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“Design Thinking não é um experimento, 
ele nos empodera e encoraja a 
EXPERIMENTAR.”

Design Thinking for Strategic Innovation, Idris Mootee

Design 

Thinking & 

UX research



PENSAMENTO 

SISTÊMICO

PENSAMENTO 

MECANICISTA



• CURIOSO
• TOLERANTE AO ERRO
• EXPERIMENTAL
• CENTRADO AO SER HUMANO

Pensar 

como um 

designer



• Desafios complexos no mundo;
• Competitividade mercadológica;
• Demandas institucionais e 

empresariais por inovação;

CONTEXTO



PROBLEMAS COMPLEXOS

INOVAÇÃO



Facilitar a leitura das 

informações de uma 

conta de energia 

elétrica pode ser uma 

atividade solucionada 

por um designer 

gráfico

O design de um 

Sistema estratégico 

para redução de 

consume de energia 

necessita do emprego 

de uma abordagem 

multidisciplinar por 

meio de Design 

Thinking.



“Design Thinking é uma abordagem 
centrada no ser humano voltada para a 
inovação que surge a partir das 
ferramentas do design e visa atender às 
necessidades das pessoas, às questões 
tecnológicas e aos requisitos para um 
negócio bem-sucedido.”

Tim Brown

DESIGN 

THINKING



O processo de design centrado no ser 
humano acontece de modo participativo 
e tem três fases:

OUVIR,
CRIAR
E IMPLEMENTAR.

É desejado
pelas 
pessoas?

É viável
financeiramente

É factível tecnamente
e 

organizacionalmente? SOLUÇÃO





“Design Thinking é uma abordagem 
centrada no ser humano voltada para a 
inovação que surge a partir das 
ferramentas do design e visa atender às 
necessidades das pessoas, às questões 
tecnológicas e aos requisitos para um 
negócio bem-sucedido.”

Tim Brown

DESIGN 

THINKING



Colaboração 
interdisciplinar

Lógica 
abdutiva

Empatia/ 
Centrado no 
ser humano

Iteratividade/ 
Visualização

Experimentação/ 
Prototipagem



pensamento analitico/pensamento 
convergente

Lógica Dedutiva 
(DEDUZ)

É o pensamento que busca analisar 
várias informações em busca
de convergir em direção a um único 
resultado. Do geral para o
específico. É muito importante notar 
que o raciocínio dedutivo
está relacionado a concluir algo a partir 
de informações que já
existem, portanto a dedução não produz 
conhecimentos novos.

pensamento sintético /pensamento 
divergente

Lógica Indutiva 
(INDUZ)

O pensamento indutivo vai do 
específico para o geral. Ele também está 
relacionado ao pensamento intuitivo, 
que tenta prevê o futuro com base nas 
experiências, por isso não produz 
conhecimentos novos. Este raciocínio 
está relacionado ao viés da validez, 
porque sempre busca validar 
informações que já possui.



Lógica ABDUTIVA 
(ABDUZ)
A abdução possui caráter explicativo e intuitivo, 
procura concluir a melhor explicação, também 
utilizando o seu conhecimento de fundo (repertório 
de conhecimento) e não a melhor probabilidade 
matemática. 

O raciocínio abdutivo é ampliativo, ele busca a 
validez assim como a indução e busca a melhor 
explicação possível assim como a dedução busca a 
verdade. 

A abdução é o único raciocínio que produz a 
criatividade e a inovação, por ser a única lógica 
que introduz uma nova ideia.



PRINCIPAIS 

MODELOS 

DO DESIGN 

THINKING

1. IDEO

2. D. School

3. Design Council

4. Liedtka e Ogilvie

5. IBM

6. MJV
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Estratégias de mkt digital:

- Desejos e necessidades do público.
- Relato de experiências.
- Prototipagem e teste.
- Observando o usuário real.



“Para  conseguirmos alcançar um futuro 

diferente precisamos primeiramente de uma 

mudança de comportamento. É por isso que 

hoje o design mais importante é o invisível; 

aquel que trata de crenças, hábitos, valores 

e sistemas.”

Steven Heller

Commonwise school



O MAIS DIFÍCIL E 

DESAFIADOR É 

DEFINIR O 

PROBLEMA!



“Se eu tivesse uma hora para resolver um 

problema e minha vida dependesse da solução, 

eu gastaria os primeiros 55 minutos determinando 

a pergunta certa a se fazer e, uma vez que eu 

soubesse a pergunta, eu poderia resolver o 

problema em menos de 5 minutos.”

Albert Einstein









ESTAGIO 1



Mapa de empatia





Modelo entrevista





ESTAGIO 2



ESTAGIO 2



Definir o problema 

é a parte mais 

desafiadora do 

projeto.



ESTAGIO 3



ESTAGIO 4



ESTAGIO 5



ESTAGIO 6



ANÁLISE DE PEÇAS

Escolher uma peça publicitária, anúncio de revista, outdoor ou banner digital
e analisar sua composição imagética.

Relate em sua visão o que acha de sua criação, diagramação, uso tipográfico, 
semiótico, cores e uso de fotos se houver.



ANÁLISE DE PEÇAS – ATALHO

Prompt IA

Abaixo eu vou informar: 
1. Uma [ação] para você executar;
2. A [persona] que você representa; 
3. A sua principal [tarefa];
4. Os [passos] que você deve seguir para executar a ação e tarefa; 

[Ação] Quero que você analise uma peça de criação publicitária que irei mandar em imagem com olhar crítico e analítico com base de conhecimento em 
Gestalt e outras escolas de design e semiótica

[Persona] Você é um grande especialista em direção de arte e campanhas publicitárias, com o objetivo de criar peças manipulativas e impactantes para o 
público determinado no segmento de negócio. Você é metódico e extremamente detalhista para encontrar todas as nuances na imagem encaminhada.

[Tarefa] Sua tarefa é criar um relatório com a descrição mais completa possível dos detalhes da minha imagem, levantar as principais características.

[Passos]
1. Incorpore a [persona] descrita neste passo a passo;
2. Faça primeiro a análise semiótica da peça publicitária;
3. Faça uma análise com as leis da Gestalt;
4. Crie um relatório completo com todas as características encontradas (seja absolutamente detalhista);
5. Faça o trabalho com calma.



Obrigado.
Profº Ritielle Souza.

N o s  v e m o s  n a  p r ó x i m a  A u l a .
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