu às filmagens realizadas posteriormente. Terminadas as 

entrevistas, a equipe discutiu os insights e padrões e responderam às principais 

perguntas do protótipo: 

 

• Qual a impressão dos usuários com relação à solução em três formatos? 

 

Os participantes gostaram dos três formatos, visualizaram isso como um diferencial. 

Disseram que utilizariam. A maioria optou pelo vídeo, mas houve preferências por 

áudio ou texto. Não ficou claro que o conteúdo de cada formato era ligeiramente 

diferente, o que levou ao insight de que o aluno poderia reforçar seu aprendizado 

ao utilizar mais de um formato por vez. 

 

• Qual a impressão dos usuários com relação ao tempo? 

 

Acharam o tempo de 7 min adequado e propício para ser acessado a qualquer 

momento do dia.  

 

• Os usuários entenderão bem os ícones e terão uma boa experiência? 

 

A experiência, em geral, foi boa. Conseguiram realizar as principais tarefas do 

aplicativo sem muita dificuldade. A linguagem foi descrita como adequada, prática e 

simples. Os ícones do Facebook e o vídeo introdutório não foram clicados e 

deveriam ser revistos. O layout do áudio foi considerado interessante e poderia ser 

utilizado também nos outros formatos. 
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Ao fim do dia, o teste provou um imenso aprendizado sobre o público alvo e sobre 

suas impressões acerca da ideia proposta. A equipe ainda listou dúvidas que 

surgiram: 

 

• Como seria o desafio final do curso? 

• Como deveria ser a interação dentro da plataforma? 

• Como as pessoas vão entender que os formatos áudio, vídeo e texto não são 

exatamente iguais podendo ser utilizados para um possível reforço?   

 

A necessidade de interações do usuário dentro da plataforma foi considerada muito 

relevante e por esse motivo, ficou decidido que seria feito novo ciclo voltado para 

entender e definir a interação dos usuários no ambiente online de e-learning a ser 

proposto. 

 

4.1.3 Avaliação - Ciclo 1 

O uso da fase de inspiração do HCD foi de grande valia para a equipe que não se 

conhecia e tampouco conhecia o mercado de e-learning. Também permitiu um 

entendimento do público alvo que foi consolidado pelo Mapa da Empatia, 

favorecendo o processo de ideação. 

 

A criação do mapa do desafio foi importante para situar a equipe sobre onde se 

dariam os esforços da ideação. 

 

A transição para a metodologia Design Sprint nas fases de ideação e prototipação 

merece discussão, pois as duas metodologias têm objetivos diferentes.  

 

O HCD facilita um processo de inovação iniciando com um desafio qualquer e 

culminando no teste de uma ideia em protótipo, enquanto o Design Sprint, facilita 

um processo de inovação voltado para responder à perguntas complexas (Sprint 

questions) de startups, isto é, ideias mais maduras. Como a ideia do projeto era 

muito imatura, essas perguntas não foram listadas antes da ideação como no 

Design Sprint, mas depois, sendo introduzidas a partir dos facilitadores durante o 
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storyboard. Nesse sentido, as diretrizes do HCD para o storyboard poderiam ser 

mais adequadas, pois instigam com que perguntas sejam feitas para cada etapa do 

storyboard, para depois serem priorizadas para o teste do protótipo. 

 

O desafio formulado estabelecia que a ideia seria um ‘‘curso’. Isso direcionou o 

processo de ideação para um curso, em contrapartida, impediu que surgissem 

ideias mais inovadoras dentro do tópico e-learning. Além disso, a substituição do 

método de brainstorming do HCD pelo método de ideação estruturado do Design 

Sprint foi bastante positiva, gerando ideias muito mais completas e auto-

explicativas.  

 

No processo de votação, o Design Sprint incentiva que as ideias votadas sejam as 

mais arriscadas, ou que representem uma grande oportunidade. Esse incentivo 

instiga a equipe a votar em ideias mais inovadoras, um contraponto no HCD, que 

divide a votação em duas partes: ideias mais inovadoras e mais capazes de 

funcionar. Enquanto no Design Sprint a decisão é tomada rapidamente pelo voto do 

Decisor, no HCD as melhores ideias são separadas, discutidas e avaliadas, 

promovendo um tempo maior de reflexão sobre quais ideias prototipar. 

 

Na fase de prototipação, a utilização da ferramenta Keynote foi bastante satisfatória 

para produzir um protótipo suficientemente realista para o teste. Essa ferramenta é 

fortemente recomendada pelo Design Sprint para a maioria dos protótipos. Já no 

HCD, são sugeridas formatos diferentes de prototipação como propaganda, vídeo, 

maquete, modelo e diagrama para desenvolver protótipos, ficando a cargo da 

equipe escolher.  

 

Na montagem do protótipo, o Design Sprint ofereceu formas de divisão de tarefas 

em equipe que ajudaram o trabalho a ser eficiente, enquanto o HCD deixa isso livre. 

A marcação das entrevistas antes que o protótipo estivesse pronto foi muito útil para 

gerar senso de urgência na equipe, além de incentivá-la a focar nas funcionalidades 

essenciais para que o protótipo estivesse pronto a tempo. No HCD não existe 

qualquer diretriz com relação isso. 
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As diretrizes para a construção do roteiro e condução da entrevista foram 

primordiais para conseguir extrair feedbacks genuínos dos entrevistados. No HCD 

isso é explicado brevemente.  

 

A ausência do Decisor no teste do protótipo representou uma perda no processo, 

pois esse é o momento chave onde se validam hipóteses relacionadas com as 

perguntas feitas e há aprendizado significativo, em equipe, que pode modificar o 

caminho da ideia pensado.  

 

Os testes mostraram que a ideia do protótipo foi bem recebida e seu diferencial 

entendido. Foi possível identificar as partes que precisariam de ajustes e orientou a 

decisão dos próximos passos.  

 

A equipe teve uma manhã inteira para observar, discutir as reações e percepções 

de cada entrevistado, obtendo insights e aprendizados compartilhados chegando ao 

fim do processo com a sensação de ter progredido muito coletivamente, em um 

curto espaço de tempo.  

 

4.2 CICLO 2: DESENVOLVIMENTO DA INTERAÇÃO 

Para este segundo ciclo a missão manteve-se igual ao ciclo anterior e outro desafio 

foi formulado: 

 

Missão da startup: “Facilitar o acesso ao conhecimento de empresários de negócios 

de micro e pequeno portes de modo a auxiliá-los a serem bem sucedidos em seus 

negócios”. 

 

Desafio da fase: ‘‘Como criar um ambiente autônomo que possibilite a ampla 

interação dos alunos do curso entre si, que permita troca de ideias, de experiências, 

fazer amizades e até negócios”. 

 

Reuniu-se um time multidisciplinar num total de nove pessoas, contando com o 

Decisor, designers, desenvolvedores, produtores de conteúdo e os facilitadores da 



 

 

43 

sessão. Parte da equipe já tinha participado do ciclo anterior. Dessa vez, devido ao 

novo desafio, foi incluída na equipe uma pessoa com conhecimento em jogos e 

interações online. Foram realizados sete encontros em um período de duas 

semanas, no mesmo espaço do ciclo anterior. 

 

4.2.1 Fase de Inspiração Usando HCD 

Antes de iniciar a etapa de inspiração, os facilitadores relembraram o que foi 

aprendido no ciclo anterior, revisaram o mapa da empatia e apresentaram o 

protótipo. 

 

Na etapa de inspiração registrou-se o que a equipe sabia e não sabia sobre 

interação em um curso e-learning.  

 

As restrições indicavam que a interação deveria ser autônoma e que não deveriam 

existir turmas. Por outro lado, surgiram dúvidas sobre como os empresários gostam 

de interagir e em que momento, se o ambiente de interação deveria ficar dentro da 

plataforma do curso, se um fórum seria uma opção, entre outros. Essa atividade 

pode ser observada na Figura 16. 
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Figura 16 - O que sabemos e não sabemos acerca do Desafio 

 

    Fonte: Autor. 

 

Foram realizadas seis entrevistas com empresários pertencentes ao público alvo e 

duas com experts em ambientes de grande interação, que compareceram ao local 

dos encontros. O resultado desse esforço levou aos seguintes insights dispostos no 

Quadro 5. 
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Quadro 5 - Insights obtidos no Ciclo 2 

 
          Fonte: Autor. 

 

Também realizou-se benchmarkings em dezenove sites de e-learning e análogos, 

fornecendo conhecimento dos recursos, gatilhos e estratégias que outros sites 

utilizavam para engajar usuários nos cursos, como pode ser visto na Figura 17. 
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                                     Figura 17 - Benchmarkings de sites e-learning e análogos 

 

                                     Fonte: Autor 

              

Os Insights foram reescritos em perguntas ‘Como nós Podemos...?’, para nortear o 

processo de ideação. Os “CNP’s” são apresentados na Figura 18 e descritos no 

Quadro 6. 

 

  Figura 18 - Direcionadores da ideação ‘Como Nós Podemos’  

 

  Fonte: Autor 



 

 

47 

 

  Quadro 6 - Perguntas 'Como Nós Podemos' direcionadoras da ideação 

• Como nós podemos destravar o usuário para a interação? 

• Como nós podemos oferecer ao usuário um conteúdo relevante para ele? 

• Como nós podemos fazer com que a interação promova aprendizado? 

• Como nós podemos estabelecer uma política de benefício para os usuários para 

• promover o desenvolvimento da rede? 

• Como nós podemos fazer com que a experiência dos usuários gere aprendizado? 

• Como nós podemos utilizar o ambiente de interação para gerar oportunidades de 

negócios? 

• Como nós podemos utilizar um sistema de meritocracia no ambiente de interação? 

• Como nós podemos fazer com que o sistema seja simples e descomplicado? 

• Como nós podemos dar privacidade ao usuário no ambiente de interação? 

• Como nós podemos colocar todos os recursos de interação no nosso ambiente? 

• Como nós podemos dar acesso a especialistas para os usuários? 

  Fonte: Autor 

4.2.2 Fases de Ideação e Prototipação Usando o Design Sprint 

Antes de iniciar o processo de ideação, o Mapa do Desafio foi desenhado, 

indicando o foco da interação no aprendizado do aluno durante o curso. 

 

O processo de ideação seguiu o mesmo roteiro do ciclo anterior, produzindo nove 

ideias anônimas. Ao fim do processo de votação, as ideias escolhidas pelo Decisor 

são mostradas na Figura 19. 
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Figura 19 - Ideias escolhidas pelo Decisor assinaladas ‘R’ em Rosa. Azul são votos da equipe 

 

Fonte: Autor 

 

Ideia 1: Recursos para Texto; 

Ideia 2: Construir Rede de Amigos e; 

Ideia 3: Acesso aos Fóruns. 

 

Após algumas discussões levantadas pelos facilitadores, foi retirada a ideia 2, pois 

ela fugia do foco do curso e demonstrava potencial para ser outro negócio. As 

ideias 1 e 3, respectivamente, representavam a possibilidade de anotações e 

discussões entre usuários de trechos do texto destacados e a funcionalidade de 

fórum, que poderia ter seu acesso estimulado com notificações e exercícios 

originados  no projeto pedagógico. 

 

Para nortear o storyboard, os facilitadores listaram as principais perguntas a serem 

respondidas com o protótipo: 

 

• Qual a impressão do usuário de poder marcar trechos do texto, áudio e 

video? Como usariam essas marcações? Para quê? A pessoa vai conseguir 

entender os novos ícones, como notificação e anotação? e; 

• Ela participaria do fórum? Se sim, quando? Se não, por quê? As anotações 

poderiam facilitar o uso do fórum de maneira mais eficaz? 
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O restante do encontro foi voltado para desenhar o storyboard, apresentado na 

Figura 20.   

 

Figura 20 - Storyboard Ciclo 2 

 

Fonte: Autor.  

 

Decidiu-se reutilizar o protótipo anterior criado em Keynote, adicionando as novas 

funcionalidades de interação e economizando tempo.  

 

Os entrevistados foram selecionados de acordo com o mesmo perfil do ciclo 

anterior, baseado no mapa da empatia: empreendedor de negócios de micro e 

pequeno portes, de 25 a 40 anos, que utilizam smartphones e possuem 

escolaridade igual ou superior ao ensino médio. Foram entrevistados: 

 

Entrevistado 1: Primeira vez empreendendo, dono de um Coworking e formado em 

Direito, 25 anos; 
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Entrevistado 2: Pimeira vez empreendendo, dona de um e-commerce online, 

formada em Arquitetura, 28 anos; 

Entrevistado 3: Dono de um Coworking, formado em Direito, 38 anos; 

Entrevistado 4: Estudante de em engenharia de produção, dono de empresa de 

educação, 25 anos e; 

Entrevistado 5: Consultora, 33 anos. 

 

O roteiro e a condução das entrevistas aconteceram assim como no ciclo anterior, 

podendo ser visualizado no Anexo A. Enquanto um dos facilitadores realizava a 

entrevista em uma sala, a equipe observava as filmagens em tempo real do 

entrevistado utilizando o aplicativo e tomava notas. Dessa vez, o teste do aplicativo 

visava testar a proposta dos três formatos (áudio, vídeo e texto) assim como os 

novos recursos de interação. 

 

Novamente o Decisor não conseguiu participar desta fase do processo. Terminadas 

as entrevistas, a equipe discutiu insights e padrões, reunindo-os em temas. 

Retornando para as principais perguntas do protótipo: 

 

• Qual a impressão do usuário de poder marcar trechos do texto, áudio e 

vídeo? Como usariam essas marcações? Para quê? A pessoa vai conseguir 

entender os novos ícones, como notificação e anotação? 

 

Marcar trechos no texto foi bem recebido. Marcar textos no áudio e vídeo não foi 

valorizado. As pessoas não perceberam como isso poderia ser útil. Os ícones de 

notificação e anotação não foram claramente percebidos, o que pode ter sido 

devido ao tamanho reduzido desses ícones, além da barra superior não se manter 

com este ícone em todas as telas. 

 

• Ela participaria do fórum? Se sim, quando? Se não, por que? As anotações 

poderiam facilitar o uso do fórum de maneira mais eficaz? 

 

As pessoas tem 'preconceito' quanto a palavra 'fórum'. A interação só faz sentido 

quando elas dão crédito aos demais participantes e quando os comentários são 
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objetivos e direto ao ponto em relação ao que estão procurando. Essas duas 

qualidades precisam ser incorporadas para que o fórum seja bem sucedido. As 

anotações foram relevantes somente para o formato em texto. 

 

Ainda assim surgiram novas dúvidas como: 

 

• A função anotação é realmente importante? Pareceu relevante apenas para 

os textos. Como as anotações podem incentivar o uso do fórum? 

• Existe um preconceito com a palavra fórum, pois há falta de credibilidade 

quanto ao que as pessoas escrevem ali. Como dar mais credibilidade e 

objetividade ao fórum? 

• Como o tempo de 7 min pode evitar uma possível imagem de ser ‘básico 

demais?’  

• Como as pessoas entenderão que os formatos áudio, vídeo e texto não são 

exatamente iguais? 

• Os certificados devem existir? Onde e quando eles se aplicam? Deve haver 

uma avaliação final do curso?   

 

Esse segundo teste confirmou o valor dos três o formatos do curso, além de 

possibilitar a identificação de uma persona para o curso. Novos insights surgiram e 

erros de usabilidade foram constatados o que conduziu a etapas subsequentes de 

desenvolvimento do produto.  

 

4.2.3 Avaliação - Ciclo 2 

Nesse segundo ciclo a equipe começou o processo mais alinhada quanto à 

proposta do e-learning, possuindo maior conhecimento e uma ideia mais bem 

formatada o que facilitou o processo, principalmente a ideação e a prototipação da 

metodologia do Design Sprint. 

 

Na fase de inspiração a equipe conheceu como outros sites e jogos promovem a 

interação. Como o conceito de interação estava bastante amplo, a utilização do 

mapa pôde situar melhor a equipe para o processo de ideação. 
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Na escolha das melhores ideias, após discussões, os facilitadores junto com o 

Decisor eliminaram uma ideia votada porque estava fora do escopo de ‘curso’. Se o 

Decisor entendesse que a ideia deveria ser mantida, o Design Sprint recomendaria 

a construção e teste de dois protótipos. Como não foi o caso, a avaliação das ideias 

poderia ter sido mais rápida utilizando o método de avaliação das melhores ideias 

proposto pelo HCD. Ademais é fundamental que seja dada grande ênfase ao 

momento de votação pelos facilitadores.  

 

Neste ciclo, a falta do momento para listar as perguntas principais foi resolvido com 

a inclusão das perguntas levantadas pelos facilitadores. Assim como no ciclo 

anterior, o método do HCD para montar o storyboard poderia ser mais efetivo para a 

geração e priorização dessas perguntas.  

 

A ausência do Decisor no segundo teste comprometeu novamente o processo, uma 

vez que no último dia muito aprendizado é discutido e compartilhado em equipe, 

sendo importante a sua presença. 

 

O protótipo foi testado em uma versão mais completa, validando os três formatos do 

primeiro ciclo. Os recursos adicionados para simular a interação não foram 

validados, mas trouxeram aprendizados valiosos, devendo-se realizar novas 

iterações. 

 

Neste ciclo, todo processo foi realizado em duas semanas. A equipe avaliou o 

processo como altamente colaborativo, rico em aprendizado e bem estruturado, 

sentindo que puderam avançar muito em pouco tempo. 

4.3 QUADRO COMPARATIVO 

A partir da avaliação dos dois ciclos das aplicações, foi elaborado um quadro 

comparativo entre as duas metodologias e a combinação testada, que pode ser 

visualizado no Quadro 7.           
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                Quadro 7 - Quadro comparativo entre as metodologias e a combinação aplicada no projeto 

(continua) 

 Proposta do 

método HCD 

Proposta do 

Design Sprint 

Como foi usado 

neste trabalho 

Foco da 

Metodologia 

Grande amplitude, 

problemas ainda pouco 

estruturados, 

exploratório. Foco 

amplo. 

  

Ex: Como fazer com que 

as pessoas comam mais 

saudavelmente?” 

  

Resolver problemas 

complexos de startups e 

ideias já estabelecidas. 

Foco estreito. 

  

  

Ex: “Como devemos 

explicar nossa startup 

para clientes com pouca 

vivência digital?” 

Ideia nascente, 

exploratório (ciclo 1) e; 

  

Ex: ‘Modelar um padrão 

de curso de Ensino a 

Distância (EAD) que seja 

eficaz, atrativo, e 

economicamente viável 

em plataforma mobile.’ 

  

ideia pré-estabelecida 

(ciclo 2). 

  

Ex: ‘‘Como criar um 

ambiente autônomo que 

possibilite a ampla 

interação dos alunos do 

curso entre si, que 

permita troca de ideias, 

de experiências, fazer 

amizades e até negócios.” 

Norteadores do 

Processo 

Desafio, How Might 

We’s, e perguntas do 

storyboard após a 

ideação. 

Mapa do Desafio, Sprint 

Questions, How Might 

We’s, antes da ideação. 

O Desafio, Mapa do 

Desafio, How Might We’s 

e perguntas depois da 

ideação. 
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                                    Quadro 7 - Quadro comparativo entre as metodologias e a aplicada no projeto 
(continuação) 

 
Proposta do 

método HCD 

Proposta do 

Design Sprint 

Como foi usado 

neste trabalho 

Tempo 

Estimado 
De semanas a meses Uma semana 

Seis encontros (de duas a 

6 semanas)  

Entendimento 

do Público Alvo 

e Desafio 

Dá grande ênfase na 

pesquisa qualitativa 

exploratória. Nenhuma 

na pesquisa 

quantitativa. 

Pouca ênfase. A 

pesquisa é realizada 

somente no primeiro dia 

trazendo especialistas 

para o local. 

Deu grande ênfase na 

pesquisa qualitativa. 

Pouca pesquisa 

quantitativa. 

Foco do 

Protótipo 

 

Não é estabelecido ou 

pode surgir durante o 

storyboard. 

É feito com a utilização 

do mapa do Sprint e das 

perguntas  

Foi feito com a utilização 

das perguntas levantadas 

pelos facilitadores após a 

ideação. 

Ideação 

Baseado no 

brainstorming. Votação 

considera ideia mais 

inovadora e ideia mais 

factível. 

Baseado em anotações 

e esquemas das 

melhores ideias de cada 

participante. Processo 

de votação concentrado 

no Decisor. 

Assim como no Design 

Sprint 

Escolha das 

Melhores Ideias 

Todos votam 

escolhendo as ideias 

mais inovadoras e as 

mais factíveis. Possui 

avaliação das ideias 

mais votadas. 

Incentiva a ideia mais 

arriscada. Utiliza o 

Decisor para escolher 

as ideias finais. Não 

possui avaliação das 

ideias mais votadas. 

Assim como no Design 

Sprint 
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                                    Quadro 7 - Quadro comparativo entre as metodologias e a aplicada no projeto 
(conclusão) 

 
Proposta do 

método HCD 

Proposta do 

Design Sprint 

Como foi usado 

neste trabalho 

Método do 

Storyboard 

Storyboard é realizado 

com post-its 

desenhados das 

principais etapas da 

ideia. Em cada etapa, é 

feita uma descrição 

contendo as perguntas a 

serem respondidas e 

como testar a ideia, 

permitindo múltiplos 

protótipos. As perguntas 

devem ser priorizadas 

para o teste. 

Direciona a utilização 

dos post-its das ideias 

mais votadas para colar 

numa só grade de folhas 

A4. Dá algumas 

diretrizes de 

preenchimento, como 

utilizar o Decisor para 

tomar decisões mais 

rapidamente, desenhar 

só o suficiente, tempo 

máximo de 15 minutos 

para o protótipo e 

incentiva a tomar riscos 

em caso em dúvida. 

Assim como no Design 

Sprint, adicionando-se as 

perguntas para o 

storyboard. 

Construção do 

Protótipo 

Deixa livre a decisão do 

grau de fidelidade do 

protótipo. Oferece 

diversos métodos como: 

Propaganda, Vídeo, 

Maquetes, Modelos, 

Diagramas. Não coloca 

restrição de tempo. 

O protótipo deve ser real 

o suficiente para parecer 

real. Incentiva o uso da 

ferramenta Keynote em 

caso de produtos 

digitais. Dá diversas 

diretrizes para 

organização da equipe. 

É feito em um dia. 

Assim como no Design 

Sprint 

Teste do 

Protótipo 
Poucas diretrizes. 

Diretrizes sobre o 

comportamento na 

entrevista, planejamento 

do roteiro, indicações de 

realizar o teste em 

ambiente controlado.  

Assim como no Design 

Sprint. 

Fonte: Autor. 
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4.4 PROPOSTA OTIMIZADA DA COMBINAÇÃO 

A metodologia combinada no primeiro ciclo se propôs a identificar e formatar uma 

ideia nascente do ramo e-learning. O segundo ciclo visou o detalhamento da 

interação dos usuários. Os dois ciclos evidenciaram possíveis melhorias dessa 

combinação, que são discutidas a seguir. 

 

A fase de inspiração mostrou-se importante especialmente para equipes novas, pois 

gerou entrosamento e aprendizado colaborativo ao longo do processo, além de 

melhor preparar a equipe para o processo de ideação. Por esse motivo, é 

importante mantê-la. 

 

O Mapa da Empatia, ferramenta introduzida pelos facilitadores auxiliou na 

consolidação do entendimento do público alvo e também será mantida. 

 

Na transição do final da inspiração para a ideação, a criação do Mapa do Desafio foi 

um instrumento importante para focalizar a equipe em uma parte mais específica 

onde se dariam os esforços da ideação, bem como serviu para revisar o desafio. No 

entanto, o uso do Mapa do Desafio ainda precisa ser mais bem investigado quanto 

à generalidade da validade de seu uso em qualquer tipo de desafio.  

 

No fim da Ideação, o processo de avaliação das melhores ideias do HCD pode ser 

uma ferramenta de apoio para o Decisor, ajudando-o a decidir sobre as ideias a 

serem prototipadas.  

 

A utilização do modelo de storyboard proposto pelo HCD é uma possibilidade que 

ainda deve ser investigada quanto ao valor de sua utilização após a ideação, pois 

prevê que sejam feitas perguntas em cada etapa, priorizando-as e baseando a 

construção do protótipo nas respostas a essas perguntas. 

 

As ferramentas e formas para construir o protótipo podem se somar entre as duas 

metodologias, oferecendo diversas ferramentas para diferentes tipos de ideias. 

Todas as diretrizes de organização para construção do protótipo, condução da 
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entrevista e do roteiro, marcação de entrevistas e o teste com pelo menos cinco 

usuários, devem seguir a metodologia Design Sprint, por serem muito mais 

completas.  

 

Segue um diagrama da proposta otimizada a partir das avaliações realizadas, na 

Figura 21. 

 

 Figura 21 - Proposta otimizada das duas metodologias 

 
   Fonte: Autor. 
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5 CONCLUSÃO 

A junção das duas metodologias centradas no usuário ajudou a identificar uma ideia 

nascente, formatando e prototipando um produto para obter feedbacks rapidamente 

com usuários. O processo gerou muito aprendizado colaborativamente, fazendo a 

equipe se sentir satisfeita com o progresso alcançado em poucas semanas. 

 

O facilitador possui atuação crítica em todo o processo, que se estende desde os 

estágios iniciais de preparação e definição do desafio com o Decisor, até o 

gerenciamento das atividades de cada encontro para se alcançar o objetivo 

esperado. Este projeto foi a primeira experiência dos facilitadores e portanto, alguns 

erros podem ter acontecido. 

 

O Decisor tem papel importante para tomar decisões rapidamente que dão agilidade 

ao processo. Além disso, a sua participação nos testes finais é primordial para que 

tanto ele como a equipe estejam alinhados com relação aos aprendizados e os 

próximos passos. 

 

A boa formulação do desafio é primordial para o andamento de todo o processo, 

assim como o seu ajuste com o apoio do Mapa do Desafio, caso seja necessário. 

 

A fase de inspiração do HCD unida ao Mapa da Empatia foi importante para o 

aprendizado colaborativo de uma equipe nova, preparando-a para o processo de 

ideação. O método de ideação do Design Sprint mostrou ser bem estruturado, 

dando espaço para as melhores ideias de cada um, produzindo ideias bem mais 

explicativas do que o brainstorming do HCD. 

 

Ao observar na prática a diferença dos objetivos de cada metodologia, percebeu-se 

que o Design Sprint por si só, não seria um processo indicado para ideias muito 

nascentes. A nova proposta de metodologia propôs manter a fase de inspiração do 

HCD com a utilização do Mapa da Empatia, modificando e introduzindo ferramentas 

nas fases de ideação e prototipação do Design Sprint, sobretudo com a avaliação 

das ideias e utilização do método de storyboard do HCD. 
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Após todo o esforço envolvido neste processo e com uma ideia mais bem 

estabelecida, é recomendado realizar atividades de pesquisa e teste quantitativos 

para verificar a aceitação e demanda da solução criada. 

 

Por fim, a nova metodologia proposta deve passar por uma experimentação, a fim 

de verificar seus resultados. 
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ANEXOS 

ANEXO A 

Roteiro de condução das Entrevistas Ciclo 1 e Ciclo 2 

Introdução 

 

Trata-se de uma conversa estruturada que ajuda o usuário ou cliente a sentir-se 

confortável, estabelece background e garante que o protótipo inteiro é visitado. A 

entrevista pode ser organizada em cinco partes ou atos.  

 

 

1. Boas vindas amistosas para iniciar a entrevista. 

2. Uma série de questões gerais e abertas sobre o contexto do entrevistado. 

3. Introdução ao protótipo. 

4. Tarefas detalhadas para fazer com que o entrevistado reaja ao protótipo. 

5. Revisão rápida para capturar as principais impressões e pensamentos do 

entrevistado. 

 

Ato 1: Boas vindas amistosas 

 

Uma vez  que o entrevistado esteja sentado confortavelmente na sala de 

entrevistas, o entrevistador inicia dizendo algo do tipo: 

“Obrigado por ter vindo hoje. Nós estamos sempre tentando melhorar nossos 

produtos e serviços e receber seu feedback honesto é importante para isso.  

Esta entrevista é bastante informal. Eu irei fazer muitas perguntas, mas eu não 

estou testando você, eu estou testando o produto. Se você se sentir confuso, não é 

sua culpa. De fato, isso nos ajudará a encontrar os problemas que precisamos 

consertar.  

Eu vou começar fazendo algumas perguntas sobre você e o que você faz e depois 

irei te mostrar no que estamos trabalhando. Você tem alguma pergunta antes de 

prosseguir? 

 

É importante que o entrevistado assine uma declaração de consentimento em 

participar da entrevista. Um formulário de 1 página para não divulgação e permissão 

para gravação que pode ser assinada eletronicamente ou fisicamente antes do 

entrevistado iniciar o processo é suficiente.    

 

Ato 2: Questões de contexto 

 

Inicie perguntando algumas questões sobre a vida do entrevistado, interesses 

e atividades.  
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Essas questões dão contexto para entendimento e interpretação das reações e 

respostas dos entrevistados. Alguns exemplos de questões: 

“Que tipo de trabalho você faz? 

Há quanto tempo está nesse negócio? 

O que você costuma fazer quando não está trabalhando? 

O que você costuma fazer para se capacitar como empresário? 

Você já usou algum app ou website para isso? Quais? 

O que você esperava que eles fizessem por você?  

O que gostou ou desgostou neles?  

Pagou por eles? Por que? Por que não?” 

 

Ato 3: Introduza o protótipo 

 

Agora você já pode introduzir o protótipo com algo parecido com:  

“Você gostaria de ver um protótipo? 

(Pedir permissão reforça o status da relação: o entrevistado está nos fazendo um 

favor e é o protótipo que será testado e não o entrevistado). 

Lembre ao entrevistado que você está testando o protótipo e não ele.  

“Não há respostas certas ou erradas. Como eu não projetei esse protótipo, você 

não irá ferir meus sentimentos. Sendo franco e honesto é, de fato, o feedback mais 

valioso.  

O entrevistador também deve lembrar ao entrevistado que ele deve pensar alto.  

“Enquanto avançamos, por  favor, pense alto. Diga-me o que está tentando fazer e 

como pensa que pode consegui-lo. Se ficar confuso ou não entender alguma coisa, 

por favor, me diga. Se vir coisas das quais gosta, me diga também.” 

 

Ato 4: Tarefas e ‘cutucadas’ 

 

A partir de uma ‘cutucada’ simples o entrevistado inicia a interação com o 

entrevistado.  

Pedir ao usuário selecionado que faça algumas tarefas reais durante a entrevista é 

a melhor forma de simular uma experiência real.  

Boas instruções de tarefas são como pistas numa caça ao tesouro – não há graça e 

nem utilidade se alguém te disser onde ir e o que fazer. Você quer assistir como os 

usuários lidam com o protótipo por eles mesmos.  

 

Por exemplo:  

Vamos supor que você encontre nosso curso de Gestão Pessoal do Tempo em uma 

busca no Google. O que faria com que você o selecionasse? 

Perguntas iniciadas com “Como você ....?  encorajam o usuário a prosseguir 

naturalmente.  

Tarefas abertas levam a entrevistas valiosas.  
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Enquanto o usuário vai realizando tarefas, o Entrevistador faz perguntas para ajuda-

lo a pensar alto:  

“O que é isso? Para que é isso?”  

“O que você pensa disso?” 

“O que você espera que isso fará?” 

“O que você está procurando?” 

“O que você faria a seguir? Por que?” 

As questões devem ser fáceis de responder e não intimidarem. O Entrevistador 

tenta manter o usuário movendo-se e pensando alto, não ansioso para encontrar a 

resposta certa.  

 

Ato 5: Revisão rápida 

 

Para encerrar a entrevista, faça algumas questões de revisão rápida. Você vai ver e 

ouvir muito ao longo da entrevista e pode ser difícil ‘pegar’ as reações, sucessos e 

fracassos mais importantes. Quando você faz questões de revisão, o entrevistado 

vai ajudar a rever tudo o que foi dito. Por exemplo: 

“Como este produto se compara com o que você usa ou tem agora?” 

“O que você mais gostou neste produto? O que você menos gostou?” 

“Como você o descreveria para um amigo?” 

“Se você pudesse melhorar alguma coisa nele, o que seria?” 

 

Quando a entrevista terminar, o Entrevistador agradece, dá a ele algum brinde de 

agradecimento e despede-se.  

Durante toda a entrevista, o entrevistador mantém-se engajado na conversa. Não 

há necessidade de anotações já que toda a equipe está fazendo isso.  

 

Algumas Dicas:  

1. Seja um bom anfitrião 

2. Faça questões abertas. Não faça perguntas de duas ou mais escolhas. Faça 

perguntas usando o 5W1H: (Quem? O que? Onde? Quando? Por que? 

Como?) 

3. Deixe frases para serem completadas. Então você ... 

4. Mantenha o modelo mental da curiosidade. Mantenha-se fascinado pelo seu 

cliente e suas reações. 
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ANEXO B 

Imagens do protótipo ao fim do Ciclo 2 

1. Entrada com publicidade fictícia 
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2. Capa do aplicativo 

 

3. Home e estrutura do curso 
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4. Exemplos formatos áudio e texto 
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5. Formato vídeo 

 

6. Fórum 
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7. Materiais complementares 

 

8. Quiz 
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9. Final do curso 

     


