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Instituto privado,
sem fins lucrativos e

autossustentado que !
inova em produtos,
Servicos e empresas
com TICs -
Tecnologias da
Informacao e
Comunicacao.
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GRADUACOES

Iniciativa construida com a
cooperacao das areas de
educacao, engenharia &
design e empreendedorismo
do CESAR.

As propostas pedagogicas
estao inseridas em um
contexto dinamico e
iInovador do Parque
Tecnologico Porto Digital,
visando a preparacao de
profissionais conectados
com o0 mercado.
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Problemas
Complexos




INOVA ESCOLA

Como impactar a
aprendizagem dos
estudantes em escolas rurais
no Estado de Pernambuco?

Estudar o contexto local,
propor metodologias e
praticas inovadoras, alem de
realizar a formacao e
mentoria de professores de
uma escola-laboratorio em
Vitoria de Santo Antao.

Velefonica | vivo

Fundacao Telefonica
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NAVE

Como reduzir a evasao escolar
e ao mesmo tempo qualificar
estudantes do ensino médio?

Concepcao e operacao de uma
escola modelo que mescla
disciplinas técnicas
(desenvolvimento de games,
design e multimidia) com a
grade curricular padrao. O
interesse dos jovens por
games impacta na reducao da
evasao escolar, ao mesmo
tempo que engaja e forma
alunos qualificados ainda no
Ensino Méedio.




QUEM SAO
VOCES?

A~ s é - 2 2o BB Sansl o DS ”
yWait a minute, who are you?




QUAL SUA MAIOR
COMPETENCIA?




QUAL A MAIOR
COMPETENCIA DA
SUA EMPRESA?




O QUE VAMOS
APRENDER...




E SOBRE



NOVAS
FERRAMENTAS




NOVAS &
HABILIDADES




NOVA -
MENTALIDADE







NOS DIAS DE
HOJE...
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3 If you on!y knew the power of the Dark Stde




.. 9a0 as novas regras
do jogo dos negocios.










O Forma De Vender MUDOU:;

O relacionamento com o cliente,
MUDOU;

A comunicacao, MUDOU

« A maneira de consumir, MUDOU

‘Mudanca € o ato ou efeito de mudar, de
dispor de outro modo.”






DS NEGOCIOS NAD
SAO NEM SERAD
MAIS 05 MESMOS...

“Em 2020, mais de 75% das
500 maiores empresas pela
s&p vao ser empresas que
nos nao conhecemos hoje.”

Destruicao Criativa: por que Empresas Feitas Para Durar Nao 53ao Bem-
-sucedidas / Como Transforma-las de Richard Foster e Sarah Kaplan
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SUA
EMPRESA

MUDOU?




» Eraindustrial + Eradigital

 Economiade  Economiado
producao conhecimento

» Comunicagao | . Comunicac3o
dgeumparamuitos e muitos paramuitos

(broadcasting) (rede )



O CONSUMIDOR
MUDOU?




Como “era’ o consumidor em 2015 ?




Mike, o consumidor 2015

Shoshana Zuboff, PHD
Harvard Business School

Sempre conectado

Ilgnora os anuncios
Busca autenticidade

Meet Milee

YOUR CUSTOMER IN 2015

ALWAYS CONNECTED
63% & 73% %

adult smartphon= owners in the US don't go an
hour without checking thelr pheone’

750/ of Millemnials are disconnected for an
O hour or less per day ¢

50%

chedk their phones .
before they sleep and ; ﬂ
after they wake up-

»

TRUST
IS CONVENIENCE

69%

said they are more likely to buy from a brand that
ialics publicly about its CSR results ¢

»BRY, FF 5 F

think companies should try to achicve their
business goals while improving society and the
erwironment

IGNORES ADS,
SEEKS AUTHENTICITY

cay they have more
92% confidence in info found
onine than other sources ?

0/ don't believe that companies tell the
0O truthin advertisemants

70%
if “riends con't approve more consult reviews
than a third won't make that bafore making a
purchase ' purchase '

amazoncom ¢

OPINIONATED & SHARES IT

34% ﬁr G o @

Fave turred to soclal media to air their feelings zbout

g compary.
O, o
26% 23%
expross: share companies
dissatisfaztan or procucts they ke -
0O (o)
46% 51%
feel they can aim 0 influence cthers when
he hritally hanest they express their preferences
onine orline:

VALUE CONSCIOUS

41% practice "showrocming” 4

‘\" : ‘ of Millennials use four or more
T A >5(09% sources te Felp them make their

purchase decision’

REQUIRES IMMEDIACY

having access to real-time procuct

89% availabi ity weuld nfluence their

shopging choices

Walrnar!'s Site to Store service

is very popular, with over .
oy Choosing store v!?lms .
50 /6 pickup

are testing drones as 2
methed of parcel de'ivery

Amazon says that it will be able to ship
860/ of its celiveries in under 30 minutes
O with short range drones e+

FOLLOWS RITUALS

When perfarming our rrorning rituals

89% rely on the samre brands

3/4 get: disappointed when their sequénce is
disrupted or thelr brand of cholce i3 not avallable »

Semmedo de compartilhar

Consciente do valor




O consumidor Omnichannel.




O consumidor Omnichannel
dialoga com as marcas e

ﬁ O conjunto de todas as
informacoes obtidas nessa
: WWW relacao consumidor X marca
Physical d € gue juntos conduzem a

Stores Web Sites decisao de compra.

Nnao mais com oS canais.

Mobile
Technology

Computers

Os consumidores nao
pensam em canais. Eles
pensam em termos de
interacoes simples que
eles querem obter
rapidamente.

E preciso dialogar com
o0 consumidor onde ele
estiver: on-line e off- line

Social media

Gaming Consoles Qﬂn]

» . Online Catalogs
Novas Praticas de Marketing.

Prof. V. Trujillo



More Channels = More Engagement = More Spend

+15% +151
30% 30%

Baselinesinglechannel Averageincreaseinspend Additional increasein spend
consumer spend by multi<channel shoppers by omni-channel shoppers

Source: IDC

Novas Praticas de Marketing. Prof. V. Trujillo



O QUE AS PESSOA
DESEJAM

O QUE E
TECNOLOGICAMENTE
POSSIVEL

O QUE E VIAVEL
PARA O MERCADO

INOVACAO
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Para que inovar?

Para se diferenciar no mercado

"Preco e 0 que Voce paga.
\Valoré o que voce percebe e




Curva de valor

Valor percebido de um circo regional (ex. Circo do Gabriel, Circo Garcia)
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Curva de valor

Eliminar Cnar
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ANTES DE TUDO O DT ENSINA

A FORMULAR E RESOLVER

PROBLEMAS

COMPLEXOS




Pensamento intuitivo
‘Reconhecer Padroes
- Raciocinio analitico
‘Processos de investigacao
Gerar Engajamento




Sabendo que ...

» Alguns projetos irao dar errado
» Nem tudo ira funcionar
 Energia sera perdida
» Dinheiro sera gasto
O aprendizado é util
» O otimismo deve ser cultivado acima de tudo



BOAS EXPERIENCIAS
CRIAM EMOCOES...

E EMOCOES CIRAM VINCULOS, LACOS,
L EMBRANCAS.




FOCO
NO CLIENTE

DESIGN
THINKING

BOAS
H HISTORIAS

ESTIMULAR CONTAR

OS
SENTIDOS




EXPERI-

MENTACAO







EMPATIA
EMPATIA
EMPATIA
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COMPREENDER




CRIATIVIDADE



Atitudes de Design

.......................

____________________

ESTEJA CONSCIENTE

Saiba onde vocé esta no processo de design,
quais os métodos a utilizar nesse estagioe SRR SR e
quais sao seus objetivos. ‘

_____

ABRACE A EXPERIM ENTACI\O
Prototipagemnao é simplesmente uma
maneira de validar a sua idela: € uma parte
Integrante do seu processo de inovacao.
Construimos para pensar e aprender.

pontos de vista. Permitir que ideias
Inovadoras e solucoes surjam da diversidade
de opinioes.



Atitudes de Design

--------------------

MOSTRE, NAO FALE!

VIES PARAAACAO ' ) B Comunicar a sua visao de uma forma

.....................

“““ Dosi gnthmkmg eumequnvocoReferese " BN AR | f Impactante e significativa através da criagao
mais sobre “o fazer” do que “pensar”. Viés - MU de experiéncias, utilizando recursos visuais
para o fazer e para a acao no lugar de s6 : f llustrativos e contando boas historias.

pensar e se reunir.

FOCO NOS VALORES HUMANOS

Empatia com as pessoas para as quais voce f W R e S R S B R

, - Produzir uma visao coerente de problemas
esta trabalhando. Feedback desses usuarios , S
, . confusos. Molda-la de forma a inspirar os
é fundamental para um bom design.

outros e para ser o combustivel da ideacao.

....................



PRATICAR



PENSE NA SUA
ULTIMAVIAGEM

PENSE COMO FOI
ESSA EXPERIENCIA

N A ESCOLHA
¥
' DO LUGAR

COMPRADE >
PASSAGENS :_ "

CONTATOS COM A

EMPRESA QUE
PRESTOU SERVICOS

--————————_———_——--

-—--———_———————_-—



A PESSOA QUE ESTA PROXIMO A VOCE
.~ SERASEU USUARIO, SUA DUPLA.

- VOCE SERAOA.
- SEUCOLEGASERAO B.

M R W W -

VOCE ENTREGARA:

N
I'\

1] Uma melhor experiénciade
viagem para o seu colega. Ou,

2] Um servico mais alinhado as

necessidadesde viajantes.

O desafio que vamos lancar é de REDESENHAR
a experiénciade viagem do seu colega. A ideia
agora é ganhar empatia do seu colega, por toda
experiéncia dele e redesenha-la de forma que, da
proxima vez que ele for fazer uma viagem, seja

uma EXPERIENCIA MELHOR paraele.

Pensando na empresa — seja aerea, rodoviario ou
agénciadeviagem — o que ela poderia oferecer

como SERVICO QUE SOLUCIONE as principais

doresou necessidades encontradas pelo
usuario?



E 1 °, ENTREVISTA|SMINCADA

i y Colega Aentrevista o B e vice versa.

-------

———————

2 . IRALEM|5 MIN CADA

R - -

Entrevistar novamente, explorando pontos que chamaram
atencao, focando mais no emocional (histérias, motivos,
etc.)

———————

3 . REFLEXAO INDIVIDUAL | 5 MIN

Catalogar necessidades e intuicoes (insights) que
surgiram na conversa em DUAS LISTAS:

_______

NECESSIDADES: sao coisas que o colegatenta
conseguir ao programa e realizar sua viagem.

Normalmente identificadas por verbos.

ACHADOQOS: algo inesperado que vocés poderao usar de
alguma maneira mas ainda nao sabem como.

Exemplo: descobrir a histéria do local o deixa encantado e 0
faz ficar empolgado em busca de novas experiéncias.



DEFINICAO DO PROBLEMA | 5 MIN

Defina um problema que vocé precisa ajuda-lo a resolver.

2 5 S JOEACAOIBMIN e

Desenhar 5 solucoes para o problema. Quantidade e nao
qualidade; sem letras ou numeros, s6 desenhos.

-------

Um apresenta ao outro e o outro da o feedback. Depois
trocam. Ter “atitude de aprendizagem”. Procurar saber o
porque do outro gostar ou nao.



.......

7 *. REFLEXAO|5 MIN

Reflexao em cima dos aprendizados e nova solucao. Um
tnico desenho da solucao.

.......

-------

: 8 .. PROTOTIPACAO | 10 MIN

B O O R B S R B O O T T R R R R R R O R R R SRR R R R R T B R R A S R S B T T T R S T T TR T S T R R R R R R R R R R O e R e e e

Construa a solucao que vocé desenhou com 0s recursos
disponiveis na caixa de cacarecos.

-------

¥ _ 9
VR . /AN

APRESENTACAO e FEEDBACK | 5 MIN CADA

Apresentacao da nova solucao. Nao tente convencer o
outro que sua construcao esta certa, apenas explique o
que é e como funciona. Ouca o feedback.




TECNICAS UTILIZADAS:

.........................................................................................
.

.« ENTREVISTA DE PROFUNDIDADE;
o SINTESE; .
-« IDENTIFICACAO DO PROBLEMA REAL; |

o IDEACAO;

.« PROTOTIPACAO:

« INTERAGAO COM USUARIO.

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo




Descobrir
Ideias iniciais ou
INspiracoes e
estabelecimento das

necessidades do
USuario.

O diagrama do duplo diamante

Definir

Interpretacao e
alinhamento dos
achados para 0s
objetivos do projeto.

Af_mar\A

Desenvolver

Definicao dos
principios de design e
propostas de

interacao.

Entregar

Prototipagao das ideas
para validacao e
sugestao de backlog.




STEVEN
JOHNSO

DE ONDE VEM
AS BOAS IDEIAS

AUTOR BEST-SELLER

DOS LIVROS

CULTURA DA INTERFACE
0 MAPA FANTASMA
DE CABECA ABERTA

EMERGENCIA

/Q; ZAHAR



CONCEITOS,
PRINCIPIOS




COLABORACAO
CO-CRIACA







Engajamento

Definicao rapida

« Quando uma pessoa encontra seus reais motivos

para empenhar todo seu potencial, ou seja, € uma
congruéncia de valores que buscam através de

acoes atingir um objetivo.

« Hoje a nossa proposta e trazer as formas de
engajamento para promoc¢ao do conhecimento e
desenvolvimento das pessoas






VOCE SABE
ENVOLVER
AS
PESSOAS?

AAAAAAAAAAAA




O gue e preciso para alcancar
melhores resultados com um
mapa da jornada do cliente?

1. Considere as necessidades da sua audiéncia
2. Detalhe as etapas da resolucao do problema
3. Planeje quais tipos de conteudo serao
distribuidos

4. Escolha os canais de marketing que serao
utilizados

5. Mantenha-o sempre em aprimoramento

6. Foque sempre no fator Humano.



VOCE
CONHECE
SEU

CLIENTE?

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII




COMPANY DATE

CUSTOMER JOURNEY MAPPING

COMPLETE DESCRIPTIONOF THE SERVICE COMPONENTS

IDENTITY e

EMOTIONAL STATUS

CUSTOMER 'S JOB

@ TIMELINE OF
JOURNEY STAGES

TOUCHPOINTS

©

COMPANY ACTIONS

PERSONA SKETCH
INSIGHTS & OPPORTUNITIES

piiied diiee () phibEe dRREEE designthinkers:



DUVIDAS?



