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RESUMO

Nos dias de hoje existe uma grande urgéncia em transformar e inovar. A educagao precisa
de acompanhar as transformagdes, para que os discentes se tornem agentes da mudanga. E
necessario criar-lhes oportunidades, para que desenvolvam caracteristicas de modo a

impulsionarem a humanidade em dire¢ao ao futuro.

Neste sentido, a presente dissertagao sugere a metodologia de Design Thinking como base
de um modelo de reestruturagdo da educagdo superior em marketing. Para tal, primeiro
analisamos como se desenvolveu, os seus principais métodos, ferramentas e caracteristicas,
para se entender a mais-valia que pode acrescentar a esta tematica. Partindo depois para a
sua ligacdo com a inovagdo, que serd utlizada como base para a sua aplicacao na educagao.
Apo0s a avaliagdo dos principais desafios do ensino e a necessidade de inovagdo do ensino
superior, apresenta-se, entdo, uma analise da fusdo da mentalidade de Design Thinking com

a educacdo em marketing.

O objetivo desta dissertacdo passa ndo sé por dar a conhecer uma nova mentalidade,
inovadora e disruptiva para a educag¢dao, como por aplicar um modelo de medi¢ao da
autoconsciéncia da mentalidade de Design Thinking dos discentes de marketing do ensino
superior, a fim de avaliar se estes conhecem o Design Thinking e se possuem capacidades

de inovacdo e desenvolvimento por meio desta abordagem.

Esta investigacdo comprovou que, apesar desta metodologia ser ainda uma abordagem pouco
conhecida entre os discentes de marketing, a sua aplica¢do afigura-se exequivel devido a

predisposi¢cao da mentalidade dos mesmos, confirmada pelos dados recolhidos e analisados.

Palavras-chave: Design Thinking, Ensino Superior; Inovacdo; Mentalidade; Marketing



ABSTRACT

Nowadays there is an increasing urgency for innovation and transformation. Education must
follow and adapt to the world’s developments allowing students to lead future progress. The
pace at which the world is changing has increased over the years and this trend is not
expected to change soon. Education will be the key to unlock further growth by providing

students with the required toll set to drive humanity towards a better future.

This master’s thesis applies Design Thinking as a methodology for the redesign of the
Marketing higher education degree. An initial analysis of the Design Thinking methodology
is made looking at its history, the principle methods applied, and the tools and characteristics
adopted so a deep understanding can be obtained of the potential brought by its addition to
this field. Furthermore, the connection between Design Thinking and innovation will also
be evaluated to understand its application to education. Once the main challenges and
innovation requirements for higher education degrees are understood a thorough analysis

will be presented on how Design Thinking can improve education in the marketing sector.

The aim of this thesis project goes beyond commenting the innovative insights brought by
Design Thinking to education. A practical case study was also conducted to evaluate
marketing student’s awareness of the concepts that make the Design Thinking mentality.
This case study aims to understand how well marketing students know the concept of Design

Thinking and how capable are them to innovate when applying these tolls.

Overall, it was possible to conclude that Design Thinking is still an unfamiliar concept to
students. However, due to their mentality, its adoption is expected to be well accepted among

scholars.

Keywords: Design Thinking; Higher Education; Innovation; Mentality; Marketing
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INTRODUCAO

O futuro do mundo onde vivemos ¢ uma responsabilidade compartilhada, de dia para dia
existem transformacgdes continuas a todos os niveis, transformacdes essas que estdo a dar
inimeras oportunidades de progresso para o avanco da humanidade. Todas as areas
deveriam usufruir dessas oportunidades e progredir também, de uma forma inovadora para
que se destaquem, para que nao fiquem para tras e para arranjar novas solugdes para os novos

desafios que vao surgindo.

A importancia que a Educacao tem na vida de todos e as continuas transformagdes sociais,
econdmicas ¢ tecnologicas nos dias de hoje, implicam uma urgente transformagdo no
curriculo ¢ nos métodos de ensino. E necessirio promover a aplicagio de novas
metodologias para inovar o ensino e aprendizagem. Os discentes de hoje, sdo os profissionais
do futuro, desta forma, cabe ao ensino superior prepard-los de forma inovadora para
empregos e para resolver problemas que provavelmente ainda estdo a ser inventados. Devido
a estas incertezas, ¢ urgente estimular os discentes, a sua curiosidade, a sua imaginagdo e
resiliéncia. E necessario que respeitem e apreciem as ideias, perspetivas e valores dos outros.
Tao necessario quanto lidar com o fracasso, com a rejeicao e saber que desistir ndo € solugao.

Aqui entra a metodologia de Design Thinking e as razdes do estudo em questao.

O Design sempre foi um catalisador para os processos de inovagdo do desenvolvimento de
produtos e servigos. Nos ultimos anos, com intimeras publicagdes sobre Design Thinking
(Brown, 2009; Martin R. , 2009; Lockwood, 2010; Liedtka & Ogilvie, 2011; Cross, 2011),
o conceito ganhou popularidade, e o mundo ficou a conhecer algo que pode beneficiar uma
organizac¢ao ou negocio, devido a maneira de pensar e trabalhar como os designers. Hoje, o
Design Thinking ¢ entendido como uma forma de pensar, que lida com a transformacao,
evolucdo e inovacdo do mundo em que vivemos, que com as suas ferramentas, caracteristicas
e modelos ¢ capaz de preparar as pessoas para um futuro sem precedentes (Tschimmel,

2012).

Sendo o Design Thinking um portal para a inova¢do (Johansson-Skdldberg, Woodilla, &
Cetinkaya, 2013), e dado que o Ensino Superior ¢ um setor ameagado pela urgéncia da
inovagdo (Barber, Donnelly, Rizvi, & Summers, 2013), a sua jung¢do ¢ o proposito desta

dissertacgao.



O Design Thinking ¢ uma abordagem com uma mentalidade que permite equipar os
discentes em geral para a inovagdo, com competéncias que estes precisam para moldar as
suas proprias vidas e contribuir para uma mudanga na vida dos outros, de forma positiva.
Para os discentes de Marketing, a utilizagao desta abordagem estruturada, ajuda nao so na
inovagdo como por exemplo na centralizagdo humana (Howard & Davis, 2011), na criacao
de empatia (Peoples, 2017), no trabalho e cooperacdao em equipa (Rocco, 2015), a entender
e resolver problemas (Kolko, 2015), a aceitar o risco e a ser otimista (Hassi & Laakso, 2011).
Estas sdo caracteristicas da mentalidade de Design Thinking bastante importantes que podem

ditar o sucesso dos futuros profissionais de Marketing.

Foi desta forma que se construiu a seguinte questdo de investigagao: “Serd que os discentes
de marketing do ensino superior tém genericamente competéncias que lhes permite o

desenvolvimento das praticas de Design Thinking?”

Trata-se de um estudo importante para a atualidade, que da a conhecer uma abordagem
inovadora e ajuda a compreender se ¢ conhecida pelos discentes e o nivel de autoconsciéncia
da mentalidade de Design Thinking dos mesmo, para que se possa dar a conhecer mais sobre
esta abordagem e comecar a ser implementadas praticas com o objetivo de formar discentes
com espirito inovador e capazes de resolver problemas fugindo ao status quo, ajudando-os

a criar uma vantagem competitiva no mercado profissional.

O presente estudo divide-se em duas principais partes: Enquadramento Tedrico, onde sdao
reunidas através de uma vasta revisao de literatura, todas as informagdes necessarias para a
construcdo da investigagdo e Investigacdo Empirica, onde ¢ explicado e aplicado um modelo

de investigagdo, bem como os dados recolhidos e a sua analise.

O Enquadramento Teorico esta dividido em dois capitulos principais: o primeiro “Design
Thinking” é onde se insere uma revisao bibliografica que permite dar a conhecer um pouco
sobre esta abordagem, o seu significado e origem; principais caracteristicas; metodologias;
ferramentas; e a sua inser¢do na inovacdo. O segundo capitulo “Design Thinking como
Modelo de Reestruturagao da Educagcdo em Marketing” aborda os principais desafios da
educacdo; as inovacdes no Ensino Superior e as barreiras a inovagao; o Design Thinking no

Ensino superior em termos de formacao e suporte dos docentes, construgao do curriculo e



como sendo uma abordagem de ensino e aprendizagem; por fim a ligagdo da mentalidade de

Design Thinking a educacao em marketing.

A Investigacdo Empirica divide-se em trés capitulos: “Desenvolvimento de um Modelo de
Medicao da Mentalidade de Design Thinking” onde se explica como foram definidos os
elementos que compdem a mentalidade e consequente criagdo e validagdo de um modelo de
medi¢do, baseado numa extensa revisdo bibliografica; “Metodologia” é o capitulo onde se
insere os objetivos e questdo da investigacdo, a caracterizacdo da amostra e por fim, o
desenho metodolégico da investigacdo; no terceiro e ultimo capitulo encontra-se a
“Apresentacao e Discussdo dos Resultados”, resultados esses obtidos através de inquéritos
por questiondrio desenvolvido na plataforma Google Forms e analisados com o auxilio de

dois softwares- IBM SPSS e Microsoft Excel.



PARTE I: ENQUADRAMENTO TEORICO

Na primeira parte, serdo referidos os principais fundamentos, natureza, historia e métodos
do Design Thinking, metodologia que tem vindo a ser abordada em varios contextos sociais
e economicos, em diferentes areas de conhecimento, para dar uma visdo geral do que ¢ esta
abordagem (Chick & Micklethwaite, 2011; Papanek, 1988; Liedtka & Ogilvie, 2011; Hassi
& Laakso, 2011; Martin R. , 2009). Ainda na primeira parte irdo ser tratadas consideracdes
sobre a natureza da inovagao no contexto escolar, os desafios do século XXI para a educagao
e os beneficios da ligacdo do Design Thinking com a aprendizagem em marketing, através

de aspetos da mentalidade deste método.

1. Design Thinking

A disciplina de Design ¢ definida ao longo da histdria de forma ampla, como sendo uma
disciplina que investiga a func¢do, a forma e os recursos, concentrando-se na produgao,
disseminag@o ¢ no consumo, bem como nos significados culturais, econémicos e sociais de

um produto ou servigo (Chick & Micklethwaite, 2011).

De acordo com Papanek (1988), recaem sobre o design, condi¢des sociais, conceitos
estéticos, 0 acesso ao conhecimento, 0 meio ambiente, entre outras variaveis que fomentam
a atividade cerebral quando em busca de respostas a problemas e desafios. Desta forma, ¢
possivel afirmar que o design ¢ uma atividade desempenhada por quem procura resolver
determinados problemas, abrangendo caréncias materiais como por exemplo produtos, ou
at¢é mesmo servigos. A atividade de design faz com que se atue em conjunto com
contribuig¢des individuais, para um objetivo comum, onde se suporta ideias e se alcanca um
resultado final, através de agdes, ferramentas, metodologias, decisdes e validagdes, para que

se obtenha a melhor solugao possivel.

Liedkta e Ogilvie (2011) acreditam que a explosdo de interesse no Design Thinking
aconteceu devido ao facto de se ter chegado ao fim no que toca @ maximizagao de processos
de produtividade e reengenharia e se comecou a procura de um novo “kit de ferramentas”.
A concorréncia ndo para de aumentar e a internet e as redes sociais tornaram o conhecimento

como algo impossivel de controlar. O conhecimento e a criatividade vao se expandindo todos



os dias. Ferramentas de auxilio ao design como post-its € quadros brancos tornam-se simples

€ omnipresentes.

De acordo com Liedtka e Ogilvie (2011), alguns designers estao atualmente incomodados
com o facto de se acreditar que gestores podem pensar como eles, devido aos anos de treino
especializado que estes tiveram, desta forma torna-se importante diferenciar entdo o design
do Design Thinking. Designers profissionais combinam sensibilidade estética com recursos
profundos para a visualizagdo, a etnografia e o reconhecimento de padrdes que vao muito
além da compreensdo da maioria das pessoas, incluindo os gestores. Ja quando se trata de
promover o crescimento de um negocio, o talento que interessa, ndo esta enraizado nos
designers. Consiste em ter uma abordagem sistematica para a solugdo de problemas, o que

define o Design Thinking e isso sim pode ser ensinado a todos.
1.1. Significado e Origem

Neste ponto do capitulo iremos explicar o significado da abordagem do Design Thinking,
apesar de ndo existir acordo sobre o que se entende pelo mesmo. Falaremos, também, falar
um pouco sobre a origem do Design Thinking, comegando por explicar como e de onde
surgiu esta metodologia. A contextualizacdo ¢ bastante importante, tendo em conta a
importancia e o poder que esta abordagem pode ter atualmente, assim como o seu uso nas

mais variadas areas.

Serao apresentados alguns dos autores que mais contributos deram a esta area, comecando

ainda antes dos anos 90.

As opinides dividem-se quanto ao significado do Design Thinking, mas todas se interligam
formando um significado integral. E um termo com dois significados, contextualizados e
bastante abrangentes. Existe alguma histéria por detras deste tema, com algumas pecas-
chave, que em conjunto, formam aquilo que nos dias de hoje chamamos Design Thinking,
no entanto, ha quem considere que o conceito ¢ bem mais recente, como Hassi e Laakso
(2011), que apontam para o ano 2000. Dorst e Dijkhuis (1995), acreditam que o inicio dos
anos sessenta foi fortemente influenciado pelas teorias dos sistemas técnicos, € que o
contexto positivista dessas teorias fez com que o design fosse visto como um processo

racional. Hassi & Laakso (2011) afirmam ainda que quem considera o Design Thinking
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recente, s6 pode desconhecer os 50 anos de discurso continuo, como por exemplo em 1969
quando Herbert Simon lanca o seu primeiro livro “7The Sciences of the Artificial” , onde fala

sobre o inicio do movimento de design que em muito ja se aproximava do Design Thinking.

O Design Thinking, pode entdao ser explicado através de duas perspetivas diferentes: da
perspetiva de design e da perspetiva de gestdo (Johansson & Woodilla, 2010). O design,
primeiro e mais antigo, refere-se ao foco nos aspetos cognitivos, na forma como os designers
pensam e trabalham. J& a gestdo, ¢ conhecida como sendo um método abrangente para a
inovacao e criagdo de valor de uma organizacao, focando-se na necessidade de melhorar as

habilidades de pensamento dos profissionais para um maior sucesso dos negocios.

Uma maneira de entender estas duas perspetivas de Design Thinking de uma forma mais
completa, ¢ explica-las de forma individual, a primeira, tem o nome de designerly thinking
(pensamento de designer) e refere-se a uma construgcdo académica da pratica dos designers
profissionais, das suas habilidades, competéncias e reflexdes teoricas. Este discurso une a
teoria e a pratica de uma perspetiva de design, estando entdo enraizado no processo

académico do design (Johansson-Skoldberg, Woodilla, & Cetinkaya, 2013).

Johansson et al. (2013) reservam o nome de Design Thinking (pensamento de design) para
a segunda perspetiva, por ser onde as praticas e competéncias do design sdo usadas além do
contexto de design, ou seja, expande-se para outras areas, para pessoas que nao tém qualquer
antecedente em design. Desta forma, o Design Thinking torna-se numa versao simplificada
do designerly thinking que resumidamente significa integrar os métodos de design na
perspetiva de gestdo, que ¢ menos pensativa e robusta do que a perspetiva designerly
thinking. Design Thinking ¢ muito mais jovem do que designerly thinking, mas cresceu

rapidamente.

Design Thinking, pode ser um caminho para os gestores e profissionais entenderem o design.
Quando a gestdo de design comecou como uma area académica em 1970, foi ensinado por
designers com o objetivo de ajudar académicos e profissionais a entender o que € o design ¢
porque ¢ relevante. Os designers escolheram falar sobre design de forma geral,
considerando-o como uma metafora ou descrevendo através de casos de sucesso (Johansson-

Skoldberg, Woodilla, & Cetinkaya, 2013).
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Os discursos-base do design, designerly thinking e Design Thinking orientado para a gestao,
fazem o oposto. Comegam com a maneira de pensar dos designers e convidam gestores para
compartilhar esse mundo (Cooper, Junginger, & Lockwood, 2009). Desta forma, os gestores
ficaram curiosos sobre a maneira de como os designers entendem as coisas nos seus proprios

termos.

O conceito de Design Thinking tornou-se num portal para que toda a area do design
contribuisse para a inovagdo, € permitiu que a inovacao substituisse a geréncia estratégica,
como uma maneira de lidar com uma realidade complexa (Johansson-Skoldberg, Woodilla,
& Cetinkaya, 2013). O design, como uma ferramenta estratégica foi mencionado pela

primeira vez em 1984 por Philip Kotler e Alexander Rath (1984).

A érea de inovagdo académica, ancorada na engenharia e com relagdes estatisticas e modelos
racionais de inovacao, precisava de mais criatividade (Johansson & Woodilla, 2009). A
IDEO, maior empresa de design do mundo, comegou a vender-se como uma companhia
inovadora, em vez de uma empresa de design: a sua experiéncia pratica tornou-a de
confianga e a sua coopera¢do com a universidade de Stanford forneceu-lhe reconhecimento

académico (Johansson-Skoldberg, Woodilla, & Cetinkaya, 2013).

Com alguma experiéncia na pratica do design, Johansson, Woodilla e Cetinkaya (2013)
acham dificil pensar em inovagdao sem incluir design. Assim, Design Thinking, deve ser
entendido numa perspetiva de inovagdo, pois este conceito engloba a pratica de design e a
maneira de como os designers entendem as suas tarefas, uma maneira de pensar que os ndo-
designers podem também usar nem que seja como fonte de inspiragdo (Johansson &
Woodilla, 2009), em vez de se limitar a um grupo de designers profissionais. Esta, pode ser

uma das chaves da popularidade deste conceito de Design Thinking.

As varias maneiras de trabalhar com o design em gestdo conectam-se a trés origens
diferentes do discurso de Design Thinking (Johansson-Skoldberg, Woodilla, & Cetinkaya,
2013):

A primeira origem do discurso do Design Thinking na gestao, dedica-se a empresa IDEO e
a sua maneira de trabalhar com o design e com a inovacdo. Tom Kelley, um dos fundadores

da IDEO, contou alguns relatos sobre a maneira de como se trabalha na empresa, com
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sucesso, ¢ da inovagdo no desenvolvimento de produtos (Kelley, 2001). Poucos anos mais
tarde, Kelley (2005) e membros da equipa de design, deram a conhecer o trabalho da empresa
ao publico. Tim Brown (2008), CEO e também fundador da empresa IDEO, rotulou esse
conceito de trabalho como Design Thinking, e divulgou-o, para ajudar a quem quiser utilizar

os métodos utilizados na empresa IDEO, na sua propria empresa.

Embora os testemunhos de Brown sejam convincentes, ndo existe uma teoria publicada que
ndo seja mais do que uma descri¢ao. Existem naturalmente ligagdes entre o discurso de
Design Thinking dos fundadores da IDEO e os discursos académicos descritos
anteriormente. Todos os membros da IDEO inspiram-se nos processos de trabalho dos
designers, talvez tenha sido a experiéncia de trabalho com o processo de design dos
designers e dos ndo-designers, que tenha inspirado Brown a sugerir que todos conseguiriam
utilizar essas técnicas, apenas seguindo os seus passos (Johansson-Skoldberg, Woodilla, &

Cetinkaya, 2013).

Continuando nas origens das perspetivas do Design Thinking na area da gestao, a segunda
indica o Design Thinking como uma maneira de abordar problemas organizacionais
indeterminados e a habilidade necessaria para a pratica dos gestores. Esta origem comega
com um discurso relacionado com o anterior, mas diferente (Johansson-Skoldberg,
Woodilla, & Cetinkaya, 2013). O seu autor ¢ Roger Martin, consultor de estratégia e
professor, com interesse nos processos cognitivos de executivos de sucesso € nas suas
necessidades de ir para além de um pensamento analitico (Martin R. , 2007). Trabalhar com
a IDEO levou Martin a utilizar o conceito de Design Thinking para remodelar modelos
anteriores (Martin R. , 2009), e promover o ensino de Design Thinking para os seus

estudantes (Dunne & Martin, 2006).

Em suma, Johansson, Woodilla, e Cetinkaya (2013) acreditam que Martin, neste discurso
entende o Design Thinking como um ciclo continuo de geragdo de ideias (abdug¢do),
prevencao de consequéncias (deducao) e teste (indugdo), tornando-se assim numa maneira
de abordar problemas organizacionais indeterminados ¢ numa habilidade necessaria para a
pratica de gestdo e educacdo nessa mesma area. Como resultado do amplo alcance de Martin,
0 Design Thinking foi promovido como um processo util em todas as disciplinas na area da
educacdo e até inspirou a criagdo de um kit de ferramentas para gestores (Liedtka & Ogilvie,

2011) na area dos negocios.
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Por fim, o ultimo discurso envolve o Design Thinking como parte da teoria de gestdo
(Johansson-Skdldberg, Woodilla, & Cetinkaya, 2013). Este discurso pertence a Richard
Boland e Frank Collopy (2004), que utilizam o conceito do Design Thinking e atitude de
design, apontando menos para o design como uma maneira de trabalho ou processo de
trabalho com caracteristicas distintas, conforme a IDEO, e mais para caracteristicas
cognitivas, aproximando-se do pensamento de Martin. Os autores analisaram organizagdes
no geral, e afirmam que gerir uma empresa ¢ bastante semelhante ao design em algumas

caracteristicas, sendo quase um processo racional.

Apobs o estudo de trés possiveis origens do Design Thinking numa perspetiva de gestao,
Johansson et al. (2013) afirmam que existem outras estruturas que sintetizam a area do
Design Thinking. Hassi e Laakso (2011) concluiram que este conceito na gestdo consiste em
trés elementos: num conjunto de praticas; abordagens cognitivas e mentalidades. Anna
Rylander (2009) compara dois discursos, Design Thinking e “conhecimento de trabalho” e
considera o Design Thinking como um conhecimento pratico, com problemas abertos € com
identidade social de celebrar criatividade. Esta descricdo faz o discurso de gestdo de
conhecimento do trabalho parecer puramente cognitivo que carece de conhecimento

incorporado, bastante importante para os designers.

Lucy Kimbell (2011), na sua revisdo critica de toda a literatura, encontrou trés maneiras
diferentes de descrever o Design Thinking: (1) como sendo um estilo cognitivo de
profissionais individuais, envolvidos numa solu¢do de um problema, (2) uma teoria geral de
design como um campo ou disciplina focada em subjugar os problemas perversos e (3) como
um recurso organizacional para empresas € outras organizacdes que tenham interesse ou
precisem de inovar. A autora propde atender as rotinas incorporadas dos designers e oferece
uma maneira util de repensar no Design Thinking. Johansson et al. (2013) acreditam que ¢
importante olhar atentamente para as raizes do discurso e manter sempre uma clareza

epistemologica.

Existe uma relacao entre as duas perspetivas anteriormente explicadas- Design Thinking e
Designerly Thinking (Johansson-Skoldberg, Woodilla, & Cetinkaya, 2013). Tanto uma
como a outra referem-se a uma pratica de design em movimento, uma realidade longe de ser
padronizada, mas, no entanto, € a base para generalizagdes, descrigdes e teorias produzidas

para ambos os fluxos.
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Designerly Thinking surge um pouco mais erudito, onde os autores se vao seguindo uns
pelos outros, por vezes demonstrando oposi¢des ou alternativas. Ja no discurso do Design
Thinking, dois deles sdo escritos para um publico empresarial, onde ndo existe uma exigéncia
estrita nas referéncias. A terceira origem do Design Thinking, associada a Boland e Collopy
(2004), inspira-se em Simon como um ponto de partida tedrico, conectando-se com outros
conceitos de organizagdes e gestdo, sendo uma mistura dos dois. Utilizam o Design Thinking
nao pelo interesse ou foco direto na maneira de pensar dos designers, nem para servir de
inspiracdo aos gestores, mas sim para demonstrar aos gestores que ja pensam como

designers, embora a um nivel mais abstrato.

Dado que ndo existe um significado unico para o Design Thinking, o que se procura para
que se conhega melhor esta abordagem ¢ saber onde e como ¢ que este conceito ¢ utilizado,
podendo ser em diferentes situacdes, teorias ou praticas. Johansson et al. (2013)
identificaram no seu artigo varios discursos, cada um com significado e suposi¢oes distintas
sobre o conceito de Design Thinking. Ao todo foram cinco discursos académicos
fundamentados na pesquisa em design e trés discursos dentro da area da gestdo, que apesar

de diferentes, relacionam-se.
1.2. Evolugao e Desafios

O Design Thinking evoluiu de varias formas, para varias areas e com diferentes
fundamentos. A evolugdo desta abordagem ¢ importante pois tudo no mundo evolui e desta

forma consegue acompanhar e adaptar-se a inovagao devido ao seu caracter holistico.

Kimbell (2009), na revisdo critica da literatura que escreveu, também falada no capitulo
anterior, efetuou um levantamento cronoldgico de alguns autores que estudaram o design e
0 Design Thinking. Na sua revisao critica, ndo so ¢ possivel observar a evolucao do conceito
como diferentes pontos de vista e possiveis defini¢des, caracteristicas e raciocinios. O
levantamento feito por Kimbell da-nos uma nocdo cronoldgica da evolu¢do do Design

Thinking:

Caracteristicas Referéncias

Objetivo do design Ajustar formas e contextos Alexander 1971
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Resolver problemas Simon 1969
Gerar novos conceitos € Hatchuel and Weil 2009,
novos conhecimentos; Hatchuel 2001
racionalidade expansivel
Resolucao de paradoxos Dorst 2006
entre discursos numa
situacdo de design
Modos de raciocinio e Abdutivo Cross 2006
pensamento em design
Indutivo, dedutivo e abdutivo | Dunne and Martin 2006
Equilibrio do pensamento Lawson 2006
divergente e convergente
Proje¢do de novas Boland and Collopy 2004

possibilidades em vez de
selecionar as alternativas

A natureza dos problemas
de design

Problemas mal estruturados
podem ser resolvidos de
forma semelhante a
problemas bem estruturados

Simon 1969; Simon 1973

Problemas de design sao
problemas perversos

Buchanan 1992

Problemas de design ndo sdo | Dorst 2006

faceis de conhecer ¢ evoluem

durante um processo

Uma atitude de design € ver | Boland e Collopy 2004

os problemas como
oportunidades para a
invengdo de novas
alternativas

Design e criatividade sdo
casos especiais de resolugdo
de problemas

Simon 1969; Hatchuel 2001

16



Resolugdo de problemas ¢
um subconjunto do design
inovador

Hatchuel 2001

Abordagem dos designers
para a producio de
conhecimento

Conforto com a ambiguidade
e incerteza

Cross 2006; Michlewski
2008

Integrag@o em todos os
dominios do conhecimento

Hargadon e Sutton

Consolidacao de significados
multidimensionais

Michlewski 2008

Empatia com os utilizadores
e partes interessadas

Brown 2008; Dunne e Martin
2006; Michlewski 2008

O design requer a expansao Hatchuel e Weil 2009
de conceitos que sdo

parcialmente desconhecidos

O design requer a projegao Hatchuel 2001

de dispositivos de
aprendizagem

Praticas emblematicas

Esbocgar e desenhar

Cross 2006; Lawson 2006

Prototipagem de objetos e de
experiéncias

Kelley 2001; Fulton e Suri
2000

Brainstorming

Sutton e Hargadon 1996;
Kelley 2001

Rasgar o desenho de uma
possivel solucdo

Boland e Collopy 2004

Abordagem para organizar
o trabalho

Colaboracao

Brown 2008; Dunne e Martin
2006

Trabalhar com o utilizador Bate e Robert 2007
Trabalhar baseado no projeto | Dunne e Martin 2006
Pequeno grupo de trabalho Kelley 2001

TABELA 1: Pesquisa sobre Design e Design Thinking

Fonte: Kimbell (2009)




A evolugdo do Design Thinking também pode ser vista de outra forma, por exemplo, para
Jon Kolko (2015), o design, antes utilizado principalmente para produtos, agora esta a ser
infiltrado na cultura corporativa. Desta vez, a mudan¢a nao ¢ estética, mas sim aplicar os
principios do design para inspirar a maneira de como as pessoas trabalham numa
organizagdo. A evolugdo desta abordagem para este ramo, advém da crescente complexidade
da tecnologia e dos negocios inovadores. Por vezes, o ambiente dos negdcios torna-se tao
volatil, que as empresas devem experimentar multiplos caminhos para que consigam
sobreviver, sendo necessario que interajam com a tecnologia € outros sistemas complexos.
Um conjunto de principios que define o Design Thinking, ja conhecidos, sdo: a empatia com
os utilizadores; uma disciplina de prototipagem; tolerancia do erro. Estas caracteristicas
fazem do Design Thinking a melhor ferramenta na opinido de Kolko (2015), para criar

interagdes e desenvolver um ambiente organizacional responsivo e flexivel.

y .

Para a cultura de uma organizacdo, ¢ importante que se concentre nas experiéncias do
utilizador, especialmente nas emocionais. Por exemplo (Kolko, 2015), para criar empatia
com os trabalhadores de uma empresa, uma organizagdo centrada no design, capacita os
profissionais para observar o comportamento dos outros e retirar conclusdes sobre o que as
pessoas querem e precisam. Retirar essas conclusdes nao ¢ algo facil, portanto, as
organizagoes que utilizam o design utilizam linguagem emocional para descrever produtos
e utilizadores, isto €, palavras que dizem respeito a desejos, inspiracdes, compromisso €
experiéncia. Membros de equipa que utilizam o design, discutem a ressonancia emocional
de uma proposta de valor, tanto quanto discutem a utilidade e requisitos de um produto.
Numa proposta de valor tradicional, entende-se uma promessa de utilidade: se comprar um
Lexus, a marca promete que o recebera de forma segura e confortavel num veiculo de alto
desempenho e bem projetado. J4 uma proposta de valor emocional, ¢ uma promessa de
sentimento: se comprar um Lexus, a marca promete que se sentird mimado, luxuoso e rico.
Nas organizacdes centradas no design, a linguagem carregada a nivel emocional ndo ¢
denegrida como tendenciosa, tudo depende de conversas estratégicas nas empresas, que
frequentemente abordam de que maneira ¢ que uma decisdo comercial influenciard
positivamente a experiéncia dos utilizadores, e reconhecem que implicitamente, ofertas bem
projetadas contribui para o sucesso financeiro da organizacdo (Kolko, 2015). O foco em boas

experiéncias nao se limita a designers de produto, profissionais de marketing ou
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estrategistas, infunde todas as fungdes voltadas para o cliente. E ¢ na utilizacdo de uma

cultura focada no design, que as organizagdes se evoluem a si e ao Design Thinking.

Para uma cultura centrada no design, ¢ tdo importante o foco nas experiéncias emocionais
dos utilizadores, como a criagao de modelos para examinar problemas complexos. O Design
Thinking, usado pela primeira vez para criar objetos fisicos, evoluiu e esta a ser cada vez
mais aplicado a questdes complexas e intangiveis, como a maneira de como um cliente
experiéncia um servico. Os “design thinkers” tendem a usar modelos fisicos, para explorar,
definir e comunicar, como diagramas, esbogos, graficos e mapas. Estes modelos sdo
ferramentas para compreensdo, que apresentam maneiras alternativas de encarar um
problema. Como o design sempre foi equiparado a estética e ao artesanato, os designers
ficaram conhecidos como sébios artisticos. Mas um design centrado na cultura transcende
esse design, transmitindo um conjunto de principios a todos os profissionais que ajudam a

dar vida as duas ideias (Kolko, 2015).

A utilizagdo de prototipos também ¢ uma ferramenta essencial para uma cultura
organizacional centrada no design (Kolko, 2015). Os prot6tipos, neste caso servem para
explorar potencias solugdes para problemas que podem surgir nas empresas. Enquanto, por
exemplo, os mapas de processo dos clientes exploram o problema, os protdtipos exploram a
solucdo. Estes podem ser fisicos, digitais ou até diagramas, mas em todos servem para
comunicar ideias. O facto de se exibir publicamente os prototipos sugere uma cultura de
mente aberta, que valoriza a explora¢do e experimentacdo. Empresas centradas no design
ndo tém vergonha de mexer com ideias em publico, e tendem a interagir rapidamente com

0s prototipos.

Apo6s falar de prototipos, Kolko (2015) introduz outra caracteristica de uma empresa
centrada no design- a tolerancia das falhas. Com isto, ndo significa que esta cultura incentive
a falha, mas sim a sua tolerancia. A natureza interativa do processo de design reconhece que
¢ raro obter algo certo a primeira tentativa. Desta forma, espera-se que as empresas entendam
o fracasso, como uma aprendizagem e vejam isso como parte do custo de inovacdo. Os
profissionais de cada empresa devem perceber que podem assumir riscos, apresentando

ideias incompletas, sem perder credibilidade, nem com repercussodes negativas.
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Por fim, temos a contencao pensativa (Kolko, 2015), que também faz parte deste conjunto
de principios da cultura centrada no design. Muitos produtos e servigos baseados numa
proposta de valor emocional sdo mais simples do que as ofertas dos concorrentes. A
contengdo decorre de decisdes deliberadas sobre o que o produto ou servigo deve fazer e tao
importante quanto isso, o que ndo deveria fazer. O objetivo ¢ liderar o mercado com um foco

restrito, em vez de perseguir o mercado com recursos adicionais e pouco relevantes.

O Design Thinking, sendo uma abordagem emergente hoje em dia, tem de passar por alguns

desafios e obstaculos (Kolko, 2015):

e A tolerancia com a ambiguidade- por vezes o design pode ndo se adaptar
facilmente as estimativas, como por exemplo as estimativas financeiras, por
ser impossivel entender quanto valor serd cedido por meio de uma
experiéncia melhor, ou calcular o retorno de um investimento em
criatividade, pois trata-se de algo bastante abstrato.

e Incluir o risco- A inovagdo pode ser arriscada. Pois se € inovador, ¢ porque
nunca ou raramente foi feito, e ndo ha maneira de garantir o seu resultado. Os
lideres organizacionais precisam de criar uma cultura que permite que as
pessoas arrisquem e avancem sem um entendimento demasiado 16gico de um
problema.

e Restabelecer expectativas- A medida que os lideres organizacionais tomam
consciéncia do poder do design, comecam a vé-lo como solucdo para todos
os problemas. O design nao resolve todos os problemas, mas ajuda as pessoas
e as organizagdes a descomplicar, o que ¢ bom para a inovacdo e funciona
bem quando se procura imaginar o futuro. Mesmo que essas expetativas
sejam bem definidas, ¢ importante que estejam bem alinhadas com uma

cultura realista.

Em suma (Kolko, 2015), um foco organizacional em design oferece oportunidades unicas
para humanizar a tecnologia e desenvolver produtos e servigos emocionalmente estrondosos.
Apesar de ndo ser facil adotar esta perspetiva, ela ajuda a criar um local de trabalho onde os

profissionais querem estar.
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Como foi possivel observar, mais recentemente, o conceito de Design Thinking foi ampliado,
libertando-se dos seus limites de dominio. E entendido como um processo de pensamento
complexo de conceber realidades novas, expressando a introdugdo da cultura do design e os
seus métodos inovadores em areas como a dos negocios. Esta abordagem nao ¢ apenas um
motor de inovagdo promovido pelos designers. Oferece novos modelos e ferramentas que
ajudam a melhorar, acelerar e visualizar todos os processos criativos, realizados por equipas
multidisciplinares. O novo uso do termo de Design Thinking oferece assim oportunidades a
areas como a gestdo ou educacdo, de aplicar ferramentas de design a outros contextos de
resolugdo de problemas, ndo diretamente relacionados a aparéncia e funcionalidade de
produtos e servigos como o design propriamente dito. Atualmente, o Design Thinking deixou
de ser apenas um processo cognitivo ou uma mentalidade, e tornou-se num kit de ferramentas
eficaz para qualquer processo de inovagdo, conectando a abordagem de design criativo ao
pensamento tradicional dos negdcios, com base no planeamento e na resolucgdo racional de

problemas (Tschimmel, 2012).
1.3. Principais Caracteristicas

De forma tradicional, o Design Thinking depende da capacidade de um designer considerar
ao mesmo tempo trés fatores (Tschimmel, 2012)- as necessidades humanas e novas visdes
de como viver bem; a disponibilidade de recursos técnicos e materiais; € por fim as restrigoes
e oportunidades de um projeto ou negodcio. A integragdo desses trés fatores exige uma
capacidade de ser ao mesmo tempo analitico, enfatico, racional, emocional, metodico,

intuitivo, orientado por planos e restricdes, mas espontaneo (Pombo & Tschimmel, 2005).

Alguns pesquisadores como Roger Martin (2009), chamam este tipo de raciocinio dualista
utilizado pelos designers de “pensamento abdutivo” para o diferenciar do raciocinio
dedutivo. Tschimmel (2012), afirma que o pensamento abdutivo ¢ uma forma de pensar em
perspetivas novas e diferentes e em possibilidades futuras, que ndo se enquadram nos
modelos existentes. Sendo também uma maneira de pensar em que os sentimentos € as

emocdes sao tao importantes quanto a racionalidade.

O importante papel da percecao esta relacionado com o conceito de pensamento abdutivo no
Design Thinking. Tschimmel (2012) definiu cogni¢do preceptiva como uma habilidade

basica quando se trata da criagcdo de novas realidades. Esta cogni¢do, pode entender-se como
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um processo complexo de explorar ao mesmo tempo a entrada de estimulos e o raciocinio
sobre as suas propriedades. Sendo, a percecao visual, um sentido dominante, a perce¢do de
imagens desempenha um papel especial no Design Thinking. Cross (2011) sugere, desta
forma, que os designers utilizem esbogos, desenhos ou modelos, para explorar o problema e
a possivel solugdo de um desafio. J4 Goldschmidt (1991; 1994; 2003) em varias das suas
pesquisas, afirma também que o ato de visualizar algo como os pensamentos, esclarece as

ideias, defendendo que fazer um esbogo de algo pode ser uma extensao das imagens mentais.

Tal como um esboco ajuda a pensar e a elaborar as ideias, a prototipagem ¢ outra maneira
de visualizar e testar novas solugdes, sendo, desta forma, uma das ferramentas principais do
Design Thinking (2012). A prototipagem ¢é, para Liedtka e Ogilvie (2011), uma manifestacao
visual dos conceitos € uma transformagao de uma ideia, num modelo testavel, sendo para os
autores, indispensavel no processo de design criativo. Tschimmel (2012), acrescenta ainda
que os materiais utilizados para a prototipagem sao baratos e permitem falhas precoces. A
compreensdo e aceitacdo dessas falhas, sdo caracteristicas importantes que definem esta
abordagem que € o Design Thinking e que o diferencia de formas tradicionais de pensar nos

negocios.

Uma outra caracteristica fundamental da abordagem do Design Thinking ¢ o foco no ser
humano, que se expressa na maneira colaborativa de como os designers trabalham e em
métodos participativos de co-criacao (Tschimmel, 2012). Os designers ndo desenvolvem
apenas solugdes inovadoras através do trabalho em equipas multidisciplinares (engenheiros,
marketeers, outros designers, etc.), como também com a colaboracdo do cliente final e os
utilizadores das suas criacdes. Nesta abordagem participativa, o utilizador do produto ou
servico, € visto como um parceiro em todo o processo criativo, desde a pesquisa de dados a
criacdo do protdtipo das novas ideias e solucdes. Para além de uma caracteristica da
abordagem, esta ¢ também um beneficio colaborativo que para além de melhorar os aspetos
visiveis de um produto ou servigo, também melhora o bem-estar dos futuros utilizadores e
consequentemente a sua lealdade para com a marca. Esta cocriagdo aumenta ainda a eficacia
dos processos criativos e inovadores, onde os utilizadores também sdo considerados
especialistas através da sua interacdo e experiéncia com os determinados produtos ou

Servigos.
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A tabela seguinte apresenta de forma sintetizada as principais caracteristicas do Design
Thinking, comparando-as com a forma de pensar de um gestor tradicional. Sdo expostas as

mudangas nos processos do pensamento que os gestores necessitam para pensar como 0s

designers.
Gestor utilizando o Design Thinking Gestor Tradicional
Visual, usa o desenho e o prototipo como ferramenta; Verbal, usa diagramas e tabelas;

Observacdo intensa, questiona, percecdo estereotipada Percecdo imediata, rapida interpretacdo da situacao;
desafiadora;

Emocional e racional, subjetivo; Racional e objetivo;

Abdutivo e engenhoso; Analitico, dedutivo e indutivo;

Falhas fazem parte do processo; Procura respostas corretas;

Confortavel com ambiguidade e incerteza; Conduzido pela organizagdo e planeamento;
Empético e dirigido por humanos- entende as pessoas, Dirigido por clientes- entende o que os clientes
as suas necessidades e sonhos; gostavam de ter pelo status social;
Colaborativo Individual

TABELA 2: Inovador versus Tradicional
Fonte: Katja Tschimmel (2012)

Hassi e Laakso (2011) dividiram as caracteristicas da abordagem do Design Thinking em
trés grupos principais de elementos- praticas, abordagem cognitiva e mentalidade, para
enfatizar quais as principais caracteristicas desta abordagem, dentro de cada um desses

elementos:

Em primeiro lugar, estdo as praticas de Design Thinking (Hassi & Laakso, 2011). Esta
categoria compreende elementos relacionados com as atividades concretas da abordagem,
descrevendo formas de trabalho, atividades e o uso de ferramentas especificas. As principais
caracteristicas presentes nesta categoria sdo: a abordagem centrada no ser humano;
avancando e aprendendo; visualizagdo; combinacdo de abordagens divergentes e

convergentes e por fim o estilo de trabalho colaborativo.
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Por abordagem centrada no ser humano entende-se como uma das caracteristicas mais
destacadas do Design Thinking, que tal como o nome indica e como Tim Brown (2008)

afirma ¢ uma caracteristica que coloca sempre as pessoas em primeiro lugar.

Avancando e aprendendo, a segunda caracteristica desta categoria refere-se a abordagem
frequentemente preferida pelos designers. A criagdo de conhecimento no Design Thinking,
¢ algo pratico, a medida que o processo prossegue, através de uma reflexdo em acdo
(Rylander, 2009). Os ciclos de desenvolvimento sdo descritos como sistematicos (Sato,
Lucente, Meyer, & Mrazek, 2010). A prototipagem continua, € vista como necessaria nesta
categoria ¢ benéfica ao longo de todo o processo, ajuda a explorar inumeras solucdes
possiveis (Fraser H. M., 2009) e a tornar os conceitos mais concretos (Sato, Lucente, Meyer,

& Mrazek, 2010).

Relacionado com a criacdo de protdtipos esta também a visualizagao, isto ¢, a expressao de
outros meios que ndo através de palavras e simbolos (Brown, 2009). A visualizagdo de
conceitos, modelos e ideias ¢ uma caracteristica essencial (Carr, Halliday, King, Liedtka, &
Lockwood, 2010), funcionando como uma ferramenta de auxilio ao entendimento de todos

(Ward, Runcie, & Morris, 2009).

A combinacao de abordagens divergentes e convergentes € outra caracteristica relevante que
pertence a categoria das praticas de Design Thinking. Referindo-se a ampliacao do objetivo
para depois avancar para uma solugdo preferida através da selecdo e sintese (Hassi & Laakso,
2011). O processo do Design Thinking é conhecido por ter principios divergentes, isto €, cria
varias alternativas, utilizando varios métodos (Dew, 2007). A ampla gama de ideias ndo
precisa de ser limitada, pois serve de abertura para explorar multiplos caminhos em direcao

a solucao (Drews, 2009).

Por fim, a ultima caracteristica da categoria das praticas de Design Thinking ¢ o estilo de
trabalho colaborativo (Hassi & Laakso, 2011). A importancia de envolver varias partes
interessadas ¢ o que dé a esta abordagem uma vantagem competitiva (Drews, 2009). Esse
envolvimento tem o nome de equipas interdisciplinares (Brown, 2009; Brown, 2008; Dunne
& Martin, 2006; Sato, Lucente, Meyer, & Mrazek, 2010). O estilo de trabalho colaborativo
promove, desta forma, varias perspetivas que se apoiam de forma significativa (Dunne &

Martin, 2006).
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Em segundo lugar, apds a categoria das praticas, vém as caracteristicas da abordagem
cognitiva (Hassi & Laakso, 2011), que dizem respeito a questdes como mentalidade,
processos cognitivos e estilos de pensamento: raciocinio abdutivo; reformulagao reflexiva;

visao holistica e por fim, pensamento integrativo.

Comegando pelo raciocinio abdutivo, que ¢ considerado simbdlico quando se tenciona
projetar um pensamento, ¢ utilizado por designers para passar do que € conhecido para a
exploragio do que podia ser (Fraser H. M., 2009). E uma habilidade que desempenha um
papel critico no Design Thinking e ¢ conhecido como uma condi¢do prévia para um design

inteligente (Dew, 2007).

Ap0s o raciocinio abdutivo, outra caracteristica relevante desta abordagem ¢ a reformulagao
reflexiva. Desenvolver solu¢des para problemas de design ¢ sem divida uma habilidade
reconhecida dos designers, mas a capacidade de pensar em novas maneiras de encarar um
problema ¢ tdo importante quanto isso (Dew, 2007). Esta capacidade ¢ referida como uma
reformulagdo reflexiva de um problema ou de uma situagdo (Hassi & Laakso, 2011). O
Design Thinking inclui o questionamento da maneira de como um problema ¢ representado
(Boland & Collopy, 2004), e vai além dos limites do mesmo, para garantir que estd a ser

bem abordado (Drews, 2009).

A penultima caracteristica da abordagem cognitiva do Design Thinking ¢ a sua visao
holistica. Isto significa que o Design Thinking funciona com uma visao geral, olhando para
todos os pontos de um problema. Questdes como as necessidades de um cliente, o ambiente
do utilizador final e fatores sociais sdo alguns fatores que usufruem da atengdo desta
abordagem (Hassi & Laakso, 2011). O entendimento que se fala nesta visdo holistica ndo
inclui apenas necessidades funcionais dos clientes, como também as emogdes, a cultura e as
necessidades (Sato, 2009). Alguns autores como ¢ o caso de Fraser (2009), utilizam o termo
“systems thinking” (pensamento nos sistemas), para descrever a visualizacio de um
problema como um sistema de estruturas, padrdes e eventos, e entender o impacto das

mudangas que um componente pode ter nos outros sistemas.

A ultima caracteristica da abordagem cognitiva do Design Thinking ¢ o pensamento
integrativo. Este pensamento consiste em identificar aspetos importantes dos problemas e

enfrentar varias ideias ou modelos opostos, para gerar uma resolucao criativa (Brown, 2008;
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Dunne & Martin, 2006). Considera-se que o Design Thinking pretende alcancar um
equilibrio entre constructos técnicas, comerciais € humanas (Brown, 2008), equilibrando ao
mesmo tempo a centralidade humana com a centralidade da empresa (Sato, Lucente, Meyer,

& Mrazek, 2010).

A ultima categoria engloba caracteristicas que estdo relacionadas com a mentalidade do
Design Thinking (Hassi & Laakso, 2011): experimental e explorativo; tolerdncia para
ambiguidades; otimismo; e orientado para o futuro. Para Brown (2008), uma mentalidade
experimental e explorativa é essencial no Design Thinking. E vista como uma licenga para
explorar varias possibilidades (Fraser H. M., 2007) e para alguns pesquisadores faz com que
seja possivel explorar restricdes de maneiras criativas que ddo origem a novas diregdes
(Brown, 2008). Os erros que ocorrem naturalmente durante a exploragdo e experimentagao,
s30 vistos como uma parte do processo que permitem uma exploragdo mais vasta (Brown,
2009). Para além da aceitacao das falhas a nivel organizacional, a exploragdo também requer

que as pessoas tenham coragem para arriscar (Fraser H. M., 2009).

A mentalidade do Design Thinking requer tolerancia para as ambiguidades (Hassi & Laakso,
2011). Neste campo do design, ¢ importante que a ambiguidade seja aceite como uma parte
natural do processo (Rylander, 2009), devido ao caracter da investigacao ser mais emergente
do que deterministico (Cooper, Junginger, & Lockwood, 2009). Dai, a ambiguidade ser uma

caracteristica fundamental da mentalidade de todos os incluidos no projeto (Drews, 2009).

A terceira caracteristica da mentalidade de Design Thinking ¢ o otimismo (Hassi & Laakso,
2011). Os designers possuem uma mentalidade otimista e assumem que, por mais desafiador

que um problema possa ser, existird sempre uma potencial solu¢do (Brown, 2008).

Por fim, o Design Thinking pode ser descrito como orientado para o futuro, devido as suas
caracteristicas e capacidade de antecipar e visualizar novos cenarios (Lockwood, 2010). Para
criar mudancas para melhor, o Design Thinking é descrito como uma necessidade de criar

algo novo, que desafie o normal (Drews, 2009).

Todas as caracteristicas acima descritas, embora apresentados em separado em trés grupos
distintos, juntos formam uma entidade que se pode chamar de Design Thinking (Hassi &

Laakso, 2011).
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1.4. Metodologias

Ao longo do tempo, no campo do Design Thinking aplicado a negocios e inovagdo, t€ém sido
publicados varios modelos que representam uma forma de visualizar todo o processo desta

abordagem. Modelos esses, que facilitam a compreensao dos seus utilizadores.

As primeiras referéncias a uma estrutura de varias fases de um processo criativo levam-nos
a Henri Poincaré (1924), que através das suas reflexdes sobre o seu proprio processo de
pensamento criativo na resolugao de problemas matematicos, deu a Graham Wallas (1926)
o impulso de dividir o processo criativo em fases: preparacao, incubagao, iluminagao e por
fim a fase de verificagdo. Foi essa divisdo que deu inicio a pesquisa por novos modelos, que
descrevessem melhor as fases de um processo criativo de resolug¢ao de problemas. O objetivo
dos varios modelos ¢ o seu desenvolvimento continuo, para que esta abordagem possa
orientar o utilizador com sucesso, através de um processo criativo de design (Tschimmel,

2012).

De seguida, serdo apresentados trés dos modelos mais utilizados e que melhor representam

o Design Thinking:

Modelo 3 I’s da IDEO- Tal como o nome indica, este modelo (figura 1) foi desenvolvido
em 2001 pela empresa ja falada nos capitulos anteriores, a IDEO, num contexto de inovagao
social. E significa Inspiracdo, Idealizagdo e Implementacdo. Nasceu devido ao facto de a
agéncia de design estar constantemente a ser questionada para trabalhar problemas distantes
do design tradicional, como cuidados de satide e ambientes de aprendizagem, entdo quiseram
distinguir esse novo modo de trabalho de design orientado para a experiéncia do design

industrial (Brown & Wyatt, 2010).

Inspiragdo, a primeira etapa do processo deste modelo de Design Thinking, inclui atividades
de design como: a identificagio de um problema ou oportunidade de um projeto; a
elaboracdo de um resumo do projeto para fornecer a restante equipa uma estrutura; € a
observagao do comportamento do grupo-alvo no seu ambiente de dia-a-dia (Brown & Wyatt,

2010, p. 33).

Ap6s identificar o contexto via observacdo e pesquisa de design, a segunda etapa ¢ a Ideagao.

Uma equipa interdisciplinar passa por um processo de sintese no qual resume o que observou
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e aprendeu, em vdrias intui¢cdes que levam a uma oportunidade de mudanga ou a novas
solugdes de imediato. Durante este processo, com o nome de brainstorming (debate de
ideias), representagdes visuais de conceitos sao bem-vindos, para ajudar outras pessoas a

entender algumas ideias que possam ser complexas (Brown & Wyatt, 2010, p. 34).

Por fim, a terceira e ultima etapa deste modelo é a Implementagdo. Espaco no qual as
melhores ideias serdo transformadas num plano de ag¢do. Nesta etapa, a prototipagem ¢ o
nucleo do processo, sendo através dela que novas ideias e solugdes materiais serdo testadas
e aprimoradas. Apds isso, a ultima atividade nesta etapa ¢ o desenvolvimento de uma
estratégia de comunicagdo que ajude a comunicar a solugdo dentro e fora de uma organizagao

(Brown & Wyatt, 2010, p. 35).

/ Inspiragio \ / Idealizacdo \ / Implementacio \

Contar Historias

| Sintetizar |

| Criar | Aperfeigoar Prototipo |
\ / \ ) K Introduzir Experimentagio /

FIGURA 1: Modelo Design Thinking 3 I’s

Embora este seja um modelo simples de memorizar, apenas com trés fases, parece ter alguns
pontos fracos, pois para Tschimmel (2012), os termos utilizados para descrever as duas
primeiras fases, Inspiracdo e Ideagdo, devido aos seus significados etimolédgicos, podem
levar a interpretagdes erradas. Por exemplo, Inspiragdo leva-nos a falsa impressao de uma
formacao facil de ideias e de uma abordagem artistica do processo criativo. Ja a Idealizacao,
limita a segunda fase a geragdo de ideias, o que exclui as contribui¢des materiais e técnicas
para novas ideias e conceitos. No geral, este ¢ um modelo que exclui muitos momentos

essenciais do processo de design.
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Modelo do Instituto Hasso-Plattner- Modelo semelhante ao anterior, desenvolvido num
contexto educacional (figura 2), nasceu na Universidade de Potsdam, na Alemanha, uma

institui¢ao diretamente ligada a Universidade de Stanford e a IDEO (Tschimmel, 2012).

Tschimmel (2012) afirma que este modelo, apesar de ser baseado no modelo anterior da
IDEOQ, divide-se em seis etapas, conectadas por linhas curvas com o objetivo de mostrar que

cada etapa ¢ executada ¢é loops (rotagdes) interativos.

De acordo com Thoring e Miiller (2011), na primeira etapa deste modelo- Understand
(Entender) ¢ onde existem informagdes sobre topicos, que sao coletadas através de pesquisas
secundarias. A segunda etapa- Observe (Observar), baseia-se também numa pesquisa, mas
desta vez, qualitativa, que inclui entrevistas e observacdes, para coletar ideias sobre as
necessidades dos utilizadores. Através da narrativa, as ideias sdo partilhadas entre o grupo
envolvido e sintetizadas, formando assim a terceira etapa que tem o nome de Point of View
(Ponto de Vista), que reflete a perspetiva do utilizador. De seguida, a etapa Ideate
(Idealizacdo) corresponde a fase de Idealizagdo do modelo 3 I's da IDEO, uma fase de
resumo. As duas ultimas etapas deste processo sdo o Prototype (Prototipo) e o Test (Teste)
contém as mesmas atividades e consideragdes que o espaco da Implementation, também do

modelo 3 I’s da IDEO [ibid].

E possivel observar que os dois modelos descritos até agora sdo semelhantes. Para
Tschimmel (2012), este modelo mostra que as etapas de um processo de design nem sempre

tém uma sequéncia e os projetos podem sempre voltar as fases anteriores.

Understand Paint of View

FIGURA 2: Modelo do Instituto Hasso-Plattner

Fonte: https://hpi-academy.de/en/design-thinking/what-is-design-thinking.html
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Modelo Evolution 6°- Modelo desenvolvido por Katja Tschimmel (figura 3), entre 2012 e
2015, ¢ utilizado para o desenvolvimento de projetos, workshops, sessdes de coaching,
projetos de investigacdo, entre outros (Mindshake, 2016). O nome Evolution (Evolugao)
surgiu porque este processo criativo € também um processo evolutivo, iterativo e interativo.
O seu aspeto visual, apresentado abaixo, mostra que cada fase esta relacionada com as outras
fases em ciclos iterativos. Dividido em seis fases, todas come¢am com a letra ‘E’:
Emergence (Emergéncia), Empathy (Empatia); Experimentation (Experimentagao),
Elaboration (Elaboragdo), Exposition (Exposicao), e Extension (Extensdo). Uma vez que
em todas as fases deste processo, existem momentos de divergéncia (Exploration) e

convergéncia (Evaluation), o 6 ¢ elevado ao quadrado- 62 [ibid].

A primeira fase, Emergence, ¢ onde se identifica a oportunidade, através de pesquisas,
observagdes, mapas mentais, matrizes, entre outras. De seguida, a segunda fase Empathy, é
a fase onde se fica a conhecer melhor o contexto, por exemplo com o auxilio de mapas da
organizag¢do, observacao de campo e entrevistas. Na terceira fase, Experimentation, gera-se
ideias e desenvolvem-se conceitos, através de desenhos, analogias e matrizes. Apods estas
trés fases, a quarta trata-se da Elaboration, onde se comeca a trabalhar na solugdo, com
protétipos, encenagdes, modelos de negocio visuais e plantas. A penultima etapa trata-se da
Exposition, fase onde se comunica o novo conceito e solugdes, geralmente através de
storytelling ou storyboard, o prototipo da solucao ou suportes de apresentagcdo. Por fim, a
etapa da Extension, encarregue da implementagdo, melhoramento e crescimento do projeto,
isto acontece através de mapas de implementacgdo, roteiros, matrizes de especializagdo,
planos de acdo, questionarios ou até mesmo através de mapas de feedback (Mindshake,

2016).
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EVOLUTION 62

Mindshake Design Thinking Model
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FIGURA 3: Modelo Evolution 62

Fonte: https://mindshake.pt/design thinking

1.5. Ferramentas

Nem todas as ferramentas, técnicas e facilitadores de processo que sdo utilizados pelo Design
Thinking provém do design, como a forma de acelerar e liberar processos do raciocinio ou a

forma de tornar a comunicagao mais eficaz (Tschimmel, 2012).

Tschimmel (2012) declara que, partindo do principio que o design ¢ um campo
multidisciplinar, como ja visto anteriormente, foi encontrar métodos e ferramentas a varios
campos de conhecimento como as artes, a psicologia e até a engenharia. Apesar disso, ¢
claro que ferramentas de design sao utilizadas, como o esbogo, 0 mapeamento e o prototipo.
Ainda no campo do design, mas também relacionados com a publicidade e o marketing estao
os post it’s como facilitadores do processo e a técnica de brainstorming, ambos sao
utilizados no processo de geragdo de ideias, baseados em processos coletivos que ajudam

todos os participantes a pensar de uma forma mais flexivel e radical. Outras ferramentas de
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Design Thinking importantes, principalmente para esta abordagem centrada no ser humano

sdo, a etnografia de observagdo, a criacao de personas, mapas de empatia e focus group.

Todas as ferramentas sdo importantes para dar a conhecer situagdes futuras ou solugdes para
um problema. Servindo também para transformar ideias abstratas e imaturas, em algo para

ser construido e discutido com os colegas e outras partes interessadas [ibid].

De seguida, falaremos sobre as ferramentas mais utilizadas, classificadas juntamente da fase
do processo de Design Thinking onde sdo aplicadas. Comecando por ferramentas para

observar, obter empatia e clarificar as tarefas do projeto.

Tschimmel (2012) relembra que a base da abordagem do design centrado no ser humano, é
a ideia de observagdo intensa e da criacdo de empatia. Para que os designers entendam
melhor a esséncia de uma tarefa ou o problema de um projeto, eles tentam obter uma grande
variedade de informacao sobre os utilizadores dos seus futuros produtos ou servigos. Esta
pesquisa, geralmente comec¢a com uma revisao de literatura sobre o assunto e o contexto do
projeto, de seguida, técnicas de observagdo, entrevistas detalhadas aos observados,
fotografias ou outros registos visuais e interpretacdes dos contextos sdo também importantes
para obter empatia e esclarecer as tarefas de um projeto. Tudo acima descrito ¢ também um
impulso para a geracao de ideias, numa fase seguinte. Existem, muitos tipos de técnicas de
observacao, que sao distinguidas por: observacdo estruturada ou nao estruturada, natural ou
artificial, pessoal ou mecanica, participante ou nao participante, como explica Hilary Collins
(2010, p. 132). Ja no Design de Servigos, as ferramentas de observacdo mais notdrias
recebem nomes como Service Safaris (sair para explorar boas e mas experiéncias de
servicos) ou Shadowing (imersdo na vida do cliente), como explicam Stickdorn e Schneider
(2010, p. 154). Um facto sobre a ferramenta da observacdo ¢ que esta exige um registo,
fotografico ou do padrao do comportamento de pessoas, objetos e situacdes, para que
possibilite a aprendizagem proveniente da observagdo. Para Liedtka e Ogilvie (2011), esse
registo fotografico serve para visualizar possibilidades e trazé-las para a vida. Uma
ferramenta que também Ttil € a auto-documentagdo, que consiste na observagao do cliente a
si mesmo, seguindo um guido, onde regista as observagdes como se escrevesse um diario,
por meio de fotografias e videos, este método pode ser feito através do telemdvel e tem o

nome de etnografia movel (Tschimmel, 2012).
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As ferramentas que se seguem, sdo 0s mapas mentais ¢ mapas de informagdo e ainda
pertencem a fase de observagdo e criacdo de empatia. O mapeamento, ou seja, a organizagao
sistematica de informagdes complexas numa forma visual comunicéavel, ¢ um processo de
pesquisa de padrdes e extracdo de significado da quantidade de informagdo coletada pela
revisdo de literatura, observacdes ou entrevistas. Este mapeamento, ndo s6 ajuda a
comunicagdo e sintetizacdo para com os interessados, como também fornece novas ideias
sobre o projeto em questdo (Tschimmel, 2012). Liedkta e Ogilvie (2011) sintetizam esta
ferramenta como um gerador de insights apos a atividade de exploracao, usados para criar
critérios de projetos. Mapas, representacdes graficas de espago ou relagdes de ideias ou
imagens, podem ser simples diagramas, graficos, associogramas verbais ou visuais (mapas
de afinidade e mapas de empatia), mapas de expectativas (Stickdorn & Schneider, 2010),
infograficos complexos (Lima, 2011) ou até mesmo mapas de processos como Journey Map,
um mapa que representa experiéncias através dos olhos do cliente (Liedtka & Ogilvie, 2011).
O uso de diferentes cores, linhas e formas, a introdu¢do de notas e fotografias, ajudam a
tornar o contetido de cada mapa de informagdes mais significativo e um melhor estimulo
para obter novas percecdes. O tipo de mapeamento mais conhecido, ndo deixa de ser o Mind
Map (Mapa Mental), desenvolvido por Tony Buzan (Buzan & Buzan, 1993), por ser em
simultdneo uma ferramenta verbal, mas também visual. Estes mapas sdo bastante uteis para
a compila¢do de ideias e informacdes, pois cada palavra-chave utilizada pode ser associada
a outras palavras e imagens. Nestes mapas, cores, imagens e simbolos devem ser utilizados
para que estimulem operagdes associativas e tornem os resultados do mapa mais claros e

legiveis. Outra caracteristica do mapa mental ¢ que pode ser criado individualmente ou em

grupo.

O ultimo conjunto de ferramentas pertencente a fase de observacao e criagdo de empatia sdo
a criagdo de Personas e os mapas de empatia. Ao aplicar estas ferramentas, os interessados
tentam entender e interpretar as perspetivas do seu foco, os utilizadores finais e os problemas
que estes enfrentam. Personas sao representacdes ficticias do cliente ideal de um negocio,
criadas, entre outras, a partir da observacao. Procura revelar conceitos mais profundos sobre
varios tipos de experiéncias que os utilizadores vao tendo, com o objetivo de ser um impulso
para gerar ideias sobre como melhorar essas experiéncias (Liedtka & Ogilvie, 2011, pp. 56-
73). Ja o mapa de empatia, ¢ uma ferramenta visual, utilizada para organizar informagdes

obtidas pelas personas criadas anteriormente ou por observacdes e entrevistas. Neste mapa
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jé& € necessario o trabalho em equipa, e por vezes até com a presenca de potenciais clientes.
O objetivo do mapa de empatia ¢ levar os interessados a um impulso visual para refletir e
discutir a perspetiva do utilizador, o que o influencia, as suas necessidades, os seus desejos
e emogdes, os medos, tudo relacionado com o contexto do projeto em questdao (Tschimmel,

2012).

A categoria de ferramentas que se segue, pertence a fase de geragdo de ideias e
experimentacdo. Estas sdo provavelmente as ferramentas de Design Thinking mais
conhecidas e aplicadas, pois para Tschimmel (2012) ndo pode haver ninguém que trabalhe
com processos de inovagdo que nunca tenha participado num brainstorming ou que nunca
se tenha expressado através de um rapido esbogo. Apesar de tudo isso, ainda € possivel

aprender com os designers e com esta abordagem, sobre ferramentas de pensamento visual.

Brainwriting e Brainsketching sdo duas técnicas de geragdo de ideias e experimentacao.
Sessoes de brainstorming, como afirma Tschimmel (2012), consistem na participagdo em
sessoes de geracao de ideias, sem discussdo ou pensamentos finais. O objetivo neste caso, ¢
produzir uma grande quantidade de ideias num curto espaco de tempo, onde as emogdes e
intui¢des se sobrepdem perante o pensamento racional. Ou como resumem Liedtka e Ogilvie
(2011), brainstorming ¢ um gerador de novas possibilidades e de novos modelos de negbcio,
alternativos. Apesar de ainda existirem muitas pessoas que trabalham com grande
entusiasmo e sucesso a técnica de brainstorming, também existem pessoas que nao se sentem
confortaveis com esta versdo tradicional, os motivos variam, pode ser porque a comunicacao
verbal e a apresentacdo de pensamentos em alta voz ¢ predominante, ou porque estdo
presentes especialistas da drea em questdo, e as suas ideias influenciam os restantes, ou até
mesmo por medo de apresentar pensamentos incomuns, € a tenta¢do de iniciar discussoes.
Devido a todas estas razdes, as desvantagens do brainstorming originaram variantes como o
brainwriting e o brainsketching, que tal como o nome indica, sdo formas de produzir ideias
através de desenhos elaborados pelos participantes. Através do uso de post-it’s, todos os
participantes de brainwriting e brainsketching escrevem ou desenham cada ideia e colam o
mesmo numa parede ou numa cartolina. Estes procedimentos permitem que cada
participante pense profundamente sem ser influenciado ou sem outras associagdes e cada
post-it serve entdo de estimulo para novas ideias. A vantagem destas variantes do

brainstorming nao € apenas o processo de visualizagdo de ideias, mas também um facilitador
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de organizagao e categorizagcdo das mesmas, com ou sem um moderador. Outra vantagem ¢
ainda o facto de ndo se saber exatamente quem ¢ que escreveu cada post-it, o que faz com
que os participantes ndo se inibam na altura de redigir as suas ideias. Ao fim de algumas
ideias redigidas, sdo escolhidas, em conjunto, as ideias com mais potencial, a fim de chegar

cada vez mais perto a possivel solugdo [ibid].

A penultima ferramenta da fase de geracdo de ideias e experimentagdo é o esboco. A
transformagdo de ideias e a informagao exemplificada através de imagens representam um
papel importante no Design Thinking. Alguns autores como Liedtka e Ogilvie (2011, p. 49)
chamam a este tipo de ferramentas de visualizagdo, como a “mae de todas as ferramentas de
design”, pois sdo utilizadas em todas as etapas do processo de Design Thinking. As suas
caracteristicas, permitem gerar novas ideias e perspetivas. O desenho a mao, ¢ executado
rapidamente, tornando-se essencial para tornar as ideias tangiveis e concretas. Estes ndo
precisam de ser sofisticados, um desenho simples num quadro branco ou num papel grande,
j& pode ser uma poderosa ferramenta para explicar, esclarecer e discutir ideias (Tschimmel,

2012).

A ultima ferramenta da fase de geragdo de ideias e experimentagdo sdo os confrontos visuais
e semanticos. Pensar em novas combinagdes, € uma das principais estratégias do Design
Thinking. Segundo Tschimmel (2012), as ideias mais originais surgem quando elementos de
um dominio do conhecimento sdo combinados com elementos de outro dominio de
conhecimento. Isto é, um desvio de atencdo para outras areas, que mais tarde, com outras
associagdes em mente, retornam ao problema inicial. Durante um confronto semantico, uma
relacdo associativa entre um problema ou uma tarefa e palavras, frases, imagens, fotografias
ou texturas, escolhidas a partir de uma determinada perspetiva ou encontrado ao acaso,

quanto mais remota a relacdo deles, melhor ¢ o resultado.

A proxima categoria de ferramentas, competem a fase de elaboragdo e desenvolvimento de
conceitos, predominantemente visuais e materiais. Esboc¢os detalhados, storyboards,
desenhos técnicos, desenhos 2D e 3D, e prototipagem rapida sdo as ferramentas aplicadas

com mais frequéncia nesta fase (Tschimmel, 2012).

A primeira ferramenta desta fase de elaboragdo e desenvolvimento trata-se do ja falado

anteriormente, storyboard. De acordo com Tschimmel (2012), trata-se de uma série de
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imagens, podendo ser desenhos, ilustracdes ou até mesmo fotografias, exibidas numa
sequéncia logica, para que seja possivel visualizar um processo, um servigo ou até mesmo
um evento. E uma ferramenta bastante til e utilizada na elaboragio de conceitos, pois testa
a interagdo dos utilizadores com um novo produto, servico ou modelo de negocios. E um
processo que promove o didlogo entre os interessados, a0 mesmo tempo que d4 uma ideia
visual do conceito do negécio. Quando os storyboard’s sao bem elaborados, podem servir
para apresentar novos produtos a clientes, novas campanhas, novos servigos ou novos

negdcios.

A seguinte ferramenta desta fase, trata-se da Prototipagem Rapida. Assim como os
rascunhos, os desenhos ¢ o storyboard, a Prototipagem Rapida ¢ outra maneira de visualizar
e materializar um conceito, tal como o nome indica, de forma rapida (Tschimmel, 2012). De
forma sucinta, ¢ um modo de expressar um novo conceito, de forma tangivel para
exploragdo, teste ou refinamento (Liedtka & Ogilvie, 2011). Tudo o que aparentemente
esteja inacabado, ¢ trazido a vida e testado através desta ferramenta, quanto mais cedo esta
prototipagem for feita melhor, pois uma falha no desenvolvimento primario de um conceito,
faz com que se economize muito dinheiro nos desenvolvimentos subsequentes. O grande
objetivo da Prototipagem Rapida, passa entdo por criar algo que possa facilitar conversas
entre os interessados, testado e melhorado para finalmente ser apresentado a um publico

mais amplo.

A tltima categoria de ferramentas compete a fase de comunicagao e entrega. Caracteriza-se
pela comunicagdo das novas ideias ou produtos ao publico interessado, podendo ser colegas
ou clientes/utilizadores. Antes da entrega final acontecer, € nesta fase que os protdtipos em

2D ou 3D sao testados e finalmente aprimorados.

A primeira ferramenta da fase de comunicag¢do ¢ entdo o storytelling. Tal como o nome
indica, esta ¢ uma ferramenta que conta uma histéria. E utilizada para compartilhar conceitos
novos, inserindo o novo produto ou servigo num contexto narrativo (Tschimmel, 2012). A
sua principal vantagem, ¢ a de criar emog¢des no publico, através de historias ilustrativas,
simbdlicas e que por isso, ficam na memoria, criando um vinculo emocional forte entre o
que ¢ oferecido e o publico interessado. Esta ¢ uma ferramenta que por vezes anda de maos
dadas com o ja falado anteriormente- storyboard, para que a historia seja comunicada com

um auxilio visual e que os interessados saibam mais sobre o uso do novo produto/servigo.
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Por ultimo, vém as experiéncias de aprendizagem e os testes. Quer para testar, demonstrar
ou promover um produto ou servico final, sdo criadas maquetes e testes, que demonstram as
funcionalidades mais importantes do design. Sao ferramentas consideradas tteis para obter
feedbacks de utilizadores e clientes, assim como para detetar pontos fracos e possiveis erros
(Tschimmel, 2012). Liedtka e Ogilvie (2011), afirmam que o teste pode ser lancado no
mercado com o objetivo de ser testado e de promover mais feedback, antes do langamento
comercial final. Seria considerado um langamento provisorio, que deve parecer real e estar

aberto a novas alteragoes.
1.6. Design Thinking e Inovagao

O atual desmantelamento das barreiras tradicionais, oferece possibilidades ilimitadas aos
revolucionarios. O Design Thinking ¢ uma capacidade chave para inovadores
revolucionarios e uma potencial fonte de competitividade sustentavel. Existem ferramentas
que podem ser utilizadas por qualquer gestor que procure inovagao e crescimento para o seu
negocio (Liedtka, 2011). Ja Katja Tschimmel (2012) também aplica o Design Thinking em
processos de inovacdo e afirma que ¢ util para todos os empreendedores e gestores de

negocios, tanto para resolver problemas como para procurar novas oportunidades e desafios.

Jeanne Liedtka (2011) afirma que a inovagao deve comegar por um profundo entendimento
do dia-a-dia dos clientes, e a sua ambi¢ao deve ser melhora-lo; de seguida, a inovagdo deve
ser aprendida como se fosse uma disciplina. Estas sdo constructos importantes, que sao
necessarias para liderar um crescimento saudavel de uma empresa. No seu artigo, apresenta
um caso real de um gestor que fez sucesso no campo de inovagdo de negocios: tudo comegou
seguindo os clientes. O gestor ndo se encontrava satisfeito com a pesquisa que estava
disponivel no mercado, decidindo, junto da sua equipa, utilizar a observacdo enquanto
procuravam padrdes emergentes. Ao longo da observacao, todos se iam questionando sobre
o que poderiam fazer para melhorar a vida dessas pessoas. O passo seguinte foi descobrir
oportunidades, apds terem identificado algo fundamental, partiram para tentar alcangar
varias solucdes e conceitos. Apos isso comecaram as experimentacdes iniciais, através de
pequenas experiéncias, sem ter a certeza de que seria a potencial solu¢do. Chegaram assim
a fase de expandir o conceito encontrado, explorando varios formatos do produto descoberto,
chegando a conclusao de que podia ser uma oportunidade significativa. Encontraram aliados,

através de um envolvimento precoce de revendedores, identificados como a chave para o
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sucesso da nova iniciativa. Acelerando a aprendizagem, o gestor acreditava que precisavam
de aumentar a velocidade do processo, pois um empreendedor ndo se pode dar ao luxo de
gastar demasiado tempo, nem recursos. A forma mais viavel que encontrou para acelerar o
processo foi selecionar aliados para realizar experiéncias em pequena escala. E assim se deu
inicio a testes de campo, através da oferta de amostras, para testar as primeiras formas deste
novo conceito, observando os consumidores enquanto experimentavam o novo produto.
Aproveitando as boas noticias provenientes da fase anterior, iniciaram um processo piloto,
0 gestor e a sua equipa perceberam que trabalhar diretamente com aliados no inicio do

processo de desenvolvimento de produtos aumentou as vendas e o entusiasmo de todos.

Posto isto, Liedtka (2011) assegura que muitas li¢gdes foram aprendidas, e a principal foi que
a aprendizagem, muitas vezes, acontece fora da zona de conforto. E sair da zona de conforto
oferece incertezas e leva-nos inevitavelmente a alguns erros, que acompanham as novas
experiéncias. O gestor e a sua equipa aceitaram esse desafio e alcangaram o sucesso. A
intimidade e o interesse pelos clientes e pela melhoria das suas vidas, cria uma empatia que
combinada com o repertério de experiéncias ajudam a entender oportunidades que muitos
gestores perdem por ndo ter. A autora explica que existe uma grande diferenga entre
conhecer bem os clientes para vender melhor e conhecé-los o suficiente para identificar as
suas necessidades desarticuladas, que sdo a fonte mais segura de novas ideias que aumentam
a vantagem competitiva. O conhecimento profundo dos clientes, exige um foco maior no

trabalho que se esta a realizar.

Outra licdo assegurada por Liedtka (2011) ¢ a abordagem de baixo risco. Apdés uma
oportunidade ser identificada, o proximo passo ¢ encontrar a resposta. E necessario entender
e aceitar que podem existir riscos nesta fase, o objetivo nesta fase ¢ tentar reduzi-los, e

aumentar a aprendizagem.

Apostar na analise ¢ outra licdo que a autora explica que deve ser aprendida, quando o
objetivo ¢ inovar um negdcio. Provar o valor das ideias geradas antes de entrarem no

mercado € uma vantagem competitiva.

Em suma, Liedtka (2011) revela um tipo de abordagem inovadora integrada no Design
Thinking, capaz de incrementar um negodcio, tendo sempre em mente a perspetiva de que a

vida ¢ uma aprendizagem, onde ha que aceitar a incerteza, procurar novas experiéncias para
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se ter um amplo repertério. As ideias a reter da sua revelagao, quando o objetivo ¢ inovar, ¢
a importancia de entender os consumidores, estar atento as novas oportunidades para crescer,

saber gerir os riscos, acreditar e fazer apostas.

Tschimmel (2012) também apresenta mas, de forma diferente de Liedtka (2011), medidas
para dar aos gestores a possibilidade de experimentar e avaliar o processo de Design
Thinking e as suas ferramentas. Nao através de um caso real, mas através do ensino de
criatividade e Design Thinking para nao-designers;, da realizagdo de workshops de
sensibilizacdo; e coaching de processos criativos nas empresas com a aplicacdo das
ferramentas. Na sua opinido, o Design Thinking ndo deve ser apenas uma disciplina, pois
sublinha que aprender e avangar nos processos criativos através da aplicagao de ferramentas
de Design Thinking é util para todos os que desejam identificar novas necessidades humanas,

que procuram criar € comunicar novas visoes.

Nos workshops de sensibilizagdo, os gestores sdo conduzidos por todo o processo criativo e
podem experimentar as ferramentas de Design Thinking em varios exercicios. Estes tém
como objetivo ajudé-los a decidirem quais as ferramentas que sdo mais Uteis € que mais

valor agregam aos seus projetos, assim como aumentar a motivacao para inovar.

O terceiro e Ultimo meio encontrado por Tschimmel (2012) para dar a conhecer o processo
de Design Thinking e a maneira de como este estd agregado a inovacao, foi através de
coaching de processos criativos, também, em empresas. Sao promovidas sessoes de Design
Thinking, integradas em projetos criativos reais, por exemplo, moderando sessdes de
brainsketching e storyboarding nas quais os participantes sdo habeis em esbogar situagdes
reais de um projeto, ou a moderacdo de uma sessao de empathy map (mapa de empatia),

onde os participantes aprendem através de técnicas de mapeamento.

Além das medidas, em formato de resumo, Tschimmel (2012) d4 ainda alguns conselhos

sobre como integrar o Design Thinking em processos de inovacao:

e O Design Thinking nao €, como ja foi visto, uma capacidade mental apenas
dos designers, podendo ser desenvolvido por quem quer resolver problemas

de uma maneira criativa, por quem procura conceber novas realidades e
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comunicar novas ideias. Para isso, o conselho da autora passa por incentivar
os restantes envolvidos a praticar;

Gestores de inovacao devem incentivar as equipas a serem mais visuais e
praticas, para que se expressem em quadros, paredes e cadernos. Através do
esboco e do prototipo, sem temer as suas habilidades para o desenho;

Um ambiente de trabalho que seja estimulante através da estética ¢ um
impulso para o Design Thinking numa empresa ou numa turma e em qualquer
area que tencione inovar em prol desta abordagem. Espacos livres nas paredes
convida as equipas a preencher, com publicagdes, esbocos € mapas mentais;
Devido ao forte caracter visual do Design Thinking, as suas ferramentas
podem ajudar equipas multidisciplinares a entenderem-se ¢ a criar em
conjunto;

Para ter uma ideia do potencial das ferramentas de Design Thinking, ¢é
aconselhavel ir introduzindo aos poucos as ferramentas, nos varios estagios
de um processo de inovagdo, mesmo sem estar vinculado a um modelo de

Design Thinking especifico.
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2. Design Thinking como Modelo de Reestruturacio da

Educaciao em Marketing

2.1. Desafios da Educacao

O mundo esté a enfrentar varios desafios sociais, econémicos e ambientais sem precedentes.
O progresso cientifico ¢ continuo e redefine constantemente o quotidiano, devido a
globalizacdo acelerada e a um rapido desenvolvimento tecnologico. Desta forma, muitas
organizagdes académicas, governamentais e privadas estdo a enfatizar a urgéncia de mudar

o sistema educacional (Duarte, 2013).

Para o desenvolvimento da inovagdo e a criacdo de uma base para a sua implementagao, ¢
importante ter uma visdo holistica e pensar fora da caixa (Serdyukov, 2017). A medida que
a globalizagdo aumenta, os sistemas nacionais perdem a sua singularidade e ganham uma
forma universal, um bom exemplo ¢ o processo de Bolonha (Bolonha Process, 2016).
Serdyukov (2017) , observa o lado econdmico e cultural, e afirma que ¢ benéfico aprender
com outros paises e partilhar experiéncias, num espirito de cooperagao global, mas olhando
para o contexto de globalizagdo, pode ser apenas conveniente ter um sistema de educagao
comum em todo o mundo, onde nem todas as necessidades e expetativas de um estado-nacgao

sdo satisfeitas, por isso torna-se assim necessario continuar a inovar dentro de cada pais.

Scott (2000), enfatiza dois pontos sobre a globaliza¢do, onde o primeiro ¢ que ndo pode
simplesmente ser vista como uma grande forma de internacionalizagdo, trata-se de um
fendmeno muito mais turbulento, que ndo so6 ultrapassa como ignora as fronteiras nacionais.
O segundo ponto ¢ que a globaliza¢do ¢ um elemento dentro de uma mudanga maior do
modernismo para o poés-modernismo, o que envolve ndo s6 uma reconstituicdo radical da
sociedade, como uma reconstitui¢cao de conceitos e mentalidades do mundo moderno. Uma
universidade € vista no meio, como uma instituicdo que incorpora modernidade, mas ¢

também um instrumento que esta a transcender os seus limites.

Os estudantes tém de ser preparados para trabalhos que ainda ndo foram criados, para

tecnologias que ndo foram inventadas e para resolver problemas que ainda nao foram
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antecipados (Tschimmel & Santos, 2018). Dentro deste contexto, o projeto “Futuro da
Educacao e Habilidades 2030 (OECD, 2018) afirma que os discentes precisardo de varias
habilidades, entre elas, habilidades cognitivas e metacognitivas, como pensamento critico,
pensamento criativo, aprender a aprender e autorregulacao; habilidades sociais € emocionais
como a empatia, a autoeficacia e a colaboragao; e por fim, habilidades praticas e fisicas como
o uso de novas informagdes e dispositivos tecnoldgicos de comunicacdo. Em 2009, no EU
Forum University Business Dialogue (COM, 2009), houve um consenso em relacdo a
necessidade de uma mudanca abrangente nos curriculos € nos métodos de aprendizagem,
assim como um apelo a inclusdo de competéncias transversais e transferiveis, para que os

discentes fiquem preparados para serem agentes de mudanga.

Existe uma grande questdo que passa por descobrir como ensinar os discentes para um
mundo que ndo existe, questdo persistente, abordada por docentes, que observam o
crescimento e avango dos fatores abordados acima como a tecnologia e globalizacao. Estes
fatores, para Lor (2017), interrompem a ordem normal da educagao e prepara-la para o futuro

¢ um desafio que precisa de ser resolvido.

Este problema, caracterizado como perturbador, foi apresentado por Barber, Donnelly, Rizvi
e Summers (2013), onde os autores afirmam que tendo em conta todas as mudangas atuais,
o setor do ensino superior sofrerda uma avalanche de interrup¢des, que os soélidos edificios
podem permanecer permanentes, mas que a tempestade da mudanca ir4d ameacar.
Argumentam ainda que estamos numa nova fase, intensiva a nivel de concorréncia, onde o
conceito tradicional da propria universidade sofre pressdo. Lor (2017) delineou potenciais
problemas, entre eles a omnipresenga e aceleracao disruptiva digital, que oferece alternativas
online de qualidade e de baixo custo para aumentar o conhecimento no ensino superior.
Christensen, Horn e Johnson (2008) explicam que essa tecnologia e informagao aproveitada
de forma criativa, pode fornecer uma educagao personalizada de acordo com as necessidades
especificas dos discentes. Existe portanto, oportunidade para as escolas e universidades
inovarem neste aspeto, trabalhando para que a educagdo se foque numa abordagem de
aprendizagem que integra os discentes na teoria e pratica, fazendo com que sejam capazes
de criar valor a partir dessas experiéncias (Barber, Donnelly, Rizvi, & Summers, 2013;
Christensen, Johnson, & Horn, 2008). A necessidade de estimular a criatividade numa sala

de aula estd em consonancia com a induastria. Uma pequena pesquisa da IBM em 2010, a
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1.500 CEO’s de todo o mundo, afirma que acreditam que a criatividade ¢ necessaria para
sobreviver num mundo cada vez mais complexo (Lor, 2017). Existe portanto, a necessidade
de mudar, pois o0 mundo esta a tornar-se numa sociedade de informagdo com bastante
experiéncia em tecnologias e que aprendem mais pela absorcao e experiéncia do que pela

leitura e palestras (Bruton, 2010).
2.2. Inovagdo no Ensino Superior

A crescente importancia das institui¢des de ensino superior (Duarte, 2013), leva a que estas
se vejam forcadas a mudangas organizacionais para que consigam cumprir com os objetivos
e manter o nivel de exceléncia no cumprimento de critérios de qualidade ao nivel do ensino,
investigagdo e transferéncia de conhecimento. Esse crescente aumento da procura identifica-
se com elementos caracterizadores do processo de transformagdo que as institui¢des se vém
confrontadas, nos dias de hoje. As instituicdes de ensino superior devem tornar-se agentes
ativos de inovacao, para a produ¢do de conhecimento avangado, uma vez que sao detentoras
de conhecimento e de praticamente todos os recursos, como pessoas, tecnologias e
infraestruturas. Devem, para tal, estar ligadas ao mercado, com o objetivo de entender a
realidade das empresas, assim como os seus interesses, limitagdes, lacunas e necessidades

de inovacao (Correia & Mendes, 2018).

Ao longo da historia, ensinar com base na criatividade e inovagdo ndo € algo novo. Nos

ultimos 100 anos, existiram esfor¢os para integrar essas bases na educagao.

Para Serdyukov (2017), inovar ¢ olhar para além do que se esta a fazer e desenvolver ideias
novas que ajudem a desenvolver uma nova maneira. O autor afirma ainda que o grande
proposito de uma invengao, ¢ criar algo diferente do que ja esta feito, em termos de qualidade
ou quantidade. Para produzir algo consideravelmente transformador, hd que apostar na

inovagdo, mesmo que para isso tenha que existir alguma implementacdo de larga escala.

Evans e Leppmann (1970) dividem a inovacdo em dois subcomponentes. Primeiro, existe
algo novo, uma ideia, produto ou servigo, para um determinado grupo ou para uma pessoa,
e em segundo lugar, existe uma mudanca que resulta da adogao do que € novo. Desta forma,
para inovar, ha trés etapas a seguir: uma ideia, a sua implementag¢ao, o resultado que resulta

da sua execug¢do, e a mudancga produzida.
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Na educacio, a inovacdo pode emergir de varias formas, seja como uma nova pedagogia,
como uma metodologia, uma abordagem, técnica de ensino, ferramenta didatica, processo
de aprendizagem ou até mesmo como uma estrutura institucional que, quando
implementado, produz uma mudanga bastante significativa no ensino e na aprendizagem dos
discentes. A eficiéncia ¢ determinada habitualmente pela quantidade de tempo, dinheiro e
recursos utilizados para obter determinados resultados. No caso da educagdo, a eficiéncia da
aprendizagem determina-se principalmente pelo tempo e custos investidos. A produtividade
¢ mais eficiente se os resultados forem alcangados em menos tempo € com menos despesa,
j4 a aprendizagem ¢ determinada pela estimativa de resultados obtidos versus o esforgo
investido para alcancar esses resultados. Desta forma, se com menos esfor¢o for possivel
alcangar mais, a produtividade aumenta. Portanto, de acordo com Serdyukov (2017), a
implementagao da inovacao na educagao, deve ser feita de modo a aumentar a produtividade

e eficiéncia da aprendizagem.

De acordo com o Departamento de Educacdo dos Estados Unidos da América (2004), a
inovacdo educacional pode surgir de varias formas, existem inovagdes na forma como os
sistemas de educacdo sdo organizados e administrados, nas técnicas de ensino ou sistemas
de entrega como, por exemplo, o uso de novas tecnologias na sala de aula, inovagao na forma
como os docentes sdo recrutados, preparados e remunerados, entre outra lista infinita de

possivel inser¢do da inovacao.

Completando o discurso do Departamento de Educacdo dos Estados Unidos (2004),
Serdyukov (2017) acrescenta ainda que a inovacdo na educagdo pode ser vista como um
progresso, em varios ou todos os aspetos do sistema de ensino, seja na teoria, na pratica, no
curriculo, no ensino e aprendizagem, na politica, na tecnologia e at¢ na formagdo de
docentes. E possivel aplicar em qualquer aspeto que tenha impacto positivo na aprendizagem
e nos discentes, e ha varias partes interessadas neste progresso para além dos docentes e dos
discentes, como os pais, os administradores, os pesquisadores e até os politicos, para além

de serem partes interessadas, o processo requer o seu apoio e envolvimento ativo.

Nos discentes, a inovagdo pretende melhorar: atitudes, disposi¢des, comportamentos,
motivagdes, eficacia, autonomia, comunica¢do, envolvimento e produtividade de
aprendizagem. Para ajudar o processo de inovagao e para elevar a qualidade do ensino ¢

necessario aperfeigoar a formacao dos docentes, no que toca a estilos de ensino, motivagdes,
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habilidades e competéncias, eficacia, criatividade, responsabilidade, autonomia para ensinar
e capacidade para inovar. A inovagdo deve ser considerada como um instrumento de
mudancga necessaria e positiva. Qualquer atividade humana, seja ela industrial, comercial ou
educacional, precisa de inovar constantemente para se sustentar (Serdyukov, 2017). Desta
forma, de acordo com Cornali (2012), a necessidade de inovacdo educacional tornou-se
essencial. O bem-estar social e econdmico dos paises dependera cada vez mais da qualidade
da educagdo dos seus cidaddos. Os sistemas de educacdo de hoje, devem ser eficientes e

eficazes para atingir objetivos, usando da melhor forma todos os recursos disponiveis.

Kirkham e Kidd (2015), declaram que, escolas Steiner no Reino Unido, centram-se na
criatividade e no imaginario, com o objetivo de promover um desejo intrinseco de aprender
através da estimulacdo dos sentimentos e sentidos. Enfatizando o papel da imaginacdo na
aprendizagem, esforcando-se para integrar de uma forma holistica o desenvolvimento
intelectual, pratico e criativo dos discentes. O grande objetivo destas escolas ¢ desenvolver

individuos livres, moralmente responsaveis e integrados socialmente.

Para além das escolas Steiner, Lillard, no seu livro (2005), enfatiza Maria Montessori, que
também ajudou os discentes a desenvolver fortes habilidades de resolucdo de problemas e a
promover a criatividade. Masek e Yamin (2010), na sua revisao de literatura, sugerem que a
perspetiva construtivista promove o desenvolvimento da criatividade e defendem ainda que

uma aprendizagem baseada em problemas provoca efeitos positivos no pensamento criativo.

De Bono (2015) propos um sistema de resolucdo criativa de problemas, utilizando uma
abordagem de pensamento paralelo conhecida por “Os Seis Chapéus do Pensamento”. Cada
chapéu ¢ uma perspetiva tnica que pode ser aplicada a um problema especifico enfrentado
por um grupo. Esta abordagem proporciona uma atmosfera colaborativa e uma forma de
pensar eficaz, fornecendo um meio de planear processos de pensamento de forma detalhada.
Cada chapéu tem uma cor, e a cada cor corresponde a: gestdo, informagdo, emogao,
discernimento, otimismo e criatividade. Esta abordagem tem sido utilizada para ensinar aos

discentes uma forma de resolver problemas usando diferentes perspetivas.
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2.2.1. Barreiras a Inovagao

Ao olhar para a educagdo de forma holistica, como um sistema completo e responsavel pela
necessidade de educar discentes, torna-los membros da sociedade e para a necessidade de
construir conhecimento e experiéncia ao longo da vida, Serdyukov (2017) reconhece que a
educacdo ¢ um sistema, componente de um grande sistema social, que se une de forma
complexa. A educacdo reflete todos os valores, leis, principios e tradi¢des da sociedade a
que pertence, desta forma, o autor considera a educagao como uma entidade social, completa,

e tem em consideracao essas relagoes de dependéncia do sistema educacional e da sociedade.

Se a sociedade apoiar a inovagdo na educagdo, entdo o sistema de educagdo ird, de forma
continua e efetiva, evoluir e progredir. Caso contrario, a educacdo ird estagnar e produzir
resultados mediocres. Um exemplo do impacto negativo sociocultural na educacdo ¢ o
mercantilismo, declarado por Abeyta (2013), que destréi o propdsito final da educagdo. As
instituicdes de hoje, devem competir entre si pelos discentes, recursos e prestigio. Estas, t€ém
como objetivo desenvolver, reaproveitar e reestruturar os processos académicos e
administrativos em resposta ao consumismo estudantil, este consumo por parte dos
estudantes tornou-se comum nos sistemas de educac¢do. Os discentes estdo cada vez mais a
transformar as necessidades e a exigir que as instituigdes as atendam, estes esperam ainda
poder expressar as suas opinides sobre a qualidade do servico que recebem. A nocao de
consumismo estudantil numa institui¢do, ndo estd muito longe da realidade, e a necessidade
de garantir que os discentes estejam satisfeitos com o servigo prestado pelo sistema

educacional € essencial.

Sao varias as tendéncias socioculturais que prejudicam e influénciam a inovagdo na
educacgdo. Kerby et al. (2014) defendem que essas tendéncias podem passar pelos direitos,
pelo egoismo e pela monetizagao da educagao, isto € utilizagcdo da educagdo como uma fonte
de lucro ou rendimento. Outro fator prejudicial, defendido por Evans e Leppmann (1970) ¢
a demora do ensino superior em adotar processos inovadores, por varios motivos. Brewer e
Tierney (2012) afirmam que os motivos se devem a complexidade, devido a coesdo e
continuidade da ciéncia e ao esfor¢o que € necessario e afirmam, ainda que, ¢ um processo

trabalhoso e dificil, o de tornar o ensino superior mais produtivo e inovador.
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O ensino secundario e o ensino superior funcionam como dois sistemas separados no que
toca aos seus proprios direitos. O ensino superior sofre de uma grande desconexao com o
ensino secundario, tendo em conta os resultados de aprendizagem e as expetativas dos
discentes (Serdyukov, 2017). Para Levasseur (2012), todos gostam dos resultados da
inovagdo, mas poucos tém coragem para enfrentar os desafios que a inovagdo acarreta,
parece que os sistemas e valores da educagdo nao foram pensados com a inovagao e o digital
em mente. O autor afirma, igualmente, que a inovagdo, seja através da tecnologia, da
avaliacdo ou da instrugdo, requer tempo e espago para experimentar € uma grande tolerancia

para aceitar a incerteza.

E fundamental aceitar que “a inovagdo esta ligada a criatividade, a tomada de risco e &
experimentacdo” (Brewer & Tierney, 2012, p. 15), e que tudo isto deve fazer parte do sistema

de educacdo (Serdyukov, 2017).
2.3. Design Thinking no Ensino Superior

Lor (2017), proclama que no ensino superior, o Design Thinking como estratégia ¢ aplicado
habitualmente em cursos ou disciplinas especificas. Cursos onde o objetivo seja ensinar
inovacao, criatividade e empatia entre os estudantes universitarios. O Design Thinking ¢é
aplicado no ensino superior para ensinar empatia, estimular a criatividade, a inovacao e a
mentalidade de prototipagem. Estas sdo, de igual modo, as razdes da aplicacdo desta
abordagem no ensino basico € no ensino secundario. Para Dunne e Martin (2006), os
empresarios dos dias de hoje precisam de ser tornar designers, sem obrigatoriamente

entendé-los melhor.

Embora no ensino superior, o Design Thinking tenha tendéncia de ser aplicado em reservas,
existe uma grande énfase no alcance de outras disciplinas, para garantir a colaboragao

multidisciplinar (Lor, 2017).

Leinonen e Durrall (2014), explicam que a colaboragdo multidisciplinar garante que os
problemas mais trabalhosos sejam resolvidos, sem que as solugdes causem outros
problemas. Isso acontece quando diferentes perspetivas de varias disciplinas se envolvem

num processo.
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Bruton (2010) ¢ Dunne e Martin (2006) concordam que a principal motivagdo para a
utilizagdo do Design Thinking é a garantia de que os discentes sdo expostos a pratica e
experiéncia da teoria que aprendem nas universidades. A estratégia utilizada no Design
Thinking, aproxima-se do tipo de ambiente que os estudantes irdo encontrar quando

ingressarem no mercado de trabalho.

Apesar das razdes de aplicacdo do Design Thinking serem iguais, tanto no ensino basico e
secundario, como no ensino superior, a sua aplicagdo ¢ diferente. No ensino superior, o
processo de aplicacdo surge numa abordagem conscienciosa (Lor, 2017), como ¢ possivel

constatar na figura 4.

Design
Thinking na
Educacao

Fonte: Adaptado de Lor (2017)
FIGURA 4: Estrutura da Aplicagdo do Design Thinking na Educacao

2.3.1. Formagao e Suporte dos Docentes
O apoio aos docentes ¢ uma necessidade implicita na utilizagdo do Design Thinking na
educacdo. Carroll (2014) e Bruton (2010) argumentam que deve ser fornecido aos docentes,

treino e suporte com o objetivo de minimizar dificuldades que surgem na aplicagdo do

Design Thinking.

Kwek (2011), nos seus resultados de pesquisa, discutiu a importancia de apoios aos docentes.

Apoios esses nao s6 conhecidos pela alocagdo de tempo, espaco, recursos financeiros e
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materiais na escola, como também formacgao de ensino e aprendizagem baseados no design,

para aumentar a sua experiéncia e confianca.

Carroll (2014), destacou um modelo de orientagao ao ensino de Design Thinking para
docentes e discentes, argumentando que o processo da abordagem fornece uma estrutura
onde aprendem a criar experiéncias de aprendizagem centradas no utilizador, ao partilhar

experiéncias.

Outra visdo ¢ apresentada por Zupan, Stritar ¢ Nabergoj (2005), onde destacam
caracteristicas dos estilos de ensino, que podem ser integradas a formacdo e ao apoio dos
docentes. Para os autores, deveriam ser formadas equipas de ensino, em vez de docentes
individuais por turma, com mais foco no envolvimento com a teoria do que no dominio. As
equipas de ensino podem incentivar a colaboragao multidisciplinar, pois os docentes t€ém um
conjunto proprio de habilidades, especializacdes e competéncias, que, quando juntos com
outros docentes, criam conteudo rico e estratégias que podem ser aprendidas pelos
estudantes. A equipa de ensino, os autores adicionaram também pessoas que ndo sdo
docentes, mas que estao de certa forma envolvidos com a area, pois acreditam que podem

fornecer suporte adicional para os docentes e discentes.

Bower, Highfield, Furney e Mowbray (2013) no seu estudo, ddo a conhecer um projeto de
desenvolvimento e avaliagdo, com o objetivo de transformar programas de formagdo de
docentes, para cultivar de forma mais eficaz a aprendizagem com base na tecnologia do
Design Thinking. Os autores avaliaram a eficdcia da integracdo das Tecnologias de
Informacdo e Comunicagdo (TIC) em programas de formagdo de docentes, para que
pudessem modelar o sucesso do ensino e aprendizagem com base na tecnologia. A
aprendizagem de design e de Design Thinking sao considerados na formagao de docentes,
como algo que oferece possibilidades unicas para a integrag¢ao de tecnologia, permitindo que
os docentes fossem para além de meros consumidores da tecnologia, para serem designers

criativos e eficazes.

Existe uma grande necessidade em abordar a preocupac¢dao com a formagdo e apoio dos

docentes, para garantir a eficacia da aplicacdo do Design Thinking (Lor, 2017).
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2.3.2. Construcao do Curriculo

Dunne e Martin (2006), discutiram sobre a ideia de que através do paradigma de Design
Thinking, os discentes seriam encorajados a pensar sobre problemas, a ter empatia, a
compreender o utilizador e a reconhecer que as contribuigdes de uma equipa acrescentavam
valor. Os autores acreditam em resultados e mudangas positivas no curriculo e no perfil dos

discentes, se o Design Thinking for implementado.

Autores como Bruton (2010), também apoiam a ideia de que o Design Thinking pode ser
uma boa estratégia para desenhar um curso, podendo ser usado ndo apenas como estratégia
de ensino, como também para a construgdo curricular real, isto €, para a sua concecao, o seu
design, a sua caracterizagdo, prototipagem, teste € para acrescentar inovagao ao inserir novos
conceitos. Por outro lado Zupan, Stritar e Nabergoj (2005) avancaram com a ideia de utilizar
0 Design Thinking na renovacdo de todos os cursos do ensino superior e Carroll (2014)
focou-se no enriquecimento do curriculo existente, adaptando-o para um, com conteudos

baseados em problemas.

Para Lor (2017), as ideias de Bruton (2010), Zupan et al. (2005) e Carroll (2014), diferem
em termos do local onde o Design Thinking ¢ aplicado, mas tém em comum o objetivo de
incutir a mentalidade da empatia, inovagao, criatividade, pensamento critico, resolugdo de

problemas, comunicagdo e colaboracgao.
2.3.3. Design Thinking como Abordagem de Ensino e Aprendizagem

Autores como Kwek (2011), Rauth et al. (2010) e Altringer e Habbal (2015), implementaram
o Design Thinking como uma estratégia que aplica a empatia, a resolucdo de problemas, a
rapida prototipagem, a colaboracao multidisciplinar, a criatividade e confianga criativa e a
mentalidade inovadora. Assim, Lor (2017), caracteriza esta aplicagdo como necessaria no

intuito de adaptar os discentes a um futuro desconhecido.

Bruton (2010), Leinonen e Durral (2014) e Carroll (2014) nos seus estudos, argumentaram
que o Design Thinking segue a proposta da teoria de aprendizagem com o nome de
construtivismo social do psicélogo Lev Vygotsky. Nesta teoria, como defendem Bidarra e
Festas (2005) o papel do docente ¢ de orientador e guia, e cabe ao aluno a procura e

construcdao de conhecimento. As autoras afirmam, ainda, que no construtivismo social, “o
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trabalho de grupo e a cooperagdo sdo essenciais a aprendizagem” (Bidarra & Festas, 2005,

p. 187).

Scheer et al. (2012) alegaram que o Design Thinking ¢ uma estratégia de ensino que da valor
as habilidades criativas, através de um processo que ajuda a enfrentar as dificuldades durante
um projeto, que relembra o conceito de Vygotsky de andaime onde os docentes atuam como
facilitadores de aprendizagem, para apoiar os discentes no seu desempenho. Os discentes
entre si, também, servem de andaime numa colaboragdao multidisciplinar. Os autores
afirmam ainda que o Design Thinking ¢é o elo que faltava entre as descobertas tedricas na

area da pedagogia e a aplicacdo de habilidades reais, exigidas no futuro.
2.4. Design Thinking como uma Mentalidade e a Educagdo em Marketing

Para além dos que falaremos de seguida, um dos maiores beneficios do Design Thinking
para a educacdo ¢ que este permite que os estudantes trabalhem com sucesso em equipas
multidisciplinares e permite mudancgas positivas no mundo, orientadas pelo design (Rauth,

Koppen, Jobst, & Meinel, 2010).

Um ciclo ideal de aprendizagem deve cumprir quatro fases, compostas por experimentagao,
reflexdo, pensamento e agdo, e o aluno deve passar por essas fases e o Design Thinking
contém todas essas quatro fases (Beckman & Barry, 2007). Os autores Beckman e Barry,
indicam que na base da observacao e reflexdo, estd a experiéncia. Na educagdo, as reflexdes
sdo assimiladas em conceitos abstratos que formam novas implicagdes que sao testadas e
impactam a criagdo de novas experiéncias, garantindo um feedback. Sendo desta forma,

semelhante ao processo de Design Thinking.

O Design Thinking, como ja pudemos entender anteriormente, ¢ conhecido por ser uma
disciplina que utiliza a mentalidade dos designers para chegar a uma estratégia
tecnologicamente vidvel para satisfazer as necessidades dos utilizadores (Brown, 2008).
Serrat (2017) explica que esta abordagem nao € linear, ela molda-se a fim de criar uma visao
alargada de um processo e resolver problemas imprevisiveis. E a este tipo de problemas que
se da o nome de problemas perversos, problemas que ndo parecem ter solugao (Brown,

2008).
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Dado isto, Tschimmel e Santos (2018) afirmam que devido a sua abordagem criativa e
colaborativa, a sua interdisciplinaridade e centralizacdo no ser humano, o Design Thinking
¢ visto como uma mentalidade e um método util para enfrentar o desafio de um novo

paradigma de aprendizagem.

Dosi et al. (2018), referem-se a mentalidade como um conjunto de atitudes, opinides, crengas
e comportamentos que caracterizam um individuo ou um grupo, desenvolvidos
principalmente pela experiéncia. O Design Thinking como um todo, ¢ conhecido por ser
como uma mentalidade. As organizagdes e escolas estdo a tentar integrar esta mentalidade
para resolver problemas complexos, questoes de gestdo e para explorar maiores sinergias,
estratégias e inovacao de produtos e servigos (Martin R. L., 2011). O design passa assim, de
uma atividade de resolucdo de problemas, para uma mentalidade de geragdo e integracao de
conhecimento (Hatchuel, 2001), especialmente util para abordar e resolver problemas
perversos (Rittel & Webber, 1973). Uma mentalidade Design Thinking, tem influéncia

positiva no desempenho de inovagao de uma pessoa, equipa, turma e cultura organizacional.

Ha quem chame a mentalidade, de um conjunto de “atitudes vitais para o Design Thinker
assegurar” (Both & Baggereor, 2010, p. 2). Dosi, Rosati e Vignoli (2018) afirmam que a
literatura académica ainda ¢ escassa e estdo em desacordo sobre quais os elementos centrais
de uma mentalidade saudavel de Design Thinking. Existem varias opinides no que toca
descri¢do de mentalidade. Para Fraser (2011) a mentalidade ¢ composta por abertura,
empatia, motiva¢cdo intrinseca, atencdo e otimismo. J4 para Hassi e Laakso (2011), a
mentalidade descreve a orientacdo para a investigagdo em questdo, descrita por elementos
como “ser experimental e exploratorio”, “ser tolerante a ambiguidade”, “ser otimista” e “ser
orientado em direcdo ao futuro”. Os autores Schweitzer et al. (2016), identificaram onze
“Design Thinking Mindsets”, onde se insere a empatia em relagdo as necessidades e ao
contexto das pessoas, mentalidade bastante importante para os discentes de marketing, tendo
em conta que o marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo das necessidades humanas
e sociais (Kotler & Keller, 2006). As mentalidades seguintes: o desenvolvimento de forma
colaborativa e envolvimento da diversidade; mentalidade interrogativa e aberta a novas

perspetivas de aprendizagem; mentalidade atenta ao processo € a maneiras de pensar;

inteligéncia experiencial; mentalidade de agir deliberadamente e abertamente; consciéncia
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criativa; aceitar a incerteza e ser aberto ao risco; comportamento moldavel; desejo e

determinagdo para fazer a diferenca; questionamento critico.

Para Lor (2017), o Design Thinking esta aos poucos a ser aplicado a educacao devido a sua
capacidade de promover a criatividade e inovacgao, através da aplicacdo de uma abordagem
empatica, flexivel e iterativa. Nos ultimos anos, tem havido um grande interesse pelo Design
Thinking, devido a procura de estratégias que vao ao encontro das habilidades requisitadas
para o século XXI, como habitos de trabalho e certos tragos de carater, como foi possivel

conhecer no capitulo anterior.

Kelly (2012), defende que o Design Thinking na educagdo ¢ definido como uma orientagao
para a aprendizagem, que engloba uma resolugdo ativa de problemas e tem a capacidade de

direcionar os discentes para mudangas importantes.

A metodologia do Design Thinking representa uma visdo consciente, reflexiva e criativa de
conceber, planear e fazer com que produtos e servicos gerem valor para os consumidores
(Venkatesh, Digerfeld-Mansson , Brunel, & Chen, 2012). Desta forma, tem vindo a ser
utilizada ndo s6 em negocios, onde as organizacdes utilizam este método para aumentar a
criatividade e consequentemente o sucesso do negocio, também no sistema de educagdo,
mais concretamente em cursos superiores de marketing, sendo adotada como método de
ensino e ndo apenas para a resolugdo de problemas. E um método bastante pertinente em
marketing, pois ajuda a educar os discentes de uma forma criativa e positiva, incentiva a
uma abordagem interdisciplinar e aumenta a motivagdo dos estudantes, tudo isto

promovendo ainda o trabalho em equipa e o pensamento “fora da caixa” (Rocco, 2015).

Tal como Rocco, também Peoples (2017) acredita que equipar os discentes com um
abrangente conjunto de habilidades de resolu¢do de problemas ¢ fundamental para o seu
sucesso como profissionais de marketing no futuro. Afirma igualmente, que o Design
Thinking ¢ uma poderosa ferramenta, com o poder de deixar os discentes entusiasmados,
nao s6 durante o processo de ensino, como para lidar com um problema com o qual ndo se

sentem a vontade.

Para o marketing e consequentemente para o seu ensino, trata-se de uma importante

abordagem pois ¢ bastante estruturada, oferece tempo para pensar e criar empatia com as
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pessoas que estdo dentro da situacdo, por exemplo com a opg¢do do protdtipo, torna-se
possivel projetar uma solugdo e melhorar de imediato, caso seja pertinente (Peoples, 2017).
Peoples (2017) faz ainda mais uma ligacao do Design Thinking ao marketing, comparando
as cinco etapas de um dos iniimeros métodos - o IDEO (empatia; defini¢do; idealizagao;
prototipo e teste) com o pensamento utilizado em marketing quanto ao comportamento do
consumidor e proximidade com o consumidor. Também Bell (2010) concorda com a
proximidade do Design Thinking ao marketing, afirmando que se trata de uma abordagem
que ajuda pessoas a resolver problemas, para alcangar uma satisfacdo de longo prazo,

afirmando ser uma ferramenta eficaz para os discentes.

Ter uma visdo alargada de tudo o que implica o marketing, pode criar vantagens competitivas
significativas para criar um produto Unico e util para os consumidores. De acordo com Bloch
(1995), um gestor eficaz esta ciente de todo o processo de design e das suas varias restricdes.
O ponto a que quer chegar com esta afirmagdo ¢ que um gestor pode melhorar a estratégia
de marketing, concentrando-se nos resultados de design. Nos ultimos anos, comegaram a ser
integradas mentalidades formais de Design Thinking na educagdo (Dunne & Martin, 2006;
Glen, Suciu, & Baughn, 2014). Por exemplo, a abordagem centrada no utilizador, que pode
ser utilizada como meio para alcancar resultados em marketing (Love, Stone, & Wilton,

2011).

O sistema educacional diz, frequentemente, respeito a absor¢ao de informacao que pode ser
reproduzida em exames, o que pode restringir a criatividade, e ¢ aqui que entra o Design
Thinking, com o poder de acordar capacidades dos discentes, que estdo adormecidas pelas
praticas comuns de resolu¢do de problemas, sendo visto como um método de ensino criativo
e uma ferramenta inovadora para o ensino (Rocco, 2015). Este método de ensino reflete o
afastamento de abordagens de ensino passivas, para uma aprendizagem experiencial e
baseada em problemas que estdo a ocorrer no ensino superior (Glen, Suciu, & Baughn,

2014). Este tipo de ensino experiencial baseado em problemas carrega alguns desafios.

Lee e Benza (2015), considerando a eficacia do Design Thinking na promocao de solugdes
inovadoras de problemas, falam da adog¢do deste método como abordagem pedagdgica numa
disciplina eletiva de uma pos-graduagio em gestdo de marcas inovadoras, desenvolvido com
0 objetivo de equipar os discentes com um kit de ferramentas e auxiliar os mesmos a utilizar

essas ferramentas e processos de Design Thinking no contexto da gestdo de marcas.
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Rapidamente, se aperceberam que existiam varios aspetos desta abordagem especialmente
apropriados para serem utilizados em cursos de marketing. Apds conclusdo do curso, era
esperado que os discentes aplicassem habilidades de empatia para ver o publico-alvo de
novas maneiras; usassem o poder do coaching para entender melhor o publico no
desenvolvimento de poderosas historias; aplicassem técnicas de Design Thinking para a
criacdo de ideias e selecdo das melhores; construissem prototipos funcionais para teste;
trabalhassem em equipa para obter mais sucesso; entendessem a contribui¢ao da abordagem
para a marca; e por fim, que levassem todas as habilidades para os seus locais de trabalho.
Ao longo do curso, foi pedido aos discentes que se centrassem no cliente e desenvolvessem
um produto que resolveria problemas muito especificos. Com tudo isto, os discentes
aprenderam que durante o processo se falha com frequéncia e ¢ bom falhar cedo, que nao se
pode criar muitas espectativas com o resultado, e como dito anteriormente, ter sempre o
utilizador do produto/servigo em mente. Foram concebidos projetos e atividades para
equipar os discentes com ferramentas e aprimorar as suas habilidades. Um exemplo foi o
Desafio do Marshmallow- os discentes dividiram-se em grupos e receberam fios de
esparguete, fita, corda e o marshmallow. Com este material tinham de construir uma
estrutura independente com o doce no topo. O objetivo do desafio ndo era apenas promover
a colaboracao, inovagao e criatividade, mas também dar aos discentes uma amostra de uma
das mais conhecidas e tuteis ferramentas do Design Thinking, a prototipagem rapida, usada
maioritariamente no desenvolvimento de produtos. Para a realizacdo deste curso, foram
usados varios materiais simples como quadros brancos, cartazes, post-its e outros de baixo
custo para ajudar os discentes a pensar com as maos para procederem a prototipagem. Ainda
no seu decorrer, foi feita uma avaliagdao informal preliminar aos discentes, através de um
questionario simples sobre como ¢ que o curso os ajudaria a alcancar os objetivos de
aprendizagem. A escala era de 1 a 5 sendo que o 1 significava “nada Gtil” e o 5 significava
“muito Util”. Em 80% dos inquiridos, nenhuma média foi inferior a 4,5. A nota mais baixa
foi para o objetivo de “usar o poder do coaching para entender o publico-alvo” e o instrutor
justificou que isso aconteceu devido a dura¢do limitada do curso. No final, foi ainda
solicitado aos discentes que listassem quais das li¢des aprendidas, foram as mais valiosas.
As respostas vieram confirmar a eficacia do curso no desenvolvimento de atitudes de mente
aberta, de flexibilidade, empatia, orientacdo do cliente e ajudou os discentes a apreciar a

abordagem do Design Thinking como uma abordagem inovadora de resolu¢do de problemas
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na vida real e, ainda, a importancia da colabora¢do no pensamento criativo. Por fim, os
discentes valorizaram esta experiéncia e sugeriram que o curso fosse disponibilizado e
exigido a todos os discentes, elogiando ainda a utilidade para o futuro profissional das
habilidades, processos e ferramentas que adquiriram com a aplicagdo desta abordagem

inovadora.

Foram algumas as ligdes retiradas do curso, varios fatores-chave que ditam o sucesso do
mesmo, como a necessidade de turmas relativamente pequenas, para que cada aluno tenha
tempo suficiente para passar tempo com o orientador; salas com configuragdes flexiveis
devido a variedade de atividades experienciais; ferramentas disponiveis como martelos e
madeira; uma vasta gama de materiais de prototipagem de baixo custo; ndo subestimar o
tempo, pois esta abordagem requer algum, porque depende da habilidade de escuta e empatia
para entender o utilizador; por fim e mais importante, um orientador qualificado, que

acredite no material e nos seus discentes.

Peoples (2017) apresenta outra inclusdo do Design Thinking na educagdo. Nao como
abordagem pedagogica de uma disciplina, mas como um workshop de dois dias para
estudantes de marketing, pois acredita que esta abordagem, sendo um processo focado na
solucdo, oferece aos discentes uma forma inovadora de abordar e resolver desafios de
marketing. No primeiro dia foi dado aos discentes uma breve introdugdo sobre o que ¢ o
Design Thinking, passando de seguida para o primeiro desafio. Agrupados em pares, foi-
lhes solicitado que encontrassem uma solugdo para um desafio pessoal do colega, as
perguntas eram feitas de forma alternada, de forma a que ambos conseguissem criar empatia
e compreender as necessidades de cada um assim como a natureza do desafio. A fase
seguinte consistiu, em 5 minutos, pensar em possiveis solugdes para os problemas dos
parceiros e escrever tudo o que lhes vinha a mente. No final dessa sessdo, chamada de
brainstorming, cada um selecionou uma dessas ideias para passar a prototipagem e a
consequente apresentagdo ao seu colega. A Ultima etapa desta fase, que vem apos a
prototipagem ¢ o feedback recebido, desta forma ¢ possivel entender quais os aspetos que
funcionaram melhor e os que funcionaram pior. Apos receberem o feedback o ideal é que
cada um modifique a sua criacdo e apresentem varias vezes ao utilizador, criando também
interacdo entre ambos e entreajuda para chegar ao resultado ideal. No segundo dia de

workshop, os discentes agruparam-se em grupos maiores para um desafio diferente, desta
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vez relacionado com o marketing, para uma pequena padaria familiar que se deparou com
alguns desafios como a falta de consciéncia e ndo saberem como direcionar as pessoas para
a padaria. Os discentes comegaram entdo por entrevistar o proprietario, fizeram entre si um
brainstorming e apresentaram de seguida os seus prototipos. Em suma, foi possivel concluir
que o workshop foi uma maneira eficaz para os discentes expandirem o seu pensamento ¢
resolverem problemas de marketing do mundo real com um novo conjunto de habilidades
baseadas nas suas experiéncias de marketing. Todos os discentes ficaram surpreendidos
quando no final perceberam que sao capazes de desenvolver solugdes eficazes, tanto a nivel
pessoal, como a nivel profissional, por meio das etapas de Design Thinking, num curto
periodo de tempo. O proprietario da padaria ficou impressionado com a qualidade das
solucdes desenvolvidas e apresentadas pelos discentes. Assim que o curso terminou, 0s
discentes responderam a um questiondrio para testar a sua familiaridade com a abordagem e
a avaliacdo foi extremamente positiva. Em resposta aberta, muitos manifestaram o desejo de
ter conhecido o Design Thinking mais cedo, outros ficaram orgulhosos de poder inserir no
curriculo esta experiéncia e até imaginaram como seria um curso inteiro a trabalhar desta

forma.

Outro exemplo da aplicagdao do Design Thinking no ensino superior, ¢ abordado por Katja
Tschimmel e Joana Santos (2018). Entre 2014 e 2017, sete instituicdes parceiras de
diferentes paises desenvolveram um projeto de pesquisa com o nome de D-Think. O maior
objetivo deste programa era promover a aplicagdo do Design Thinking como um inovador
método para repensar, ndo s6 nos métodos de ensino/aprendizagem, como para repensar nas
abordagens pedagdgicas existentes. O grande objetivo deste projeto ndo era ensinar os
docentes a ensinar os métodos do Design Thinking aos seus discentes, mas sim aplicar esses
métodos no ensino, para melhorar o sistema educacional. Desta forma, foi criado um curso
para que os docentes pudessem aprender como aplicar as ferramentas desta abordagem e
como entrar na mentalidade de Design Thinking. A abordagem metodoldgica do processo
de pesquisa e o desenvolvimento do material do curso D-Think foi o proprio Design
Thinking. Através da aplicagdo do modelo Evolution 6° (Mindshake, 2016) ja referido
anteriormente, a equipa de pesquisa foi conduzida pelas diferentes fases do Design Thinking,
aplicando as suas diversas ferramentas como a analise de tendéncias, mapas mentais,
observagoes, entrevistas e prototipagem. O modelo foi aplicado no desenvolvimento de

produtos e servigos, workshops, sessdes de coaching, projetos de pesquisa e aulas de

57



metodologia. Durante o desenvolvimento do relatério de pesquisa, também foram realizadas
pesquisas bibliograficas e andlise de dados sobre os novos métodos de ensino e atividades
pedagogicas. Toda esta pesquisa permitiu definir o referencial tedrico do estudo e a
construgdo de diferentes cendrios a serem apresentados mais tarde no D-Think Toolkit € no
curso m-Learning. O D-Think Toolkit pretende entdo ser uma pasta de trabalho para apoiar
a utilizacdo do Design Thinking como um método de renovagdo de abordagens
metodoldgicas na educacdo. Ajuda ainda a atualizar métodos e a ensinar novas experiéncias
de aprendizagem ao mesmo tempo que promove uma mentalidade que incentive a inovagao.
O kit de ferramentas foi concebido como forma de estimular a aplicacdo de ferramentas do
Design Thinking pelos docentes, em contextos educacionais diferentes e relevantes. Como
resultado, o grupo de pesquisa concebeu assim trés contextos educacionais com dois
cenarios para cada contexto. O primeiro contexto consiste na “Configura¢do da
Aprendizagem”, onde se insere entdo o cendrio da estrutura pedagogica e da revisdo do
curriculo. A estrutura pedagogica deve incluir expectativas e principios centrais da
instituicdo. No cenario da revisdo do curriculo, o processo de Design Thinking comeca com
a compreensao de onde e como ¢ que um determinado curso se encaixa no sistema
educacional. O segundo contexto do kit de ferramentas consiste na “Concecao da
Aprendizagem”, dedicado a dois cendrios como o desenvolvimento de conteudo e a
configuragdo da avaliagdo. Os contetidos desenvolvidos podem ser variados, entre materiais
digitais, apresentacdes ao vivo, jogos ou eventos. O foco deve estar na constru¢do de
experiéncias de aprendizagem significativas que envolvam o desafio, os discentes e os
docentes. Um dos principais desafios no design ¢ na criagdo de experiéncias de
aprendizagem, ¢ definir o que deve ser realizado e garantir ndo apenas a combinagdo de
conteudos ¢ dos métodos de ensino, como também a avaliagdo. Sendo um elemento central
na educacdo, a avaliagdo pode afetar decisdes sobre resultados, atribui¢des, melhorias,
necessidades de ensino, curriculo e até, em alguns casos, financiamentos e certificagoes.
Tschimmel e Santos (2018) afirmam que a forma como o sistema de avaliacdo funciona,
hoje em dia, ndo esta a motivar os discentes no processo de aprendizagem. Acreditam que
em vez de se focar numa avaliag@o quantitativa, o feedback qualitativo seria o mais adequado
a diversidade do ecossistema de aprendizagem. Para além destes quatro cendrios, ainda
existem mais dois. O primeiro diz respeito a facilitacdo da aprendizagem e a projecao de

novos espacos de aprendizagem, o segundo trata-se de repensar no papel dos docentes.
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Quando se fala em experiéncias de aprendizagem inovadoras, ha que garantir espagos de
aprendizagem organizados e com capacidade para tal. Devido a globalizagdo e as novas
tecnologias, os requisitos para um bom ambiente de aprendizagem alteraram
consideravelmente, devendo agora ser suficientemente diversos para acomodar diferentes
estilos de aprendizagem. J4 o papel do docente também alterou um pouco, este deve ser mais
um facilitador do que um tradicional docente. Este ultimo cendrio e as ferramentas de Design
Thinking propostas ajudariam os docentes a definir melhor as suas fungdes e tarefas como
facilitadores de experiéncias de aprendizagem, a0 mesmo tempo que proporcionavam um
desenvolvimento intelectual, fisico e um crescimento emocional dos discentes. Cada um dos
seis cenarios apresentados acima seguem as seis fases do modelo Evolution 6° e foram
utilizadas em cada um, entre oito e doze ferramentas para todo o processo. O D-Think Toolkit
faz parte do curso m-Learning, um curso digital inovador, repleto de videos e exercicios que
orientam e permitem que sejam testados diferentes contextos e cenarios. Ao longo do projeto
foram desenvolvidas atividades de validagao dos diferentes resultados obtidos (Tschimmel,
et al., 2015). Varias entrevistas foram feitas a docentes, ¢ o resultado mostrou que a maioria
deles ndo estd familiarizado com as tendéncias educacionais emergentes, nem com o Design
Thinking, apesar de sentirem a necessidade urgente de mudanga na educacao e formagao. O
resultado final desta experiéncia foi validado em trés formas. A primeira foi através de um
curso com o nome de “Treine o Treinador”, uma sessdo para prepara-los para sessdes-piloto
de m-Learning e exploragao do curso de treino. Em segundo entraram os cursos-piloto com
varios participantes e por fim, o terceiro tratou-se de um evento multiplicador realizado em
varios paises. Esta avaliacdo foi uma parte fundamental do processo presencial “Treine o
Treinador”, e estava estruturada em trés etapas. A primeira parte da avaliagdao foi um rapido
questionario, enviado antes do inicio do curso, para obter algumas informagdes gerais sobre
o perfil dos participantes, a sua familiaridade com o Design Thinking, expectativas e
envolvimento individual. O segundo passo foi uma discussdo de grupo, entre os
participantes, para obter um feedback qualitativo no final do curso. Por fim, o terceiro passo,
relacionou-se com um questionario de satisfagdo do cliente, apresentado pelos participantes
apos o fim do curso. Com a avaliag@o e analise, foi possivel concluir uma satisfagdo geral.
No universo, 85% considerou que o conhecimento adquirido ¢ aplicavel a sua vida
profissional. A impressdo geral foi boa e a maioria dos participantes acredita que o Design

Thinking pode ser uma ferramenta bastante poderosa no planeamento de novos curriculos e
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métodos de ensino. Katja Tschimmel e Joana Santos (2018) sumariamente, concluem que o
Design Thinking é uma atitude e um modelo para estruturar um processo de inovacao, que
pode ser aplicado, tanto na educagdo, como no campo da gestdo ou em qualquer outro
campo, onde for necessdrio o desenvolvimento de processos, estratégias e programas
criativos. O feedback positivo das trés atividades de validagdo demonstrou que a maior parte
dos participantes avaliaram o material do curso como um suporte eficaz para testar e
aprender o método do Design Thinking, aplicado em contexto educacional. Como conclusao
as autoras puderam definitivamente afirmar que o método de Design Thinking apresentado
no kit de ferramentas D-Think e no curso m-Learning ajudou a promover uma mentalidade
que impulsiona a transformagdo, permitindo a criagdo de proprios caminhos e kits de
ferramentas, a selecdo e criagdo de solugdes para construir experiéncias € caminhos,
adaptaveis e flexiveis, para todos os educadores interessados em repensar nas suas

perspetivas, estratégias e métodos educacionais.

Foram ainda realizados alguns trabalhos em licenciaturas e pos-graduagdes (Glen, Suciu,
Anson, & Baughn, 2015), que também mostraram que o Design Thinking é capaz de
desenvolver nos discentes quatro areas de conhecimento consideradas fundamentais. Na
primeira area, estdo presentes as habilidades necessarias para superar o processo de
inovagao, essas habilidades sdo: lidar com as ambiguidades, envolvimento na geracao de
ideias e repeti¢do do processo de divergéncia e convergéncia de ideias. Na segunda, sdao
habilidades centradas o ser humano: envolvimento na situagao real do utilizador e trabalhar
em contextos multidimensionais. Na terceira, encontram-se as habilidades em trabalhar com
ferramentas especificas do Design Thinking. E por fim, vem o desenvolvimento de

habilidades interpessoais.

Para Ceviker-Cinar, Mura e Demirbag-Kaplan (2017), um processo criativo que permite aos
docentes atender as necessidades dos discentes e formar individuos inovadores, surge como
uma ferramenta pedagogica contemporanea, que pode ser utilizado em todos os niveis de

ensino.

O ensino superior admite precisar de se concentrar no que durante muito tempo foi
negligenciado, mas que os designers tém abragado (Glen, Suciu, & Baughn, 2014). E dentro
deste contexto que Kelley e Kelley (2013) afirmam que o Design Thinking pode entao

proporcionar ao ensino uma nova abordagem na formagao de lideres do futuro, que sendo
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integrado na educag@o pode orientar docentes e discentes a gerir a inovagdo e a resolver

problemas, cultivando uma cultura de confianga criativa.
2.4.1. Caracteristicas gerais dos discentes de Marketing

Aos discentes dos cursos de marketing do ensino superior, sao solicitadas caracteristicas
para que se tornem em prestigiados profissionais de marketing ¢ os docentes possuem
impacto neste processo de adquirir as determinadas caracteristicas. Docentes universitarios,
ndo disseminam apenas conhecimento, como também produzem conhecimentos
relacionados com a pedagogia. McCorkle, et al. (1999) sdo da opinido que um docente de
marketing devia reavaliar os métodos pedagdgicos. Pois o sucesso do marketing exige que
os discentes ingressem no mundo do trabalho com a preparacao necessaria. Essa preparagao
vai do conhecimento, as habilidades relacionados com a disciplina e certas caracteristicas

pessoais.

Por conhecimento relacionado com a disciplina entende-se que o aluno passe a conhecer as
teorias e conceitos de marketing. Ja as habilidades relacionadas com a disciplina envolvem
a experiéncia e pratica nas teorias e conceitos de marketing. E possivel que os discentes
aprendam as habilidades requisitadas por meio de aplicacdes na sala de aula, experiéncias
de trabalho em tempo parcial ou integral e também através de atividades extracurriculares.
Estas habilidades, conhecidas como a criatividade, a tomada de decisdo, a facilidade em
comunicar e o trabalho em equipa, sao habilidades transferiveis e relevantes para muitos
empregos e para a carreira dos futuros marketeers. Existem ainda habilidades gerais,
consideradas de suporte, que sdo fornecidas pela educacdo geral. Conhecidas pela melhoria
do discurso, pela matematica e pelo inglés, entre outras tantas. Varios cursos de marketing

desenvolvem depois essas habilidades (McCorkle, et al., 1999).

Para McCorkle et al. (1999), as caracteristicas pessoais faladas a pouco, sdo dificeis de
evidenciar no curriculo, mas sdo definidas como qualidades pessoais que podem interessar
ao mercado, nao s6 no marketing como em qualquer area. Conhecidas pela responsabilidade,

entusiasmo, motivacao, ambicao e confianga, entre outras.

Pica e Detrick (1997), para um relatério de satisfacdo a discentes licenciados, incluiram seis

habilidades relevantes que se espera que os discentes possuam- habilidades de computador;
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habilidades de apresentagdo; habilidades de comunicagdo via escrita; habilidades de

lideranca; habilidades de procura de emprego; e por fim, habilidades de trabalho em equipa.

Também algumas empresas foram estudadas (Porter & McKibbin, 1988), e os seus gerentes
mencionaram que lideranca, habilidades interpessoais € boa comunicacdo sdo as
caracteristicas mais importantes para os discentes possuirem. Em segundo, estd a
comunicagdo por escrito € a iniciativa, e por fim encontram-se as habilidades de tomada de

decisdo.
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PARTE II: INVESTIGACAO EMPIRICA

1. Desenvolvimento de um Modelo de Medicio da Mentalidade de Design Thinking

Sao varias as opinides sobre as caracteristicas da mentalidade de Design Thinking, o que

dificulta a criagdo de um modelo de medi¢ao da mesma (Dosi, Rosati, & Vignoli, 2018).

Por conseguinte, para iniciar a constru¢ao desta ferramenta de medicdo, apesar das

limitagdes, foi necessario definir que elementos realmente podem compor esta mentalidade.

Grande parte da literatura da mentalidade de Design Thinking nasce de uma abordagem

qualitativa-exploratoria. Para uma definicdo concisa foi dada especial importancia aos

artigos que explicavam o Design Thinking como sendo um processo de pensamento da

ciéncia do design, onde o foco estd na compreensdo cognitiva, e desta forma, foram

identificados 19 elementos no total (Dosi, Rosati, & Vignoli, 2018):

1)

2)

3)

4)

S)

6)

Tolerancia para — resiliéncia de - estar confortavel com a ambiguidade — incerteza:
por este constructo entende-se estar confortavel ao deixar portas abertas durante
algum tempo, considerar uma solucdo como um conceito impreciso em que o
resultado depende de varias iteracdes (Schweitzer, Groeger, & Sobel, 2016);
Aceitar o risco: o ato de abracar o risco ndo pode ser ignorado, inclui arriscar o
fracasso e a inclinagdo para assumir riscos permite uma profunda exploragdo de
novas solugdes por mais pouco convencionais que sejam (Carlgren, Elmquist, &
Rauth, 2016b);

Centralizagdo humana: significa focar na compreensdo dos comportamentos
humanos, nas suas necessidades e valores (Howard & Davis, 2011);

Ser empatico: para Both e Baggereor (2010) a empatia trata-se da base de um
processo de design centrado no ser humano. Entende-se pela capacidade de ver e
experimentar através dos olhos de outra pessoa, de forma a conhecer as razdes de
cada um (Schweitzer, Groeger, & Sobel, 2016);

Atengdo plena e consciéncia do processo: saber se estdo envolvidos numa fase
convergente ou divergente (Schweitzer, Groeger, & Sobel, 2016);

Visao holistica / considerar o problema como um todo: incluir as necessidades das

pessoas, a viabilidade técnica, as restrigdes, implicacdes regulamentares,
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competicao, custos e beneficios para alcangar uma visdo de 360 graus do problema
(Schweitzer, Groeger, & Sobel, 2016);

7) Reformular o problema: alargar e desafiar o problema, para descobrir uma
interpretagdo correta (Carlgren, Rauth, & Elmquist, 2016a);

8) Trabalho em equipa: um Design Thinker precisa de colaborar, partilhar os seus
conhecimentos e discuti-los. Um projeto ndo ¢ algo feito dentro da cabega, mas sim
realizando interagdes com outras pessoas, incluindo o pensamento integrativo e
colaborativo (Hassi & Laakso, 2011);

9) Colaboracao multidisciplinar: ter uma equipa multidisciplinar significa ter uma
equipa com pessoas com origens, percecdes e perspetivas diferentes, permite
conceitos e solugdes inovadores, que surjam da diversidade (Both & Baggereor,
2010);

10) Abertura para diferentes perspetivas: a diversidade, neste caso, ¢ vista como uma
colaboragdo de diversas equipas e a integra¢do de diversas perspetivas externas
durante o processo, tanto a nivel de habilidades como a nivel de hierarquias
(Carlgren, Rauth, & Elmquist, 2016a);

11) Orientacdo para a aprendizagem: trata-se de ter “apetite por aprender” e do desejo
de aprender sobre tudo o que € novo (Schweitzer, Groeger, & Sobel, 2016, p. 8);
12) Aprender com o erro: aqui a falha ¢ vista como uma forma de descobrir novas
oportunidades, uma forma de aprender. O fracasso ndo ¢ sinonimo de perda de

tempo, serve até de motivacao (Davis, 2010);

13) Inteligéncia experiencial: trata-se da capacidade de tornar tangivel o que nao é,
tornar os conceitos gerados em modelos testaveis e vidveis (Liedtka, 2011);

14) Questionamento critico: questionar tudo ¢ certo aqui (Davis, 2010), ter a
oportunidade de fazer a pergunta certa (Drews, 2009) e manter a mente aberta para
todas as possibilidades (Schweitzer, Groeger, & Sobel, 2016);

15) Pensamento abdutivo: significa passar do que ¢ conhecido para a exploragdo de
solugdes alternativas (Fraser H. M., 2007), ¢ a fase de geracdo de novas ideias
(Carlgren, Rauth, & Elmquist, 2016a);

16) Prever coisas novas: ver a forma como um projeto funcionara e at¢ mesmo ver o
sucesso no mercado e a possivel mudanca de paradigma que pode desencadear

(Fraser H. M., 2011);
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17) Confianga criativa: é ter a capacidade de pensar diferente (Davis, 2010), a
criatividade ¢ fundamental no processo de Design Thinking pois € vista como um
modo de explorar e expressar conteiidos menos tangiveis € mais subjetivos. Faz com
que algo abstrato ganhe vida (Schweitzer, Groeger, & Sobel, 2016);

18) Desejo de fazer a diferenca: ter impacto, criar algo novo, desejo de desenvolver
habilidades e processos para gerar valor (Schweitzer, Groeger, & Sobel, 2016);

19) Otimismo: otimismo ¢ conhecido pelo estado de espirito das equipas de Design
Thinking, trata-se da capacidade de seguir em frente e ser otimistas em relacao as

suas capacidades (Schweitzer, Groeger, & Sobel, 2016).
1.1. Desenvolvimento dos Instrumentos e sua Validag¢ao

Para medir a mentalidade de Design Thinking, optou-se pela aplicacdo de um questionario,
desenvolvido seguindo os critérios padrao para uma avaliagdo valida e confidvel (Kazi &
Khalid, 2012). A constru¢do do questionario teve inicio na revisdo de literatura sobre a
mentalidade de Design Thinking descrita, anteriormente, nesta investigagdo, que forneceu
validacdo tedrica para a elaboragdo de um questionario direcionada para autoavaliar os

constructos da sua mentalidade (Dosi, Rosati, & Vignoli, 2018).

Dosi et. al, (2018), sugeriram 130 afirmacdes, organizadas em 19 constructos, entretanto
submetidas a avaliagdo de especialistas, para que detetassem alguma redundancia, para
avaliar a clareza e legibilidade, e a coeréncia do contetido entre as afirmacdes e os respetivos
constructos. A avaliacdo por parte dos especialistas foi feita com base numa escala Likert de
0 a 4 pontos (1= nao relevante e 4= muito relevante) e desta forma foi possivel calcular um
indice de validade. Os autores decidiram manter apenas as afirmagdes com um indice
superior a 80%, podendo contabilizar desta forma com 71 e ndo 130 afirmagdes (Dosi,

Rosati, & Vignoli, 2018).
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2. Metodologia
2.1. Objetivos e Questao de Investigacao

O principal objetivo com esta investigacdo, ¢ aplicar um modelo validado para avaliar a
autoconsciéncia metacognitiva da mentalidade de Design Thinking dos discentes de
marketing do ensino superior, a fim de entender se estes possuem capacidades de inovacao
e desenvolvimento por meio desta abordagem. Dosi et. al, (2018), asseguram que
profissionais de Design Thinking consideram esta medi¢do imperativa quando se procura

compreender o desenvolvimento desta caracteristica numa pessoa.

Sendo o Design Thinking uma abordagem ainda pouco falada, sobretudo na educagdo de
marketing em Portugal, ¢ um bom principio medir se os discentes t€ém capacidades para

implementa-la e utiliza-la na sua vida de estudante e profissional.

Assim, chegou-se a seguinte questdo de partida: Serd que os discentes de marketing do
ensino superior em Portugal t€ém genericamente competéncias que lhes permitam o

desenvolvimento das praticas de Design Thinking?
2.2. Amostra

Para Malhotra (2006), uma populag¢do-alvo sdo todos os elementos que partilham de um
conjunto de caracteristicas tanto para o investigador como para a investigacdo. A amostra ¢

um subgrupo dos individuos da populagdo que participam no estudo.

Desta forma, o publico-alvo deste questiondrio foi constituido por individuos de ambos os
géneros, residentes em Portugal, maiores de 17 anos. O foco desta investigagdo ¢ nas idades
entre os 17 e os 37, por ser onde se encontra a maioria da populagdo-alvo. O que ndo invalida

a inclusdo de alunos com mais de 37 anos

A amostra do estudo ¢ uma amostra ndo-probabilistica, uma vez que, ¢ uma técnica de
amostragem com elementos através dos quais o investigador tem algum controlo. Assim, o
critério de inclusdo eram os discentes de marketing do ensino superior, de ambos os géneros
e qualquer idade, maior que 17. Ja o critério de exclusdo, foram todos os discentes que nao

fossem estudantes de marketing do ensino superior.
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2.3. Desenho Metodologico

Segundo Cervo e Bervian (2002), um método ¢ a ordem que se deve sobrepor aos diferentes
processos necessarios, para atingir um determinado fim ou objetivo. Resumidamente, uma

metodologia ¢ todo o caminho que um investigador faz para atingir determinado objetivo.

Para esta investigacao utilizou-se a metodologia quantitativa, pois os resultados de pesquisas
quantitativas s3o dados empiricos, caracteristicas de uma realidade social, que sdo integrados
teoricamente (Ramos, 2013). Para Malhotra (2004), o objetivo de uma metodologia
quantitativa ¢ quantificar dados e generalizar os resultados da amostra para a populagdo-

alvo.

Cohen (1980), afirma que a pesquisa quantitativa ¢ definida como uma pesquisa social que
emprega métodos empiricos e que uma declaracdo empirica ¢ definida como uma declaragao
descritiva sobre um caso do mundo real. Geralmente neste tipo de pesquisas, as avaliagdes
também sdo empiricas, definidas como uma forma de investigar se algo cumpre um
determinado padrdo, ou ndo. Além disso, Creswell (1994) afirmou ainda que uma pesquisa

quantitativa coleta dados numéricos que sdo analisados baseado em estatisticas.

Neste sentido, foi criado um questionario online, desenvolvido na plataforma Google Forms,
que demorava entre 5 a 7 minutos a ser concluido e esteve disponivel por 1 semana. Foi
distribuido por contacto direto, via e-mail e redes sociais- Facebook, Instagram, LinkedIn,
com o objetivo de chegar de forma répida e sem custos ao maior nimero possivel de

elementos da populagdo-alvo.

A estrutura do questiondrio divide-se em duas partes essenciais. A primeira possui questdes
referentes aos dados representativos dos inquiridos (idade, género, nivel de escolaridade em
que se encontram) e a segunda baseia-se em afirmagdes dos elementos da mentalidade de
Design Thinking, onde se usou uma escala tipo Likert, de 5 pontos, em que 1 corresponde a
discordancia total e 5 a concordancia total. Esta escala concebida por Likert (1932) e
validada (Ghiglione & Matalon, 1993), mede a atitude do inquirido perante as questdes,

através do calculo da média dos niveis posteriormente selecionados para cada constructo.
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3. Apresentacio e Discussio dos Resultados

Relativamente ao perfil dos inquiridos, foram efetuadas 5 questdes, sobre a idade, género,
nivel de escolaridade em que se encontram, conhecimento do Design Thinking e se sdo
estudantes de marketing. Esta ultima questdo ajudava apenas a filtrar quem era e quem nao
era estudante de marketing, visto que quem respondia negativamente, finalizava

automaticamente o questionario.

Para além das questdes para identificar o perfil dos inquiridos, estavam presentes 71
afirmacdes, divididas por 19 constructos (Dosi, Rosati, & Vignoli, 2018), para responder de

acordo com a escala Likert, de 1 a 5 pontos.

A analise dos dados obtidos ¢ essencialmente descritiva e com recurso aos niveis médios de
concordancia, calculados a partir da média de todas as respostas as afirmagdes que compdem
os constructos. Dado ao elevado numero de afirmagdes de cada constructo, a analise por
constructo ¢ a maneira mais viavel de apresentar os resultados, para um melhor entendimento

da analise.

Para iniciar a andlise, foi feita a conversdo das categorias de resposta para uma escala
numeérica a fim de se poder apresentar niveis médios de concordincia com base nas questoes
de caracterizacao (idade, género e escolaridade dos inquiridos). Cada constructo contava
com 2, 3 ou 4 afirmagdes, e cada uma foi analisada em separado para um melhor
entendimento. Posteriormente foi feita uma média de todos os constructos para descobrir

efetivamente o nivel de autoconsciéncia dos discentes de marketing do ensino superior.
3.1. Caracterizagao dos Inquiridos

Perante uma amostra ndo-probabilistica, 323 sujeitos responderam ao inquérito (Apéndice
A). Nove dessas respostas foram eliminadas pelo critério de exclusdo de ndo serem

estudantes de marketing do ensino superior. Desta forma, obtivemos 314 respostas validas.

Verifica-se que a amostra inquirida ¢ equilibrada a nivel do género (grafico 1 e tabela 3 em
anexo), apesar da maioria ser do sexo masculino (51%) e os restantes serem do sexo
feminino (49%). Quanto a faixa etaria (grafico 2 e tabela 4 em anexo) a maioria dos

inquiridos encontram-se entre os 22 e os 28 anos.
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B Masculino ® Feminino

GRAFICO 1: Caracterizagao dos Inquiridos por Género
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GRAFICO 2: Caracterizagao da Amostra por Escaldo Etario

Quando questionados sobre o nivel de escolaridade em que se encontram (grafico 3 e tabela
5 em anexo), concluiu-se que a maioria dos inquiridos (38,9%) se encontra a frequentar um

Mestrado, logo depois (32,2%) encontram-se os discentes em Licenciatura, discentes em
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Pos-Graduacao (26,8%) e por fim, em menor quantidade, (2,2%) encontram-se os discentes

que estdo a frequentar o Doutoramento.

Douturamento
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GRAFICO 3: Caracterizagdo da Amostra por Nivel de Escolaridade

3.2. Analise do Conhecimento de Design Thinking

Quando os discentes de marketing do ensino superior foram questionados se conheciam, ou
ndo o Design Thinking (grafico 4 e tabela 6 em anexo), 59% dos inquiridos admitiu nao

conhecer esta abordagem, e os restantes 41% afirmaram conhecer.
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GRAFICO 4: Caracterizagao do Conhecimento de Design Thinking

A nivel de escaldo etario verifica-se que sdo os inquiridos mais jovens que menos conhecem
o Design Thinking (grafico 5 e tabela 7 em anexo). E no escaldo etario dos 29-36 onde ha
uma percentagem mais robusta de inquiridos que indicam conhecer esta abordagem. Nos
inquiridos mais velhos (>37) verifica-se o maior equilibrio entre os que conhecem e os que

ndo conhecem.
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GRAFICO 5: Caracterizagdo do Conhecimento de Design Thinking por Escaldo Etario
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Quanto ao género (grafico 6 e tabela 8 em anexo), sdo as mulheres que tém maior

conhecimento da abordagem, com uma diferenca assinalavel face aos homens. Sao cerca de

metade das mulheres (49,4%) face aos 33,1% de homens. De qualquer forma, a percentagem

de ndao conhecimento € maior em ambos os géneros.
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GRAFICO 6: Caracterizagdao do Conhecimento de Design Thinking por Género

Ja anivel da escolaridade em que se encontram (grafico 7 e tabela 9 em anexo), os inquiridos
que se encontram num nivel de estudos superiores mais avanc¢ado, entende-se por isto
mestrado e doutoramento, t€ém uma percentagem maior de conhecimento do Design
Thinking. Contudo, é necessario ter em conta que nos discentes que estdo a frequentar
mestrado existe um forte equilibrio (49,2% vs. 50,8%) e que o nimero de respostas por parte
de discentes que se encontram a frequentar o doutoramento ¢ bastante pequeno (7). Ao nivel
das licenciaturas e pods-graduagdes, verifica-se que ha uma maioria significativa de

inquiridos que nao conhecem a abordagem.

73



70,0% 65,3% 66,7%

60,0% 57,1%

0,
50,8% 49 79

50,0%
42,9%

40,0%
34,7% 33,3%

30,0%
20,0%
10,0%

0,0%
Licenciatura Mestrado Doutoramento Pés-Graduagdo

B Sim ®= Nao

GRAFICO 7: Caracterizagao do Conhecimento de Design Thinking por Nivel de Escolaridade

3.3. Analise Global da Mentalidade de Design Thinking

Para analisar globalmente os resultados dos inquiridos relativamente a sua autoconsciéncia
da mentalidade de Design Thinking, foram primeiramente analisadas todas as afirmacdes de
cada constructo para encontrar o nivel médio de concordancia, numa escala de 1 a 5 onde 1

representa a discordancia total e 5 representa a concordancia total (sendo 3 o ponto médio).

Considerando as dimensoes analiticas, o nivel médio de concordancia mais elevado verifica-
se ao nivel do “Otimismo”, pois ¢ o constructo com uma média total mais préxima do ponto
de concordancia total (4,4) (grafico 8§ tabela 10). Este constructo contempla essencialmente
questoes relacionadas com uma postura positiva perante dificuldades e problemas e ¢ onde
os inquiridos mais tendem a concordar que t€ém uma capacidade de se manter positivos e

otimistas face a essas dificuldades e problemas.
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GRAFICO 8: Nivel Médio de Concordancia das Afirmac¢des do Constructo “Otimismo” da
Mentalidade de Design Thinking

Apesar desta tendéncia relativamente ao Otimismo, ¢ a Tolerancia para com a Incerteza o
constructo que apresenta um nivel de concordancia mais baixo (grafico 9 e tabela 11). E
possivel observar que os niveis médios das afirmagdes tendem na sua maioria para uma
concordancia apesar de ndo ser fortemente vincada. Este constructo trata de analisar a
capacidade dos discentes de lidar com adversidades e dificuldades e, apesar de uma
tendéncia positiva, é onde se verifica o nivel de concordancia mais baixo. E na afirmagio
sobre as solugdes que resultam de diregdes inesperadas, que os inquiridos tendem a
concordar mais, por se sentirem confortaveis mas, em contrapartida, ndo se sentem

confortaveis em lidar com problemas que ndo conseguem prever o sucesso da sua resolugdo

Este contraste entre ambas, sugere que apesar dos inquiridos sentirem que tém capacidade
de encarar os problemas com uma postura positiva, ndo sentem que t€ém uma capacidade tao

forte de resiliéncia a esses mesmos problemas.
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GRAFICO 9: Nivel Médio de Concordancia das Afirmagdes do Constructo “Tolerancia para
com a Incerteza” da Mentalidade de Design Thinking

Ap6s calcular o nivel médio de concordancia global de todos os constructos que compdem
a mentalidade de Design Thinking, através da analise detalhada de todas as afirmacgdes, os
valores sugerem que o nivel global de autoconsciéncia € positivo (grafico 10 e tabela 12 em

anexo).

Uma andlise mais detalhada (tabela 12 em anexo), indicia que existem constructos com um
nivel médio positivo, embora ndo tdo vincado como o Otimismo: o Trabalho em Equipa; a
Colaboracdo Multidisciplinar; a Abertura para Diferentes Perspetivas; o Questionamento
Critico; a Orientagdo para a Aprendizagem; o Desejo de Fazer a Diferenca; a Aprendizagem
através dos Erros; a Confianga Criativa; a Empatia; a Reformula¢do de Problemas e a
Centraliza¢do no Ser Humano. Entre os constructos com resultados mais baixos do que os

acima descritos, embora ndo tdo baixos quanto a Tolerancia para com a Incerteza estdo a
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capacidade de Prever Coisas Novas, a Visdo Holistica, a Inteligéncia Experiencial, a

Atencao e Consciéncia do Processo, a Aceitagdo do Risco e o Pensamento Abdutivo.

Tolerdncia para a Incerteza

3,6
Pensamento Abdutivo 3,8
Aceitar o Risco 3,8
Atencdo e Consciéncia do Processo 3,8
Inteligéncia Experiencial 3,9
Visdo Holistica 3,9
Prever Coisas Novas 3,9
Centralizagdo no Ser Humano 4,0
Reformulagdo de Problemas 4,0
Empatia 4,0
Confianga Criativa 4,0
Aprender com os Erros 4,0
Desejo de Fazer a Diferenga 4,0
Orientagdo para a Aprendizagem 4,1
Questionamento Critico 4,1
Abertura para Diferentes Perspectivas 4,1
Colaboragdao Multidisciplinar 4,1
Trabalho em Equipa 4,1
Otimismo 4,4

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 40 45 5,0

GRAFICO 10: Nivel Médio de Concordancia Global dos Constructos da Mentalidade de
Design Thinking

3.3.1. Analise da Mentalidade de Design Thinking por Género

O padrao visto no ponto anterior esta também presente quando a leitura ¢ feita por géneros
(grafico 11 e tabela 13 em anexo). Contudo, hd uma diferenga significativa que € o facto
deste contraste ser bastante mais acentuado nas mulheres. No caso dos homens, apesar da

Tolerancia para com a Incerteza apresentar um nivel de concordancia mais baixo, ¢ uma
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diferenca relativamente curta para os restantes constructos (3,8 vs. 4,5), enquanto que nas

mulheres esta diferenca ¢ bastante vincada (3,4 vs. 4,3).

Em termos globais, a exce¢do da Tolerancia para com a Incerteza, cujo nivel de concordancia
¢ notoriamente mais elevado nos homens, ndo se verificam diferengas muito acentuadas
entre homens e mulheres. Este cenario sugere que o género ndo sera um fator determinante

no modo como os inquiridos percecionam a sua relagdo com os constructos em analise.
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GRAFICO 11: Nivel Médio de Concordancia dos Constructos da Mentalidade de Design
Thinking por Género

3.3.2. Analise da Mentalidade de Design Thinking por Escaldao Etario

A idade aparenta ser o elemento de caracterizagao onde se verificam algumas diferencas

mais acentuadas entre escaldes (grafico 12 e tabela 14 em anexo). O escaldo que mais
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contrasta com os restantes ¢ o dos inquiridos com mais de 37 anos e quase sempre com nivel
de concordancia igual ou maior do que o nivel de concordancia dos restantes. Esta leitura
sugere que ha uma ligeira tendéncia para que os inquiridos com idades superiores concordem

mais, em média, do que os restantes, em relagdo as dimensoes analiticas.

A tendéncia mantem-se quando os dados indiciam que o Otimismo € o constructo com um
maior nivel de concordancia e a Tolerancia para com a Incerteza o constructo com menor
nivel de concordancia, mas a nivel de escaldo etario em que os inquiridos se encontram, ¢
na Tolerancia que os maiores de 37 anos destoam ligeiramente perante os restantes escaloes,
0 que nos permite sugerir que os inquiridos com mais de 37 anos tém um pouco menos de

Tolerancia para a Incerteza do que os restantes.
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GRAFICO 12: Nivel Médio de Concordancia dos Constructos da Mentalidade de Design
Thinking por Escaldo Etario

3.3.3. Analise da Mentalidade de Design Thinking por Nivel de Escolaridade

Continua a verificar-se o mesmo padrao que se verifica na analise global. Apesar disso, as

médias sugerem nao haver um peso muito significativo no nivel de escolaridade em que os
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inquiridos se encontram (grafico 13 e tabela 15 em anexo). As diferencas sdo bastante
ligeiras e a tendéncia nos constructos ¢ semelhante ao que se verifica nas médias globais.
Para cada constructo, a maior diferenca entre a média mais elevada e a mais baixa ¢ de

apenas 0,2.

E importante reforgar a ideia de que os inquiridos que se encontram a frequentar um
Doutoramento, estdo sub-representados neste grupo de inquiridos, pelo que a leitura das

médias ¢ feita com particular cuidado pois nao apresentam a mesma robustez que nos outros

O P .2 D> L O O »
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GRAFICO 13: Nivel Médio de Concordancia dos Constructos da Mentalidade de Design
Thinking por Nivel de Escolaridade

80



CONCLUSAO

E dificil pensar em inovagdo sem incluir o design, assim, o Design Thinking deve ser
entendido numa perspetiva de inovagao, pois este conceito engloba a pratica de design e a
maneira de como os designers entendem as suas tarefas. Uma maneira de pensar que os nao-
designers podem usar, nem que seja como fonte de inspiragdo (Johansson-Skoldberg,

Woodilla, & Cetinkaya, 2013).

Uma das maneiras de descrever o Design Thinking, ¢ como um recurso para qualquer area
que tenha interesse ou que precise de inovar, devido ao seu caracter holistico (Kimbell,
2011). E conhecido como um ciclo continuo de geragdo de ideias (abdugio), prevencio de
consequéncias (dedugdo) e teste (indugdo), tornando-se numa maneira de abordar
indeterminados problemas e numa habilidade necesséria para a pratica de gestdo e educacao

(Johansson-Skdéldberg, Woodilla, & Cetinkaya, 2013).

Os varios modelos que compdem o Design Thinking como o 3 I’'s da IDEO, o Evolution 6°
e o modelo do Instituto Hasso-Plattner, ajudam ao seu continuo desenvolvimento, para que
possam orientar os utilizadores com sucesso, através de um processo criativo de design.
Dentro dos modelos estdo ferramentas, técnicas e facilitadores de processo como: esbogo;
mapeamento; prototipo; post it’s, brainstorming; observagdo; € focus group, importantes
para dar a conhecer situagdes futuras ou solu¢des para um problema. Servem para
transformar ideias abstratas e imaturas, em algo para ser construido e discutido com os

colegas e outras partes interessadas (Tschimmel, 2012).

O sistema educacional diz respeito, frequentemente, a absorcao de informagao que pode ser
reproduzida em exame, podendo, desta forma, restringir a criatividade. Aqui entra o Design
Thinking, com o poder de acordar capacidades dos alunos, que estdo adormecidas pelas
praticas comuns de resolucao de problemas, sendo um método de ensino criativo € uma
ferramenta inovadora para o ensino (Rocco, 2015). A aprendizagem acontece, muitas vezes,
fora da zona de conforto, que oferece incertezas e leva inevitavelmente a erros que

acompanham as novas experiéncias (Liedtka, 2011).
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Para preparar os estudantes para trabalhos que ainda ndo foram criados, tecnologias que
ainda ndo foram inventadas e para resolver problemas que ainda ndo foram antecipados
(Tschimmel & Santos, 2018), muitas organiza¢des académicas estao a enfatizar a urgéncia
em mudar o sistema educacional (Duarte, 2013). A aplicagdo do Design Thinking ¢é vista

como necessaria no intuito de adaptar os alunos a um futuro desconhecido (Lor, 2017).

Os dados analisados sugerem que o Design Thinking ¢ pouco conhecido entre os discentes
em Portugal, e 0os mais novos sao os que menos conhecem. Internacionalmente, o Design
Thinking ja foi indicado para os estudantes (Dunne & Martin, 2006), que o elogiam quanto
a sua utilidade para o futuro profissional e afirmam que deveria dar-se a conhecer a todos
(Lee & Benza, 2015; Tschimmel & Santos, 2018). Muitos desejaram té-lo conhecido mais

cedo (Peoples, 2017).

As caracteristicas da mentalidade de Design Thinking, que os dados indiciam ser as que os
discentes de marketing mais possuem como, por exemplo, otimismo, trabalho em equipa,
colaboragao multidisciplinar, empatia e criatividade, sdo aprendidas na sala de aula através
de experiéncias de trabalho e atividades extracurriculares (McCorkle, et al., 1999; Pica &

Dentrick, 1997).

Uma das principais caracteristicas da mentalidade de Design Thinking e também a que os
discentes estdo menos familiarizados, ¢ a tolerancia para com a ambiguidade e a incerteza,
0 que ndo significa que se incentive a falha, mas sim a sua tolerancia, pois a natureza
interativa do processo de design reconhece que ¢ raro obter algo certo a primeira tentativa.
Desta forma, o Design Thinking ajuda a entender o fracasso, como uma aprendizagem e a
ver isso como parte do custo da inovacdo (Kolko, 2015; Schweitzer, Groeger, & Sobel,
2016). Outra caracteristica que os dados sugerem ¢ a inclusao do risco. A inovacao pode ser
arriscada, pois se € inovador, ¢ porque nunca ou raramente foi feito, nao havendo forma de
garantir o seu resultado. E necesséario que se comece a criar uma cultura que permita que as
pessoas arrisquem e avancem sem um entendimento demasiado logico de um problema
(Kolko, 2015; Schweitzer, Groeger, & Sobel, 2016). O pensamento abdutivo, também esta
inserido nas caracteristicas menos familiares aos discentes, ¢ uma forma de pensar em novas

e diferentes perspetivas e em futuras possibilidades, que ndo se enquadram nos modelos
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existentes. Além disso, ¢ também uma maneira de pensar em que os sentimentos € as
emogdes sdo tdo importantes quanto a racionalidade (Tschimmel, 2012). E a fase de geragio
de novas ideias (Carlgren, Rauth, & Elmquist, 2016a). A previsdo de coisas novas estd
bastante relacionada com o pensamento abdutivo, dai ambas estarem incluidas nas
caracteristicas da mentalidade que os dados sugerem ser as mais débeis. Os discentes tém
uma certa dificuldade de ver como um projeto funcionara (Fraser H. M., 2011). Para
combater essa dificuldade, o Design Thinking sugere que se utilize esbogos, desenhos ou
modelos, para que seja possivel explorar um problema e a sua possivel solucao (Cross,
2011). Ainda relacionado com a previsao de coisas novas € com o pensamento abdutivo, esta
a inteligéncia experiencial, nas caracteristicas mais frageis. Trata-se da visualizacdo e
expressao, por outros meios que ndo através de palavras e simbolos (Brown, 2009), na
capacidade de tornar algo tangivel (Liedtka, 2011). A inteligéncia experiencial, € vista como
uma licenga para explorar varias possibilidades (Fraser H. M., 2007). A atengdo e
consciéncia do processo, refere-se a ampliagdo do objetivo, para que se consiga avangar com
uma solucdo (Hassi & Laakso, 2011) e os dados indiciam que os discentes tém alguma
dificuldade nisso. A tltima caracteristica um pouco mais débil dos discentes ¢ a visao
holistica, uma vez que estes tém mais dificuldade em olhar para todos os pontos de um

problema (Schweitzer, Groeger, & Sobel, 2016; Hassi & Laakso, 2011).

Assim, os discentes necessitam, por meio do Design Thinking de passar de um pensamento
analitico, dedutivo e indutivo, para um pensamento abdutivo; parar de procurar respostas
corretas e comecar a entender que as falhas fazem parte e ajudam o processo; tém de estar
confortaveis com a ambiguidade e com a incerteza, em vez de estarem a ser conduzidos por
um planeamento; e ainda ser mais visuais, utilizando desenhos e protétipos em vez de serem

verbais, utilizando diagramas e tabelas (Tschimmel, 2012).

Para além de dar a conhecer o Design Thinking aos discentes, para que se possam tornar
profissionais com espirito inovador, através desta oportunidade para encontrar novos
caminhos e solugdes, sugere-se ainda que se utilize este modelo de medi¢do antes e depois
de uma futura implementacao, a fim de testar se as atitudes se alteraram e até melhorar as
mais débeis. E também um método favoravel quando se procura criar equipas inovadoras,

pois ajuda a antecipar atitudes de cada membro.
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APENDICES
APENDICE A

Questionario:

1. Idade:

2. Género:
T=Y 010 1101 0o Lo T

A B2 Y0101 33 Lo YO

3. Nivel de escolaridade em que se encontra:

Do) o of - U o
o TR ) o U6 L E= Tt Lo L PSP
107 213 o =T o PP

LD Lo ] DL T0) &= Vs 1<) o L o T

4. E estudante de marketing?:



5. Ja ouviu falar em Design Thinking?:

ELEMENTOS QUE COMPOEM A MENTALIDADE DE DESIGN THINKING

6. Tolerancia / Resiliéncia / Estar confortavel com a incerteza:

Discordo
Totalmente

Discordo

Nao
Concordo
Nem
Discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

6.1 Sinto-me
confortavel
com 0
desconhecido.

6.2 Prefiro
novos
contextos do
que contextos
familiares .

6.3 Sinto-me
confortavel
em lidar com
problemas nio
resolvidos.

6.4 Gosto do
facto de que
uma solucdo
pode resultar
de direcdes
inesperadas.

6.5 Sinto-me
confortavel
em lidar com
problemas que
ndo consigo
prever o
sucesso da sua
resolugao.
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7. Aceitar o Risco:

Discordo Discordo Nao Concordo Concordo
Totalmente Concordo Totalmente
Nem
Discordo
7.1 Sinto-me
confortavel
em correr
riscos.
7.2 Gosto de
arriscar,
mesmo que
me leve a
cometer erros.
8. Centralizacao no Ser Humano:
Discordo Discordo Nao Concordo Concordo
Totalmente Concordo Totalmente
Nem
Discordo

8.1 Envolvo
abertamente
utilizadores
em diversas
fases de um
processo.

8.2 Considero
as pessoas
uma fonte de
inspiracdo
para
identificar
uma solugdo.

8.3 Dedico
uma
quantidade
consideravel
de tempo para
entender o que
o utilizador
precisa.
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9. Empatia:

Discordo
Totalmente

Discordo

Nao
Concordo
Nem
Discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

9.1 Consigo
entender como
¢ que os
utilizadores se
sentem de
forma rapida e
intuitiva.

9.2 Sinto-me
confortavel em
ver os
problemas do
ponto de vista
do utilizador.

9.3 Sinto-me
confortavel para
me colocar no
lugar do
utilizador.

9.4 Tenho
facilmente
empatia com as
preocupagoes
das outras
pessoas.

10. Atencio Plena e Consciéncia do Processo:

Discordo
Totalmente

Discordo

Nio
Concordo
Nem
Discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

10.1 Sou capaz
de reconhecer
quando existe
necessidade de
iteragdo numa
fase de um
projeto.

10.2 Deixo-me
levar a fim de
encontrar novas
descobertas, em
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vez de idealizar
logo os
resultados.

10.3 Sou capaz
de diferenciar
uma fase
divergente de
uma fase
convergente.

11. Visao Holistica:

Discordo
Totalmente

Discordo

Nio
Concordo
Nem
Discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

11.1 Sou capaz
de considerar o
que fago de
uma perspetiva
mais ampla.
existe
necessidade de
iteragdo numa
fase de um
projeto.

11.2 Sou capaz
de compreender
o impacto de
uma solugdo, no
ambiente
externo.

11.3 Sinto-me
confortavel para
inserir numa
solucdo, fatores
provenientes de
uma visdo mais
ampla.
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12. Reformulacio de Problemas:

Discordo Discordo Nao Concordo Concordo
Totalmente Concordo Totalmente
Nem
Discordo
12.1 Acho
importante
reformular um
problema para
obter um bom
resultado.
12.2 Sinto
interesse em
entender bem
um problema.
12.3 Sou capaz
de reformular
um problema.
13. Trabalho em Equipa:
13.1 Conhecimento da Equipa:
Discordo Discordo Nao Concordo Concordo
Totalmente Concordo Totalmente
Nem
Discordo

13.1.1 Sinto-me
confortavel para
aceitar decisoes
do grupo,
mesmo Se tiver
uma opinido
diferente.

13.1.2 Prefiro
trabalhar em
equipa, do que
sozinho/a.
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13.2 Interacio com os Colegas de Equipa:

Discordo Discordo Nao Concordo Concordo
Totalmente Concordo Totalmente
Nem
Discordo
13.2.1 Sinto-me
confortavel em
partilhar o meu
conhecimento
com 0s meus
colegas.
13.2.2 Sinto-me
confortavel para
desenvolver
novos
conhecimentos
com 0s meus
colegas.
14. Colaboracao Multidisciplinar:
Discordo Discordo Nao Concordo Concordo
Totalmente Concordo Totalmente
Nem
Discordo

14.1 Sinto-me
confortavel a
trabalhar com
pessoas fora do
meu meio.

14.2 Acho que
numa equipa
deve haver
competéncias
diferentes.

14.3 Sinto-me
confortavel em
trabalhar com
pessoas com
perspetivas e
habilidades
diferentes das
minhas.

14.4 Gosto de
passar tempo
com pessoas de
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areas diferentes
da minha.

15. Abertura para Diferentes Perspetivas:

Discordo
Totalmente

Discordo

Nao
Concordo
Nem
Discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

15.1 Sinto-me
confortavel para
mudar a minha
opinido.

15.2 Sinto-me
confortavel em
colaborar com
pessoas de
diferentes
origens.

15.3 Encontro
valor na
diversidade das
outras pessoas.

15.4 Acredito
que equipas
com perspetivas
diferentes
resultam em
resultados
superiores.

16. Orienta¢do para a Aprendizagem:

Discordo
Totalmente

Discordo

Nao
Concordo
Nem
Discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

16.1 Olho para
um problema
como uma
oportunidade
para aprender.

16.2 Sinto-me
confortavel para
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implementar o
que aprendo.

16.3 Sinto-me
confortavel em
aprender por
meio de
experiéncias.

16.4 Sinto-me
confortavel em
aprender por
meio de
observagodes.

16.5 Sinto-me
confortavel para
receber
feedbacks e
aprender com
eles.

16.6 Procuro
conhecer algo
que néo sel.

17. Aprender com os Erros:

17.1 Experimentacio:

Discordo
Totalmente

Discordo

Nao
Concordo
Nem
Discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

17.1.1
Experimento
com
regularidade
coisas novas.

17.1.2 Sinto-me
confortavel em
experimentar
novas
abordagens para
resolver
problemas.

17.1.3 Sinto-me
confortavel em
experimentar.
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17.2 Aprender com os Erros:

Discordo Discordo Nao Concordo Concordo
Totalmente Concordo Totalmente
Nem
Discordo
17.2.1
Reconhego a
importancia de
falhar para
aprender.
17.2.2 Sinto-me
confortavel em
construir
prototipos para
explorar.
17.2.3 Sou
capaz de
discutir erros e
aprender com
eles.
18. Inteligéncia Experiencial:
18.1 Direcao para a Acao:
Discordo Discordo Nio Concordo Concordo
Totalmente Concordo Totalmente
Nem
Discordo

18.1.1 E mais
facil adquirir
conhecimento
pelas proprias
maos.

18.1.2 Prefiro
fazer do que
pensar.
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18.2 Tornar Algo Tangivel:

Discordo Discordo Nao Concordo Concordo
Totalmente Concordo Totalmente
Nem
Discordo
18.2.1 Sinto-me
confortavel em
transformar
ideias em algo
tangivel.
18.2.2 Sinto-me
confortavel em
testar hipoteses.
19. Questionamento Critico (Curiosidade):
Discordo Discordo Nio Concordo Concordo
Totalmente Concordo Totalmente
Nem
Discordo
19.1 Procuro
algo novo numa
nova situacao.
19.2 Sinto
curiosidade
sobre o que ndo
sel.
19.3
Normalmente,
procuro o
maéaximo de
informag@o que
consigo em
novas situagoes.
20. Pensamento Abdutivo:
Discordo Discordo Nio Concordo Concordo
Totalmente Concordo Totalmente
Nem
Discordo

20.1 Sinto-me
confortavel para
inventar/simular
contextos
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alternativos de
uso de uma
solucdo.

20.2 Sinto-me
confortavel para
inventar novas
condigdes para
o futuro de um
projeto.

20.3 Sinto-me
confortavel para
tirar conclusdes
a partir de
informagoes
incompletas.

20.4 Sinto-me
confortavel para
tomar decisdes
a partir de uma
hipotese
plausivel.

21. Prever Coisas Novas:

Discordo
Totalmente

Discordo

Nio
Concordo
Nem
Discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

21.1 Sou capaz
de manter
varias opgdes
abertas ao
mesmo tempo.

21.2 Posso
prever
diferentes
resultados de
um projeto.

21.3 Sinto-me
confortavel em
usar prototipos
para representar
novas ideias.
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22. Desejo de Fazer a Diferenca:

Discordo Discordo Nao Concordo Concordo
Totalmente Concordo Totalmente
Nem
Discordo
22.1 Tenho o
desejo de
mudar o status
quo.
22.2 Desejo
criar valor com
a solugdo final.
22.3 Desejo ter
impacto nas
pessoas que me
rodeiam.
23. Otimismo:
Discordo Discordo Nio Concordo Concordo
Totalmente Concordo Totalmente
Nem
Discordo

23.1 Acho que
posso superar
as dificuldades.

23.2 Sinto-me
confortavel em
ver um
problema como
uma
oportunidade.

23.3 Sinto-me
confortavel para
pensar e agir
positivamente.
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APENDICE B

Género n %
Feminino 154 49,0%
Masculino 160 51,0%

TOTAL 314

TABELA 3: Caracterizacao dos Inquiridos por Género

APENDICE C

Escalao Etario

n %
<21 32 10,2%
22-28 195 62,1%
29-36 38 12,1%
>37 49 15,6%
TOTAL 314

TABELA 4: Caracterizacdo dos Inquiridos por Escaldo Etario

APENDICE D
Nivel de Escolaridade
n %
Licenciatura 101 32,2%
Mestrado 122 38,9%
Doutoramento 7 2,2%
Pos-Graduacgéao 84 26,8%
TOTAL 314

TABELA S: Caracterizacao dos Inquiridos por Nivel de Escolaridade

APENDICE E
Conhecimento de Design Thinking n %
Sim 129 41,1%
Nao 185 58,9%
TOTAL 314

TABELA 6: Conhecimento de Design Thinking
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APENDICE F

n %
Escalao Etario Nao Sim Total Nao Sim
<21 25 7 32 781% 21,9%
22-28 120 75 195 61,5% 38,5%
29-36 16 22 38 421% 57,9%
>37 24 25 49 49,0% 51,0%
Total 185 129 314

TABELA 7: Conhecimento do Design Thinking por Escaldo Etario

APENDICE G

n %
Género Nao Sim Total Nao Sim
Feminino 78 76 154 50,6% 49,4%
Masculino 107 53 160 66,9% 33,1%
Total 185 129 314

TABELA 8: Conhecimento do Design Thinking por Género

APENDICE H
n %

Nivel de Escolaridade Nao Sim Total Nao Sim
Licenciatura 66 35 101 65,3% 34,7%
Mestrado 60 62 122 49,.2% 50,8%
Doutoramento 3 4 7 429% 57,1%
Poés-Graduagao 56 28 84 66,7% 33,3%

Total 185 129 314

TABELA 9: Conhecimento do Design Thinking por Nivel de Escolaridade
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APENDICE K

Afirmagodes Média

Acho que posso superar as 4.4
dificuldades ’
Sinto-me confortavel em ver
um problema como uma 4,3
oportunidade
Sinto-me confortavel para 45
pensar e agir positivamente ’

Otimismo 44

TABELA 10: Nivel Médio de Concordancia das Afirmacdes que Compdem o Constructo
“Otimismo” da Mentalidade de Design Thinking

APENDICE J

Afirmagoes

Média

Sinto-me confortavel com o
desconhecido.

Prefiro novos contextos do que
contextos familiares.

Sinto-me confortavel em lidar
com problemas n&o resolvidos

Gosto do facto de que uma
solugao pode resultar de
dire¢des inesperadas

Sinto-me confortavel em lidar
com problemas que nao
consigo prever o0 sucesso da
sua resolugao

3,7
3,6

3,5

3,9

3,5

Tolerancia para com a
Incerteza

3,6

TABELA 11: Nivel de Concordancia das Afirmac¢des que Compdem o Constructo
“Tolerancia para com a Incerteza” da Mentalidade de Design Thinking
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APENDICE I

Constructo Média global
Otimismo 4,4
Trabalho em Equipa 4.1
Colaboracao Multidisciplinar 4.1
Abertura para Diferentes Perspetivas 4,1
Questionamento Critico 4,1
Orientacéo para a Aprendizagem 4,1
Desejo de Fazer a Diferenca 4,0
Aprender com os Erros 4,0
Confianga Criativa 4,0
Empatia 4,0
Reformulacéo de Problemas 4,0
Centralizagdo no Ser Humano 4,0
Prever Coisas Novas 3,9
Visao Holistica 3,9
Inteligéncia Experiencial 3,9
Atencao e Consciéncia do Processo 3,8
Aceitar o Risco 3,8
Pensamento Abdutivo 3,8
Tolerancia para com a Incerteza 3,6
Nivel Médio de Concordancia 4,0

TABELA 12: Nivel Medio de Concordancia Global dos Constructos da Mentalidade de

Design Thinking
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APENDICE L

Constructo Feminino | Masculino
Otimismo 4,3 4,5
Trabalho em Equipa 4.1 4.1
Colaboracao Multidisciplinar 4,2 4,0
Abertura para Diferentes Perspetivas 4,2 4,0
Questionamento Critico 4.1 4,0
Orientacdo para a Aprendizagem 4,2 3,9
Desejo de Fazer a Diferenca 4,0 4,0
Aprender com os Erros 4,0 4,0
Confianga Criativa 3,9 4,0
Empatia 4,0 4.0
Reformulacido de Problemas 4,0 3,9
Centralizacdo no Ser Humano 4,0 3,9
Prever Coisas Novas 3,9 3,9
Visao Holistica 3,9 3,9
Inteligéncia Experiencial 3,8 4.0
Atencao e Consciéncia do Processo 3,8 3,9
Aceitar o Risco 3,7 3,9
Pensamento Abdutivo 3,7 3,9
Tolerancia para com a Incerteza 3,4 3,8
Nivel Médio de Concordancia 3,96 3,98

TABELA 13: Nivel Médio de Concordancia dos Constructos da Mentalidade de Design

Thinking por Género
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APENDICE M

Constructo <21 22-28 29-36 >37

Otimismo 4,4 4,4 4,4 4,3

Trabalho em Equipa 3,9 4.1 4.1 4,3
Colaboracao Multidisciplinar 4,0 4,0 3,9 4,5
Abertura para Diferentes Perspetivas 3,9 4,0 3,9 4.5
Questionamento Critico 3,9 4.1 3,9 44
Orientacao para a Aprendizagem 3,8 4,0 3,9 4,4
Desejo de Fazer a Diferenca 3,9 4,0 3,9 4,1
Aprender com os Erros 3,9 4,0 4,0 4,2
Confianga Criativa 3,8 4,0 3,9 4,2
Empatia 3,9 4,0 3,9 4.2
Reformulagdo de Problemas 3,8 3,9 3,8 4,3
Centralizagdo no Ser Humano 3,7 3,9 3,9 4,2
Prever Coisas Novas 3,7 3,9 3,8 4,1
Visao Holistica 3,7 3,9 3,7 4.1
Inteligéncia Experiencial 3,8 3,9 3,8 3,8
Atencao e Consciéncia do Processo 3,7 3,8 3,8 4.1
Aceitar o Risco 4,0 3,9 3,7 3,6
Pensamento Abdutivo 3,7 3,8 3,9 3,9
Tolerancia para com a Incerteza 3,6 3,7 3,6 34
Nivel Médio de Concordancia 3,86 3,97 3,9 4.1

TABELA 14: Nivel Médio de Concordancia dos Constructos da Mentalidade de Design

Thinking por Escalao Etario

112



APENDICE N

Constructo Licenciatura | Mestrado | Doutoramento Pos- =

Graduacao
Otimismo 4,4 4,4 4,5 4.4
Trabalho em Equipa 4.1 4.1 4,0 4.1
Colaboragéo Multidisciplinar 4,2 4.1 4.1 4,0
Abertura para Diferentes Perspetivas 4,1 4,1 4.1 4,0
Questionamento Critico 4,1 4,1 4,0 4,0
Orientacdo para a Aprendizagem 4.1 4.1 4,2 4,0
Desejo de Fazer a Diferenca 4,0 4,0 3,9 4,0
Aprender com os Erros 4,0 4,0 4.1 4,0
Confianga Criativa 4,0 4,0 3,8 4,0
Empatia 4,0 4,0 3,7 4.0
Reformulagdo de Problemas 4,0 4,0 3,7 3,9
Centralizagdo no Ser Humano 4,0 3,9 4,0 4,0
Prever Coisas Novas 3,9 3,9 3,9 3,9
Visdo Holistica 3,9 3,9 4,0 3,9
Inteligéncia Experiencial 3,9 3,9 3,9 3,9
Atencéao e Consciéncia do Processo 3,9 3,8 4,0 3,9
Aceitar o Risco 3,9 3,8 3,9 3,8
Pensamento Abdutivo 3,8 3,8 3,8 3,9
Tolerancia para com a Incerteza 3,6 3,6 3,6 3,7
Nivel Médio de Concordancia 3,99 3,96 4,0 4,0

TABELA 15: Nivel Médio de Concordancia dos Constructos da Mentalidade de Design

Thinking por Nivel de Escolaridade
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