
Aula 5 3 Da Pesquisa aos Insights: A Jornada 
do Usuário
Imagine-se no lugar de um arquiteto que projeta uma casa sem nunca ter conversado com seus futuros moradores. 
O resultado, provavelmente, seria uma série de cômodos que não atendem às necessidades reais, com portas no 
lugar errado e janelas sem vista. No mundo dos negócios e da inovação, o risco é o mesmo: criar produtos ou 
serviços brilhantes na teoria, mas que falham miseravelmente na prática porque não foram desenhados para quem 
realmente os usaria.

É por isso que a empatia, a capacidade de se colocar no lugar do outro, é o ponto de partida de qualquer inovação 
significativa. Mas como transformar essa empatia em algo tangível, que possa guiar o desenvolvimento de 
soluções? É aqui que a "Jornada do Usuário" entra em cena, oferecendo uma lente poderosa para visualizar e 
compreender a experiência completa de uma pessoa ao interagir com um serviço, produto ou sistema.

Nesta aula, embarcaremos em uma exploração profunda sobre como mapear essa jornada. Você aprenderá não 
apenas o que é um Customer Journey Map, mas também como construí-lo, identificar os pontos críticos de 
interação, desvendar as dores e necessidades ocultas dos usuários e, o mais importante, transformar esses 
achados em oportunidades concretas de inovação. Ao final, você será capaz de esboçar uma jornada do usuário e 
entender a sua importância estratégica para o sucesso de qualquer iniciativa.



A Jornada do Usuário: Por Que Ela é o Seu 
Melhor Guia?
No ritmo acelerado do mercado atual, onde a concorrência é feroz e as expectativas dos consumidores estão em 
constante evolução, a diferenciação não se baseia apenas no que você oferece, mas em como você faz o seu 
cliente se sentir. Muitas empresas se concentram excessivamente no produto ou serviço em si, esquecendo-se da 
experiência completa que o usuário vivencia desde o primeiro contato até o pós-uso. Essa miopia pode ser fatal.

Reflexão: Pense na última vez que você teve uma experiência frustrante com um aplicativo ou um 
atendimento. Provavelmente, não foi apenas um erro isolado, mas uma série de pequenos atritos que se 
acumularam ao longo do caminho.

A Jornada do Usuário surge como uma ferramenta essencial para desvendar esses percursos, permitindo que 
você enxergue o mundo pelos olhos de quem realmente importa: o seu cliente. Ela não é apenas um diagrama; é 
uma narrativa visual que revela os altos e baixos emocionais, as expectativas e as realidades de cada interação.

Ao mapear essa jornada, você não está apenas documentando; está investigando. É como um detetive que 
reconstrói a cena de um crime, mas, neste caso, a "cena" é a experiência do usuário, e o "crime" são os pontos de 
fricção que impedem uma interação fluida e satisfatória. Essa visão holística é o primeiro passo para criar soluções 
que não apenas funcionem, mas que encantem e fidelizem.



Desvendando o Caminho: O Que é um 
Customer Journey Map (CJM)?

Representação Visual
Uma visualização completa da 
experiência do cliente ao 
interagir com sua empresa

Perspectiva do Usuário
Foco na visão do cliente, não da 
organização interna

Jornada Completa
Do momento da necessidade até 
a conclusão e além

Um Customer Journey Map, ou Mapa da Jornada do Cliente, é uma representação visual da experiência completa 
que um cliente tem ao interagir com uma empresa, produto ou serviço. Ele transcende a visão interna da 
organização, focando na perspectiva do usuário, desde o momento em que ele percebe uma necessidade até a 
conclusão de uma tarefa e o que acontece depois. É uma ferramenta poderosa para alinhar equipes e identificar 
oportunidades de melhoria e inovação.

Imagine que você está planejando uma viagem de trem. O CJM seria como o mapa da linha do metrô, mas com 
muito mais detalhes. Ele não mostraria apenas as estações (os pontos de contato), mas também o que você 
sente ao esperar na plataforma, a facilidade de comprar o bilhete, o conforto da viagem, a clareza das 
informações sobre o destino e até mesmo a sua emoção ao chegar.

Cada etapa é detalhada, revelando as ações do usuário, seus pensamentos, suas emoções e os desafios que 
enfrenta.

Ao construir um CJM, você está essencialmente contando uma história 3 a história do seu cliente. Essa narrativa 
visual permite que as equipes de produto, marketing, vendas e atendimento ao cliente compreendam 
profundamente os desafios e as oportunidades em cada fase da interação. É uma ferramenta de empatia que 
transforma dados e observações em um roteiro acionável para aprimorar a experiência e, consequentemente, o 
sucesso do negócio.



Construindo o Mapa: As Etapas Essenciais 
para Visualizar a Experiência
Agora que compreendemos a importância do Customer Journey Map, a pergunta é: como colocamos isso em 
prática? Construir um CJM não é um processo linear, mas sim uma exploração que exige observação, pesquisa e 
muita empatia. O primeiro passo é definir claramente quem é o seu "viajante" 3 a persona. Sem uma persona bem 
definida, o mapa se torna genérico e perde sua capacidade de gerar insights profundos.

01

Defina a Persona
Identifique claramente quem é o usuário que você está 
mapeando

02

Identifique as Fases Macro
Determine as grandes etapas da jornada do início ao fim

03

Detalhe Cada Fase
Mapeie ações, pensamentos, emoções e pontos de 
contato

04

Identifique Dores e Oportunidades
Encontre os pontos de fricção e as chances de melhoria

Uma vez que você tem sua persona em mente, o próximo passo é identificar as fases macro da jornada. Pense em 
um serviço de entrega de comida: as fases podem ser "Perceber a Fome", "Escolher o Restaurante", "Fazer o 
Pedido", "Aguardar a Entrega", "Receber e Consumir" e "Avaliar a Experiência". Dentro de cada fase, você 
detalhará as ações específicas que o usuário realiza, os pensamentos que o acompanham, as emoções que sente 
e os pontos de contato com o serviço. É como montar um quebra-cabeça, onde cada peça é uma parte da 
experiência do usuário.

Exemplo Prático: Ana, a Estudante

Persona: Ana, 22 anos, estudante de Engenharia, busca praticidade e agilidade.

Fases: "Identificar a Necessidade de Matrícula" ³ "Pesquisar Disciplinas" ³ "Acessar o Sistema 
Acadêmico" ³ "Realizar a Inscrição" ³ "Confirmar Matrícula"

Detalhes: Em cada fase, mapeamos suas ações (abrir o portal, buscar o código da disciplina), seus 
pensamentos ("Será que ainda tem vaga?", "Onde clico?"), suas emoções (ansiedade, frustração, alívio) 
e os pontos de contato (portal da universidade, e-mail de confirmação).



Pontos de Contato (Touchpoints): Onde a 
Magia Acontece (ou Falha)
Na jornada do usuário, os pontos de contato, ou touchpoints, são os momentos específicos em que o cliente 
interage com a sua marca, produto ou serviço. Eles são como os cruzamentos em uma estrada, onde o usuário 
toma decisões, experimenta emoções e forma percepções. Ignorar a qualidade desses pontos de contato é como 
construir uma ponte com pilares fracos: a estrutura inteira pode ruir. É crucial identificar e analisar cada um deles, 
pois são nesses momentos que a experiência do usuário é construída ou destruída.

Touchpoints Digitais

Website

Aplicativo móvel

E-mail

Redes sociais

Chat online

Touchpoints Físicos

Loja física

Caixa eletrônico

Embalagem do produto

Sinalização

Ambiente físico

Touchpoints Humanos

Atendimento telefônico

Vendedor

Suporte técnico

Entregador

Consultor

Pense em um aplicativo de banco. Cada vez que o usuário abre o app, faz um login, consulta o extrato, realiza um 
pagamento ou entra em contato com o suporte, ele está em um touchpoint. Esses pontos podem ser digitais (site, 
app, e-mail), físicos (loja, caixa eletrônico, embalagem do produto) ou humanos (atendimento telefônico, 
vendedor). A qualidade da interação em cada um desses momentos é fundamental para a percepção geral do 
serviço. Um touchpoint mal projetado pode gerar frustração, enquanto um bem executado pode encantar e 
fidelizar.

Insight Crítico: Se muitos usuários abandonam o carrinho de compras online, o touchpoint do "checkout" é um 
candidato óbvio para otimização.

A identificação desses touchpoints é um dos pilares do mapeamento da jornada. Ela nos permite focar a atenção 
nos momentos críticos, onde o investimento em melhoria terá o maior impacto. Ao analisar cada touchpoint, 
podemos entender não apenas o que o usuário faz, mas também o que ele pensa e sente, revelando oportunidades 
valiosas para aprimorar a experiência.



Dores, Necessidades e Oportunidades: O 
Coração da Empatia em Ação
Identificar os touchpoints é apenas o começo. O verdadeiro poder do Customer Journey Map reside em desvendar 
o que acontece por trás das ações do usuário: suas dores, necessidades e as oportunidades que surgem a partir 
delas. É como olhar para um iceberg: a maior parte está submersa. As ações são a ponta visível, mas os 
pensamentos e emoções são a massa invisível que realmente molda a experiência. Se não mergulharmos para 
entender essa parte submersa, nossas soluções serão superficiais.

Dores (Pain Points)
Momentos de frustração, 
dificuldade ou insatisfação que 
o usuário experimenta

Processo demorado

Informação confusa

Erro técnico

Sensação de desamparo

Necessidades
Desejos e expectativas do 
usuário, muitas vezes não 
verbalizados

Funcionais (preciso que 
funcione)

Emocionais (quero me sentir 
seguro)

Sociais (quero ser 
reconhecido)

Oportunidades
Espaços para inovar e criar 
valor a partir da intersecção 
entre dores e necessidades

Simplificar processos

Melhorar comunicação

Adicionar funcionalidades

Criar experiências 
memoráveis

Data-Driven Design Thinking

A aplicação de dados (Big Data e Analytics) é um diferencial crucial aqui. Ao invés de apenas inferir, 
podemos usar dados de comportamento, feedback de clientes e métricas de uso para validar e 
quantificar essas dores e necessidades. Por exemplo, um alto número de cliques em "ajuda" durante um 
processo de cadastro indica uma dor clara. Essa abordagem nos permite ir além da intuição, informando 
as etapas de empatia e validação com evidências concretas, garantindo que as soluções propostas 
sejam baseadas em uma compreensão robusta e não apenas em suposições.



A Arte de Contar Histórias: Storytelling na 
Jornada do Usuário
Um Customer Journey Map, por mais detalhado que seja, pode parecer um emaranhado de informações para 
quem não participou de sua construção. É aqui que o storytelling se torna uma ferramenta indispensável. 
Transformar os dados e os insights da jornada em uma narrativa envolvente é a chave para comunicar a 
experiência do usuário de forma impactante, criando empatia e engajamento em toda a equipe e entre os 
stakeholders.

Sem Storytelling

o  Lista de pain points

o  Dados frios e isolados

o  Baixo engajamento

o  Difícil memorização

Com Storytelling

'  Narrativa envolvente

'  Conexão emocional

'  Alto engajamento

'  Insights memoráveis

Exemplo: Imagine contar a história de "Maria", uma usuária real, descrevendo suas frustrações ao tentar 
resolver um problema, seus pensamentos e emoções em cada etapa, e como uma pequena mudança em um 
touchpoint poderia ter transformado sua experiência de negativa para positiva. Essa narrativa humaniza os 
dados e torna os insights memoráveis.

O storytelling na jornada do usuário não é apenas sobre "embelezar" a apresentação; é sobre criar uma conexão 
emocional. Ele permite que todos na organização se coloquem no lugar de Maria, compreendam a urgência de 
suas dores e visualizem o impacto de suas ações. Ao usar uma linguagem clara, exemplos concretos e um fluxo 
narrativo que acompanha a jornada do usuário, você não apenas informa, mas inspira a ação e a colaboração em 
torno da melhoria da experiência do cliente.



Do "As Is" ao "To Be": Mapeando o Presente 
e Projetando o Futuro
Um dos aspectos mais poderosos do mapeamento da jornada do usuário é a capacidade de olhar para o presente 
e, a partir dele, projetar o futuro. Não se trata apenas de documentar o que já existe, mas de usar essa 
compreensão como um trampolim para a inovação. É como um arquiteto que, antes de desenhar a casa dos 
sonhos ("To Be"), precisa entender profundamente a casa atual ("As Is") com todas as suas imperfeições e 
potencialidades.

Mapa "As Is"
Como é

Descreve a experiência atual do usuário com todas 
as dores, frustrações e pontos de atrito

Baseado em pesquisas

Entrevistas e observações

Revela a realidade atual

Diagnóstico preciso

Mapa "To Be"
Como deveria ser

Projeta a experiência ideal do usuário, eliminando 
dores e incorporando oportunidades

Aspiracional e realista

Elimina pontos de atrito

Atende necessidades

Guia a inovação

O mapa "As Is" (como é) descreve a experiência atual do usuário, com todas as suas dores, frustrações e pontos 
de atrito. Ele é construído a partir de pesquisas, entrevistas e observações, revelando a realidade nua e crua. Este 
mapa é fundamental para identificar onde as coisas estão dando errado e onde existem lacunas de valor. Ele serve 
como um diagnóstico preciso, um ponto de partida para qualquer iniciativa de melhoria ou redesenho.

Uma vez que o "As Is" está claro, podemos então criar o mapa "To Be" (como deveria ser). Este mapa projeta a 
experiência ideal do usuário, eliminando as dores identificadas, atendendo às necessidades não satisfeitas e 
incorporando novas oportunidades. Ele é aspiracional, mas deve ser realista e alcançável. A transição do "As Is" 
para o "To Be" é onde a inovação acontece, onde as equipes sonham com uma experiência melhor e definem os 
passos para torná-la realidade. É um exercício de criatividade e estratégia que guia o desenvolvimento de novas 
soluções.



Integrando Metodologias Ágeis: Jornadas 
em Ciclos Rápidos
No cenário atual de desenvolvimento de produtos e serviços, a agilidade é um imperativo. Metodologias como 
Lean e Scrum se tornaram padrão para equipes que buscam entregar valor de forma rápida e iterativa. A boa 
notícia é que o Customer Journey Map não é uma ferramenta estática que se opõe a essa dinâmica; pelo contrário, 
ele pode ser um aliado poderoso, funcionando como um GPS para equipes ágeis, garantindo que cada sprint esteja 
alinhado com as necessidades reais do usuário.

Pense no CJM como um mapa estratégico que orienta os "pequenos passos" de um projeto ágil. Em vez de ser um 
documento final e imutável, ele se torna um artefato vivo, que pode ser revisado e atualizado a cada ciclo de 
desenvolvimento. Por exemplo, ao iniciar um sprint, a equipe pode consultar o CJM para entender qual "dor" do 
usuário está sendo abordada e como a funcionalidade a ser desenvolvida se encaixa na experiência geral. Isso 
garante que o foco permaneça no usuário, mesmo em um ambiente de entregas rápidas.

Ciclo Virtuoso: A integração do Design Thinking com metodologias ágeis significa que o mapeamento da 
jornada não é um evento único. Ele pode ser iterativo, com pequenas seções da jornada sendo mapeadas 
e testadas em ciclos curtos. Essa abordagem permite que as equipes validem rapidamente suas hipóteses 
sobre a experiência do usuário, ajustando o curso conforme aprendem. É um ciclo virtuoso de empatia, 
prototipagem, teste e refinamento, onde o CJM serve como a bússola que mantém todos na direção certa.

Consultar CJM
Identificar qual dor do usuário 

será abordada no sprint

Desenvolver
Criar funcionalidade alinhada com 
a jornada

Testar
Validar com usuários reais

Atualizar
Revisar o CJM com novos 

aprendizados



Design Ético e Sustentável na Jornada do 
Usuário
Em um mundo cada vez mais consciente do impacto social e ambiental, o Design Thinking e o mapeamento da 
jornada do usuário não podem mais se limitar apenas à eficiência e à satisfação do cliente. É fundamental 
incorporar princípios de Design Ético e Sustentável, abordando o impacto social e ambiental das soluções criadas. 
A sigla ESG (Environmental, Social, and Governance) não é apenas para investidores; é um lembrete de que as 
empresas têm uma responsabilidade maior.

Environmental
Reduzir desperdício, promover 
consumo consciente e minimizar a 
pegada ecológica de cada 
touchpoint

Social
Garantir acessibilidade, inclusão e 
equidade para todos os usuários, 
sem criar barreiras

Governance
Proteger privacidade de dados, ser 
transparente e ético em todas as 
interações

Ao mapear a jornada do usuário, devemos ir além das dores e necessidades individuais e considerar as 
implicações mais amplas. Por exemplo, um touchpoint que oferece conveniência pode, inadvertidamente, gerar um 
consumo excessivo de recursos ou criar uma barreira para grupos menos privilegiados. É como pensar na "pegada 
ecológica" ou "social" de cada interação. O Design Ético nos convida a questionar: "Estamos criando uma 
experiência que é justa, inclusiva e transparente para todos os usuários?"

A jornada ideal ("To Be") deve, portanto, ser desenhada não apenas para ser mais eficiente ou agradável, mas 
também para ser mais responsável. Isso significa identificar oportunidades para reduzir o desperdício, 
promover o consumo consciente, garantir a acessibilidade e proteger a privacidade dos dados do usuário.

Ao integrar o ESG no mapeamento da jornada, as empresas não apenas constroem soluções mais robustas e 
resilientes, mas também contribuem para um futuro mais equitativo e sustentável, alinhando o sucesso do negócio 
com o bem-estar coletivo.



Ferramentas Digitais para Mapeamento 
Colaborativo
A era digital transformou a forma como trabalhamos, e o mapeamento da jornada do usuário não é exceção. Com 
equipes frequentemente distribuídas geograficamente e a necessidade de colaboração em tempo real, as 
ferramentas digitais se tornaram indispensáveis. Elas oferecem um "quadro branco virtual" sem limites, permitindo 
que múltiplos participantes contribuam simultaneamente, independentemente de sua localização.

Miro
Quadro branco infinito com 
templates prontos para CJM, ideal 
para workshops remotos e 
colaboração em tempo real

Figma
Ferramenta de design colaborativo 
que permite criar jornadas visuais 
detalhadas e interativas com 
prototipagem

Outras Plataformas
Mural, Lucidchart e outras 
ferramentas que facilitam o 
mapeamento visual e a colaboração 
distribuída

Plataformas como Miro e Figma, por exemplo, são amplamente utilizadas para a aplicação remota do Design 
Thinking e, consequentemente, para a construção de Customer Journey Maps. Elas oferecem recursos para criar 
stickers virtuais, desenhar fluxos, adicionar imagens e comentários, tudo em um ambiente colaborativo. Isso não 
apenas agiliza o processo, mas também democratiza a participação, permitindo que diferentes perspectivas sejam 
incorporadas ao mapa.

Benefícios das Ferramentas Digitais

'  Colaboração em tempo real, independente da localização

'  Iteração rápida e fácil edição

'  Compartilhamento instantâneo com stakeholders

'  Feedback imediato e comentários integrados

'  Templates prontos que aceleram o processo

A utilização dessas ferramentas digitais não é apenas uma questão de conveniência; é uma forma de enriquecer o 
processo de mapeamento. A capacidade de iterar rapidamente, compartilhar o trabalho com facilidade e receber 
feedback instantâneo acelera a compreensão da jornada do usuário e a identificação de oportunidades. Em um 
mundo pós-pandemia, onde o trabalho híbrido e remoto se consolidou, dominar essas ferramentas é essencial 
para qualquer profissional de inovação e design.



Estudos de Caso Pós-Pandemia: Novas 
Jornadas, Novos Desafios
A pandemia de COVID-19 atuou como um catalisador global, acelerando mudanças de comportamento e 
redefinindo as expectativas dos usuários em diversas indústrias. Ela foi, em muitos aspectos, um "reset" nas 
jornadas de consumo e interação, forçando empresas a se adaptarem rapidamente ou a ficarem para trás. Analisar 
estudos de caso recentes é crucial para entender como as jornadas do usuário foram impactadas e como as 
empresas inovaram para atender a essas novas realidades.

Caso 1: Supermercados

Antes da Pandemia:

Ida à loja física era a norma

Escolha presencial de produtos

Pagamento no caixa

Durante/Pós-Pandemia:

Pesquisar produtos online

Adicionar ao carrinho digital

Agendar entrega

Receber em casa

Novas Dores: Dificuldade de encontrar horários, 
produtos esgotados

Novas Necessidades: Segurança na entrega, 
variedade online

Caso 2: Telemedicina

Antes da Pandemia:

Visita física ao consultório

Espera na sala de espera

Consulta presencial

Durante/Pós-Pandemia:

Agendamento online

Chamada de vídeo com médico

Recebimento de receita digital

Acompanhamento remoto

Novas Dores: Conexão instável, falta de exame físico

Novas Necessidades: Privacidade, facilidade de uso

Lição Aprendida: Esses casos demonstram a importância de estar sempre atento às mudanças no ambiente e 
de revisitar constantemente os Customer Journey Maps para garantir que eles reflitam a realidade atual do 
usuário. A capacidade de adaptar e redesenhar jornadas é uma competência vital para a resiliência e a 
inovação.



Atividade Prática: Esboçando Sua Primeira 
Jornada do Usuário
Chegou o momento de colocar a mão na massa e aplicar os conceitos que exploramos. A melhor forma de 
internalizar o aprendizado sobre o Customer Journey Map é criando um. Não se preocupe com a perfeição; o 
objetivo é praticar a identificação dos elementos-chave e começar a pensar como um designer de experiências.

�  Escolha um Cenário

Vamos esboçar uma Jornada do Usuário para um serviço do cotidiano que você utiliza frequentemente. 
Pode ser algo simples como:

Pedir comida por aplicativo1.

Usar um aplicativo de transporte público para planejar uma rota2.

Realizar uma compra online em uma loja de roupas3.

1. Defina a Persona
Quem é o usuário? Dê um nome, idade, ocupação e 
um objetivo claro para essa jornada.

Exemplo: "João, 30 anos, analista de sistemas, quer 
pedir um jantar rápido após um dia cansativo."

2. Identifique as Fases Principais
Quais são as grandes etapas que o João percorre?

Exemplo: "Sentir fome" ³ "Abrir o app" ³ "Escolher 
restaurante" ³ "Fazer pedido" ³ "Aguardar" ³ 
"Receber e comer" ³ "Avaliar"

3. Detalhe os Touchpoints, Ações, 
Pensamentos e Emoções
Para cada fase, liste os pontos de contato (app, 
entregador), o que o João faz, o que ele pensa e o 
que ele sente.

Exemplo: Fome, indecisão, alívio, satisfação, 
frustração

4. Identifique Dores e Oportunidades
Onde o João encontra dificuldades? Onde há 
espaço para melhorar a experiência?

Exemplo: Demora na entrega, dificuldade de 
escolher, falta de informações

Este exercício simples, mas poderoso, o ajudará a desenvolver a sensibilidade para identificar os elementos de 
uma jornada e a pensar criticamente sobre como as experiências podem ser aprimoradas.



Refinando e Validando: A Jornada Contínua
O Customer Journey Map não é um documento estático, que se cria uma vez e se guarda na gaveta. Pelo 
contrário, ele é um artefato vivo, um mapa que precisa ser constantemente atualizado e refinado. O mundo muda, 
as tecnologias evoluem, e, principalmente, as expectativas e comportamentos dos usuários se transformam. 
Ignorar essa dinamicidade é o mesmo que usar um mapa antigo para navegar em uma cidade que passou por 
grandes reformas.

A validação é a etapa crucial que garante a relevância e a precisão do seu mapa. Isso significa levar o CJM para os 
usuários reais e testar suas hipóteses. As dores que você identificou são realmente sentidas? As oportunidades 
que você vislumbrou são percebidas como valor pelos clientes? Ferramentas de pesquisa como entrevistas, testes 
de usabilidade e questionários são essenciais para coletar feedback e ajustar o mapa. Além disso, a aplicação de 
dados e análises (Big Data e Analytics) é fundamental para informar essa validação, permitindo que você 
quantifique o impacto das dores e a eficácia das soluções propostas.

Conexão com as Próximas Etapas

Essa jornada de refinamento e validação é contínua e se conecta diretamente com as próximas etapas do 
Design Thinking. Um CJM bem validado e atualizado se torna a base sólida para a definição do problema 
certo a ser resolvido, que será o foco da nossa próxima aula. Ele garante que os esforços de ideação e 
prototipagem estejam sempre alinhados com as necessidades e desejos reais dos usuários, maximizando 
as chances de sucesso da inovação.

Criar CJM
Mapear a jornada inicial com base 

em pesquisas

Validar
Testar com usuários reais através 
de entrevistas e testes

Analisar Dados
Usar Big Data e Analytics para 
quantificar dores

Refinar
Atualizar o mapa com novos 

insights e feedback



Consolidação
Nesta aula, mergulhamos no universo da Jornada do Usuário, uma ferramenta essencial para qualquer profissional 
que busca inovar com foco no cliente. Compreendemos que o Customer Journey Map é mais do que um diagrama; 
é uma narrativa visual que desvenda a experiência completa do usuário, desde o primeiro contato até o pós-uso. 
Aprendemos a identificar touchpoints, a escavar as dores e necessidades ocultas e a transformar esses achados 
em oportunidades concretas. Vimos como o storytelling humaniza os dados, como a dualidade "As Is" e "To Be" 
guia a inovação, e como as tendências atuais 3 da agilidade ao design ético e às ferramentas digitais 3 se integram 
a essa prática.

�  Em prática:
Sempre comece qualquer projeto de inovação com uma profunda compreensão da jornada do seu usuário

Não se limite a observar ações; investigue pensamentos e emoções em cada ponto de contato

Use o storytelling para comunicar seus insights e engajar sua equipe

Mapeie tanto a jornada atual ("As Is") quanto a ideal ("To Be") para guiar suas soluções

Mantenha seu mapa vivo, validando-o e atualizando-o constantemente com dados e feedback real

Autoavaliação
Qual é o principal objetivo de se construir um Customer Journey Map?1.

a) Documentar os processos internos da empresa.

b) Visualizar a experiência completa do usuário ao interagir com um serviço.

c) Criar um plano de marketing detalhado para novos produtos.

d) Avaliar o desempenho financeiro de um produto no mercado.

Ao identificar "dores" (pain points) na jornada do usuário, o que estamos buscando?2.

a) Os pontos de contato mais populares do serviço.

b) Os momentos de frustração, dificuldade ou insatisfação do usuário.

c) As etapas onde o usuário gasta mais dinheiro.

d) As oportunidades de venda cruzada de produtos.

A distinção entre um mapa "As Is" e um mapa "To Be" é fundamental porque:3.

a) O "As Is" é para produtos antigos e o "To Be" para produtos novos.

b) O "As Is" descreve a experiência atual e o "To Be" projeta a experiência ideal.

c) O "As Is" é feito pela equipe de marketing e o "To Be" pela equipe de vendas.

d) Ambos são sinônimos e podem ser usados de forma intercambiável.

A integração do Design Ético e Sustentável no mapeamento da jornada do usuário implica em:4.

a) Focar apenas na redução de custos operacionais.

b) Considerar o impacto social e ambiental das soluções criadas.

c) Priorizar a velocidade de entrega do produto acima de tudo.

d) Excluir a participação de stakeholders externos no processo.

Questão Discursiva:

Explique como a utilização de ferramentas digitais de colaboração, como Miro ou Figma, pode otimizar o 
processo de construção de um Customer Journey Map, especialmente em equipes distribuídas.

Gabarito:

1. b) | 2. b) | 3. b) | 4. b)

  Próxima Aula:

Aula 6 3 Definindo o Problema Certo a Ser Resolvido. Na próxima aula, utilizaremos os insights gerados pelo 
mapeamento da jornada para focar na etapa crucial de definir o problema real que precisa ser solucionado, 
garantindo que nossos esforços de inovação sejam direcionados e eficazes.

�  Recursos Adicionais:

Livro: "Mapeamento da Jornada do Cliente: O Guia Essencial para Entender e Melhorar a Experiência do 
Cliente" 3 Para aprofundar nos conceitos e técnicas.

Artigo: "The Power of Customer Journey Maps" (Harvard Business Review) 3 Para uma perspectiva estratégica 
e de negócios.

Plataforma: Miro.com ou Figma.com 3 Para experimentar a criação de CJMs digitalmente.

NOTA IMPORTANTE: As informações regulatórias/legais/técnicas desta aula estão atualizadas até 2025. 
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alterações.


