Aula 5 - Design Thinking Aplicado ao DNP de
Alimentos — Parte 1: Imersao e Analise

Imagine que vocé esta diante de um desafio: criar o proximo grande sucesso no mercado de alimentos. Nao se
trata apenas de misturar ingredientes e esperar o melhor. O cenario atual € complexo, com consumidores cada vez
mais exigentes, conscientes e conectados. As prateleiras dos supermercados estao repletas de opcoes, e a
concorréncia é acirrada. Como, entao, inovar de forma que seu produto realmente se destaque e atenda a uma
necessidade genuina?



A Jornada da Inovacao Centrada no Ser
Humano

E nesse contexto que o Design Thinking surge como E uma abordagem que transforma a incerteza em
uma bussola poderosa. Ele nos convida a mudar a oportunidade, guiando-nos por um caminho de
perspectiva, colocando o ser humano — o consumidor empatia, colaboracao e experimentacao.

—no centro de todo o processo de desenvolvimento.
Em vez de comecar com a solu¢cao, comecamos com a
compreensao profunda das pessoas, de suas vidas, de
seus desejos g, principalmente, de suas "dores" e
frustracoes.

[ Nesta aula, embarcaremos nas etapas iniciais dessa jornada transformadora, focando na Imersao e na
Analise. Ao final, vocé sera capaz de identificar e aplicar técnicas para compreender profundamente o
consumidor de alimentos, construir perfis detalhados e organizar os dados coletados para definir
problemas claros e acionaveis.

Prepare-se para desvendar os segredos por tras da inovacao que realmente importa, conectando-se com as
tendéncias de consumo de 2025 e as inovacdes tecnologicas que moldam o futuro da alimentacao.



O Designh Thinking como Catalisador na
Inovacao de Alimentos

No dindmico mundo do desenvolvimento de novos produtos (DNP), especialmente no setor alimenticio, a intuicao e
a experiéncia, embora valiosas, muitas vezes nao sao suficientes para garantir o sucesso. O mercado estad em
constante evolucao, impulsionado por tendéncias como a busca por produtos plant-based, alimentos funcionais
com probidticos e adaptdgenos, rotulos limpos (clean label) e uma crescente preocupacao com a sustentabilidade.
Ignorar essas nuances € como tentar navegar em um oceano sem um mapa.

Produtos Plant-Based Alimentos Funcionais
Crescente demanda por alternativas vegetais Probidticos e adaptdgenos em alta
Clean Label Sustentabilidade
Transparéncia e ingredientes naturais Preocupacao ambiental crescente

O Design Thinking oferece exatamente esse mapa. Nao é uma formula rigida, mas uma mentalidade e um conjunto
de ferramentas que nos permitem abordar problemas complexos de forma criativa e centrada no ser humano. Ele
NOS encoraja a questionar suposicoes, a explorar diferentes perspectivas e a falhar rapidamente para aprender
ainda mais rapido. No DNP de alimentos, isso significa ir além da formulacao e do marketing, mergulhando na
experiéncia completa do consumidor, desde a compra até o consumo e o descarte.

Pense no Design Thinking como um chef que, antes de criar um novo prato, hao apenas domina as técnicas
culinarias, mas também visita feiras, conversa com produtores, observa como as pessoas comem € quais sao
suas restricdes alimentares. Ele busca entender a "ocasiao de consumo", o "estado de espirito" e até mesmo as
"memoarias afetivas" que a comida pode despertar.

Somente com essa compreensao profunda ele pode criar algo que ressoa verdadeiramente com seu publico. Essa
abordagem empatica é o coracao do Design Thinking, e € o que diferencia um produto mediano de um produto
inovador e amado.



As Fases do Design Thinking: Uma Jornada
Nao Linear

A metodologia do Design Thinking é frequentemente apresentada em fases, como Imersao (ou Empatia), Definicao,
ldeacao, Prototipagem e Teste. No entanto, é crucial entender que essa nao € uma sequéncia linear e rigida, mas
sim um ciclo iterativo. E como uma danca, onde vocé pode avancar, recuar e revisitar passos conforme a
necessidade, sempre aprendendo e refinando suas ideias. O importante € manter a flexibilidade e a abertura para
novas descobertas em cada etapa.

Empatizar Definir
@ Articular o problema central
Compreender profundamente o “@7
usuario
Idear
@ Gerar solucoes criativas
o
Testar
Validar com usuarios reais % Prototipar

Criar versoes tangiveis

No contexto do desenvolvimento de novos produtos alimenticios, essa flexibilidade € uma vantagem imensa.
Imagine que, apds prototipar um novo snack funcional, vocé descobre nos testes que, apesar dos beneficios a
saude, o sabor nao agrada. Em vez de desistir, o Design Thinking permite que vocé volte a fase de Ideacao ou ate
mesmo a Imersao para entender melhor as preferéncias de sabor do seu publico-alvo, ajustando a rota com base
em insights reais, e nao em suposicoes.

(J Foco desta aula: Nesta primeira parte da nossa jornada, focaremos nas duas fases iniciais: a Imersao e a
Analise e Sintese. A Imersao € onde nos tornamos detetives, buscando pistas sobre o mundo do
consumidor. A Analise é onde reunimos essas pistas, as organizamos e as transformamos em um mapa
claro do problema a ser resolvido.

Juntas, essas fases estabelecem a base sodlida para qualquer inovacao significativa, garantindo que o que sera
criado realmente faca sentido para quem ira consumir.



Fase de Imersao (Empatia): Mergulhando no
Mundo do Consumidor

A fase de Imersao, também conhecida como Empatia, é o ponto de partida do Design Thinking. E aqui que nos
desprendemos de nossas proprias suposicdes e preconceitos para realmente nos colocarmos no lugar do
consumidor. No setor de alimentos, isso significa ir além de dados demograficos e entender o "porqué" por tras
das escolhas alimentares, dos habitos de compra e das experiéncias de consumo. E uma escuta ativa e uma
observacao atenta que revelam as verdadeiras dores, necessidades e desejos nao atendidos.

Como um Antropodlogo Nosso Objetivo

Pense em um antropdlogo que estuda uma Da mesma forma, na Imersao, nosso objetivo € absorver o maximo
cultura desconhecida. Ele nao chega com de informacodes possivel sobre o cotidiano do nosso publico-alvo,
ideias pré-concebidas, mas sim com a especialmente em relacao a alimentacao. Isso pode envolver
mente aberta, observando, participando e desde a rotina matinal até a escolha do jantar, passando pelos
conversando para compreender as lanches e as ocasidoes especiais.

nuances daquele universo.

Com as tendéncias de 2025 apontando para a personalizacao da nutricao e a busca por alimentos funcionais, a
empatia se torna ainda mais critica. Nao basta saber que as pessoas querem produtos plant-based; precisamos
entender por que elas os querem. E por ética animal, salde, sustentabilidade, ou uma combinacdo desses fatores?
Quais sao os desafios que enfrentam ao tentar incorporar esses produtos em suas dietas? A Imersao nos da as
ferramentas para desvendar essas camadas mais profundas, transformando dados brutos em insights valiosos que
guiarao o desenvolvimento de produtos verdadeiramente inovadores.



Técnicas para Compreender as Dores e
Necessidades do Consumidor

Para mergulhar de fato no universo do consumidor, o Design Thinking nos oferece um arsenal de técnicas que vao
além das pesquisas de mercado tradicionais. Nao se trata apenas de perguntar o que as pessoas querem, mas de
observar o que elas fazem, como se comportam e quais sao suas frustracdes nao verbalizadas. Essas técnicas nos
permitem capturar a esséncia da experiéncia humana com a alimentacao.

1 2
Observacao Etnografica Entrevistas em Profundidade
Isso significa ir ao ambiente natural do consumidor Diferente de um questionario fechado, a entrevista
— sua casa, o supermercado, o local de trabalho — e empatica busca uma conversa aberta, onde o
observar como ele interage com os alimentos. entrevistador faz perguntas que exploram

. Tempo gasto na preparagéo sentimentos, historias e motivacoes.

o Dificuldade em encontrar ingredientes « Perguntas abertas sobre experiéncias
especificos e Exploracao de sentimentos e motivacoes

e Desperdicio de alimentos o Narrativas pessoais ricas em insights

e Comportamentos nao verbalizados e Compreensao do "porqué"

Exemplo: Ao observar uma familia preparando o Exemplo: Em vez de perguntar "Vocé compraria um

jantar, vocé pode notar o tempo gasto, a alimento funcional?", poderiamos perguntar

dificuldade em encontrar ingredientes especificos "Conte-me sobre um momento em que vocé sentiu

para uma dieta plant-based, ou o desperdicio de falta de energia. O que vocé tentou fazer para

alimentos. Essas observacoes revelam problemas resolver isso? Como a alimentacao se encaixou

que talvez nem o proprio consumidor perceba ou nessa busca?".

consiga articular em uma entrevista.

Essas narrativas pessoais sao ricas em insights sobre as "dores" e os desejos que um novo produto alimentar
poderia enderecar, como a busca por solucdes para o estresse ou a melhoria da saude intestinal através de
probidticos.



Construcao de Personas: Dando Vida ao
Consumidor ldeal

Depois de coletar uma vasta quantidade de informacodes através da observacao e das entrevistas, o proximo passo
é dar forma a esses dados, tornando-os mais tangiveis e relacionaveis. E aqui que entram as Personas. Uma
persona nao é apenas um perfil demografico; € um arquétipo ficticio, mas realista, que representa um segmento
significativo do seu publico-alvo. Ela tem um nome, uma idade, uma profissao, hobbies, mas, mais importante, ela
tem objetivos, frustracdes, habitos alimentares e até mesmo uma histoéria de vida.

[J O que é uma Persona?

Construir uma persona é como criar um personagem para uma peca de teatro. Vocé precisa entender
suas motivacdes mais profundas.

Dados Demograficos Objetivos

Nome, idade, profissao, localizacao O que ela busca alcancgar
Frustracoes Habitos Alimentares

Dores e desafios enfrentados Rotina e preferéncias de consumo

Exemplo de Persona: "Ana Paula, 38 anos, mae de dois filhos pequenos, trabalha em tempo integral, busca
opcoes de refeicdes rapidas e saudaveis para a familia, mas se frustra com a falta de produtos clean label que
sejam saborosos e acessiveis."

Essa riqueza de detalhes permite que a equipe de DNP se conecte emocionalmente com o consumidor e tome
decisdes mais assertivas.

As personas sao ferramentas poderosas porque humanizam o processo de desenvolvimento. Ao invés de projetar
para um "mercado", vocé projeta para a "Ana Paula". Isso ajuda a equipe a manter o foco nas necessidades reais e
a evitar a criacao de produtos que ninguém realmente quer. Ao considerar as tendéncias de 2025, como a busca
por sustentabilidade e personalizacao, uma persona pode expressar o desejo por embalagens ecologicas ou a
necessidade de produtos que atendam a restricOes alimentares especificas, guiando a inovacao de forma muito
mais direcionada.



Mapas de Jornada do Consumidor:
Desenhando a Experiencia Completa

Com as personas bem definidas, o proximo passo para aprofundar a empatia € entender a jornada que essa
persona percorre ao interagir com um produto ou servico. O Mapa de Jornada do Consumidor é uma ferramenta
visual que descreve a sequéncia de passos, interacdes, emocgodes e pontos de contato que uma persona
experimenta ao longo do tempo, desde o momento em que percebe uma necessidade até o pos-consumo. No
setor de alimentos, isso pode abranger desde a decisao de compra até a preparacao, 0 consumo e até mesmo o
descarte da embalagem.

01 02 03

Reconhecimento da Busca e Compra Preparacao

Necessidade Pesquisa online, ida ao Dificuldades com receitas, tempo
Sensacao de cansaco, busca por supermercado gasto

inspiracao

04 05

Consumo P6s-Consumo

Momento da refeicdo, satisfacao familiar Limpeza, descarte da embalagem

Imagine a "Ana Paula" (nossa persona) decidindo preparar um jantar rapido e saudavel para a familia. O mapa de
jornada dela poderia comecar com a sensacao de cansaco apos o trabalho, a busca por inspiracao na internet, a
ida ao supermercado (onde ela pode se frustrar com a falta de opcdes clean label ou plant-based), a preparacao
da refeicao (talvez com dificuldades em seguir uma receita complexa), o momento do consumo (a alegria de ver os
filhos comendo bem) e, finalmente, a limpeza e o descarte da embalagem. Cada um desses pontos é uma
oportunidade para identificar "dores" (pontos de frustracao) e "ganhos" (momentos de satisfacao).

Dores (Pontos de Frustracao) Ganhos (Momentos de Satisfacao)
o Falta de opcdes clean label praticas e Alegria de ver a familia comendo bem

e Dificuldade em encontrar produtos plant-based e Sensacao de cuidado com a saude

e Receitas complexas e demoradas e Praticidade quando encontrada

e Precos elevados e Sabor agradavel

Ao mapear essa jornada, a equipe de DNP pode identificar lacunas e oportunidades de inovacao em cada etapa.
Talvez a dor esteja na dificuldade de encontrar produtos com rétulo limpo que sejam praticos. Ou na falta de
opcodes de refeicdes plant-based que agradem a criangcas. Com as tendéncias de personalizacao da nutricao, o
mapa pode revelar a necessidade de produtos que se adaptem a diferentes dietas ou preferéncias. Essa
visualizacao holistica permite que as inovacdes sejam pensadas nao apenas como um produto isolado, mas como
parte de uma experiéncia completa e fluida para o consumidor.



Fase de Analise e Sintese: Transformando
Dados em /Insights Acionaveis

ApOés a fase de Imersao, vocé tera uma montanha de dados: anotacdes de entrevistas, observacées, fotos, videos,
mapas de jornada. Esse volume de informacao pode parecer cadtico, mas é exatamente ai que a fase de Analise e
Sintese entra em acao. O objetivo é organizar esse "caos" de dados brutos, identificar padrdes, temas recorrentes
e insights significativos que revelem o problema central a ser resolvido. E como um detetive que retne todas as
pistas e as conecta para formar uma narrativa coerente.
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|

Dados Brutos Organizacao

Entrevistas, observacoes, fotos, videos Mapas de afinidades, categorizacao

G v

Identificacao de Padroes Insights Acionaveis

Temas recorrentes, contradicoes Compreensao profunda do "porqué"

Essa etapa exige um olhar critico e a capacidade de fazer perguntas profundas aos dados. Quais sao as dores
mais frequentes? Quais sao os desejos nao atendidos que surgem repetidamente? Existem contradicdes entre o
qgue as pessoas dizem e o que elas fazem? Ferramentas como o Mapa de Afinidades (agrupar ideias semelhantes
em categorias) ou a Matriz 2x2 (para priorizar problemas com base em impacto e viabilidade) sao uteis para dar
estrutura a essa analise. O importante é ir além da descricao e buscar a interpretacao, a compreensao do "porqué".

D Ferramentas Uteis

e Mapa de Afinidades: Agrupar ideias semelhantes em categorias
e Matriz 2x2: Priorizar problemas com base em impacto e viabilidade

e Analise de Padroes: Identificar temas recorrentes

No contexto do DNP de alimentos, a analise pode revelar que, embora muitos consumidores digam querer produtos
sustentaveis, a conveniéncia e o preco ainda sao fatores decisivos na compra. Ou que a busca por alimentos
funcionais é forte, mas ha uma desconfianca em relacao a ingredientes desconhecidos. Esses insights sao cruciais
para direcionar a inovacao. Eles nos ajudam a entender ndo apenas o que o consumidor quer, mas também as
barreiras que o impedem de alcancar seus objetivos, pavimentando o caminho para solucées mais eficazes e

desejaveis.



Declaracao do Ponto de Vista (POV):
Definindo o Problema Central

Com os dados organizados e os insights identificados na fase de Anadlise e Sintese, chegamos a um momento
crucial: a Declaracao do Ponto de Vista (POV). O POV é uma frase concisa e poderosa que resume o problema
central a ser resolvido, sob a perspectiva do usuario. Ele serve como um guia, uma bussola que orientara toda a
fase de ideacao, garantindo que as solucdes propostas estejam sempre alinhadas com as necessidades reais do

consumidor.
[PERSONA] precisa de porque
Nome da persona especifica [NECESSIDADE] [INSIGHT]

Exemplo de POV: "A Ana Paula (nossa persona) precisa de opcdes de refeicdes plant-based saborosas e
rapidas de preparar porque ela valoriza a saude e a sustentabilidade, mas se sente sobrecarregada pela falta de
tempo e pela complexidade das receitas existentes."

Essa declaracao é muito mais especifica e acionavel do que "precisamos de mais produtos plant-based".

POV Genérico X POV Especifico [%
"Precisamos de mais produtos plant-based no "Ana Paula precisa de refeicdes plant-based rapidas e
mercado." saborosas porque valoriza saude e sustentabilidade,

L L. 5 mas nao tem tempo."
Vago, sem direcao clara, nao inspira solugcoes

especificas. Claro, acionavel, inspira solucoées direcionadas.

Um POV bem formulado é inspirador e desafiador, mas tambeém realista. Ele transforma um problema genérico em
um desafio de design especifico, convidando a criatividade. Ao considerar as tendéncias de 2025, como a
aplicacao de inteligéncia artificial na analise de tendéncias e formulacdo, um POV pode ser ainda mais refinado.
Imagine: "O consumidor moderno precisa de alimentos funcionais personalizados que se adaptem as suas
necessidades de saude em tempo real, porque ele busca otimizar seu bem-estar, mas encontra dificuldade em
decifrar a complexidade nutricional e a oferta genérica do mercado." Essa clareza é o que impulsiona a inovacao

verdadeiramente relevante.



Quadro Comparativo: Dados Brutos vs.

Insights

Para reforcar a importancia da fase de Analise e Sintese, € util diferenciar os dados brutos que coletamos na

Imersao dos insights acionaveis que buscamos na Analise. E a diferenca entre ver uma peca do quebra-cabeca e

entender como ela se encaixa no quadro geral.

Conceito

Dados Brutos

Insight

Dados Brutos

Ambito/Aplicacao

Coleta de informacdes
diretas e observacoes

Interpretacao e
compreensao profunda
dos dados, revelando
motivacoes e problemas
subjacentes

Base/Origem

Entrevistas,
observacoes
etnograficas, pesquisas

Analise de padroes,
conexdes e "porqués”
nos dados brutos

D

Insights

Exemplo (DNP Alimentos)

"Consumidores mencionam
que acham produtos plant-
based caros."

"A percepcao de preco alto
em produtos plant-based nao
€ apenas sobre o custo
monetario, mas sobre a falta
de valor percebido em
relacao a conveniéncia e
sabor, levando a frustracao
na busca por alternativas
saudaveis."

Sao observacoes diretas, citacoes literais, numeros e Sao interpretacdes profundas que revelam motivacodes,

fatos coletados durante a pesquisa. Eles respondem "o barreiras e oportunidades ocultas. Eles respondem "por

qué" esta acontecendo. qué" esta acontecendo e "como" podemos agir.



Consolidacao: O Que Aprendemos Até Aqui

Chegamos ao fim da primeira parte da nossa jornada no Design Thinking aplicado ao DNP de alimentos. Vimos que
a inovacao de sucesso nao nasce de suposicoes, mas de uma profunda compreensao do ser humano. A fase de
Imersao nos equipou com ferramentas para observar, ouvir e sentir as dores e desejos do consumidor, enquanto a
fase de Analise e Sintese nos permitiu transformar essa riqueza de dados em insights claros e em uma Declaracao
de Ponto de Vista (POV) concisa. Essa base sdlida € o alicerce para qualquer produto que aspire a ser relevante e
impactante no mercado.

Imersao Analise

Compreensao profunda do consumidor atraves de Organizacao de dados e identificacao de padroes
observacao e entrevistas significativos

POV Base Sdlida

Definicao clara do problema central a ser resolvido Fundacao para inovacao relevante e impactante



Exercicio Pratico: Desenvolvendo o Musculo
da Empatia

[J @ Atividade Pratica

Para aplicar o que aprendemos, comece observando um habito alimentar seu ou de alguém préximo.

01 02

Observe Investigue

|ldentifique uma pequena frustracao ou um desejo nao Faca perguntas abertas para entender o "porqué" por
atendido relacionado a alimentacao tras desse comportamento

03 04

Formule um POV Reflita

Tente criar uma declaracao de Ponto de Vista para essa Pense em como esse POV poderia guiar o
pessoa, focando na necessidade e no insight desenvolvimento de uma solucao inovadora

Isso o0 ajudara a desenvolver o "musculo" da empatia e da analise, habilidades essenciais para qualquer inovador
no setor alimenticio, especialmente diante das tendéncias de personalizacao e sustentabilidade.



Conectando com as Tendéncias de 2025

As técnicas de Imersao e Analise que exploramos nesta aula sao ainda mais poderosas quando aplicadas no
contexto das tendéncias emergentes de 2025. Vamos ver como essas metodologias se conectam com o futuro da

alimentacao:
Plant-Based e Clean Label Alimentos Funcionais
A Imersao revela nao apenas o desejo por produtos Entrevistas em profundidade podem descobrir
vegetais, mas as barreiras reais: sabor, textura, quais beneficios a saude realmente importam para
preco e conveniéncia. O POV pode focar em como diferentes personas e como comunica-los de forma
superar essas barreiras especificas. clara e confiavel.
Personalizacao Nutricional Sustentabilidade
Mapas de jornada revelam os momentos em que A observacao etnografica pode mostrar a lacuna
consumidores buscam solucdes personalizadas e entre intencao e comportamento real em relacao a
as frustracoes com ofertas genéricas. escolhas sustentaveis, guiando solu¢cées mais

efetivas.



Ferramentas Digitais para Imersao e Analise

No mundo digital de 2025, diversas ferramentas podem potencializar suas atividades de Imersao e Analise,

tornando o processo mais eficiente e abrangente:

Plataformas de
Pesquisa Online

Ferramentas como
SurveyMonkey, Typeform
e Google Forms para
coletar dados qualitativos

e quantitativos em escala.

Entrevistas Remotas

Zoom, Microsoft Teams e
plataformas
especializadas permitem
entrevistas em
profundidade com
consumidores em
qualquer lugar do mundo.

Ferramentas de
Sintese

Miro, Mural e Figdam
facilitam a criacao de
mapas de afinidades,
personas e jornadas de
forma colaborativa e
visual.

Analise com IA

Ferramentas de
inteligéncia artificial
podem ajudar a identificar
padroes em grandes
volumes de dados de
entrevistas e
observacoes.



Erros Comuns na Fase de Imersao e Como
Evita-los

Mesmo com as melhores intencodes, é facil cair em armadilhas durante a fase de Imersdo. Conhecer esses erros
comuns pode ajuda-lo a evita-los:

X Viés de Confirmacao X Perguntas Direcionadas
O erro: Buscar apenas informacdes que confirmem O erro: Fazer perguntas que induzem a resposta
suas hipoteses pre-existentes. desejada, como "Vocé nao acha que produtos

. sustentaveis sdo melhores?"
Como evitar: Mantenha a mente aberta, faca

perguntas abertas e esteja disposto a ser Como evitar: Use perguntas neutras e abertas que

surpreendido pelos dados. permitam ao entrevistado expressar suas proprias
opinides.

Y Amostra Nao Representativa Y Focar Apenas no que Dizem

O erro: Entrevistar apenas pessoas do seu circulo O erro: Ignorar o comportamento real e focar

social ou demografico similar. apenas nas declaragoes verbais.

Como evitar: Busque diversidade na sua amostra, Como evitar: Observe o que as pessoas fazem,

incluindo diferentes idades, contextos nao apenas o que dizem. Muitas vezes ha uma

socioecondmicos e estilos de vida. lacuna entre intencao e acao.




Caso de Estudo: Aplicando Imersao no
Desenvolvimento de um Snack Funcional

Para ilustrar como a Imersao e Analise funcionam na pratica, vamos explorar um caso hipotético de

desenvolvimento de um novo snack funcional para o mercado brasileiro:

Fase 1: Imersao Inicial

A equipe realizou 30 entrevistas em
profundidade com profissionais urbanos de
25-40 anos, observou habitos de consumo de
lanches em escritérios e analisou posts em
redes sociais sobre alimentacao saudavel.

Fase 3: Analise e Sintese

Identificaram trés personas principais e
mapearam suas jornadas. O padrao mais forte:
frustracao com snacks "saudaveis" que nao
satisfazem ou tém gosto artificial.

Fase 5: Direcionamento

Este POV guiou o desenvolvimento de um
shack com ingredientes naturais
reconheciveis, sabor premium, embalagem
pratica e comunicacao honesta sobre
beneficios.

Fase 2: Dados Coletados

Descobriram que 78% dos entrevistados
pulam lanches por falta de opcbes saudaveis
convenientes, 65% desconfiam de claims de
"funcionalidade" e 82% priorizam sabor sobre
beneficios a saude.

Fase 4: POV Definido

"Profissionais urbanos precisam de snacks
funcionais que sejam genuinamente saborosos
e convenientes porque valorizam sua saude,
mas nao estao dispostos a sacrificar prazer ou
perder tempo."



Autoavaliacao: Teste Seus Conhecimentos

Questoes para Reflexao

1. Qual é o principal objetivo da fase de Imersao no Design Thinking? a) Gerar o maior numero possivel de ideias
para um novo produto.
b) Testar prototipos com o publico-alvo para validacgao.
c) Compreender profundamente as dores e necessidades do consumidor.
d) Definir o orcamento e o cronograma do projeto de DNP.

2. Ao construir uma persona, qual elemento é considerado mais relevante para o Design Thinking? a) Apenas
dados demograficos como idade e renda.
b) O nome e a foto da pessoa para identificacao visual.
c) Os objetivos, frustracoes e motivacdes subjacentes do arquétipo.
d) A lista de todos os produtos concorrentes que a pessoa consome.

3. Um Mapa de Jornada do Consumidor € uma ferramenta util para: a) Detalhar a composicao nutricional de um
novo alimento.
b) Visualizar a sequéncia de interacdes e emocdes de uma persona com um produto ou servico.
c) Analisar a viabilidade financeira de um projeto de DNP.
d) Comparar o desempenho de vendas de diferentes produtos no mercado.

4. A Declaracao do Ponto de Vista (POV) é crucial porque: a) Garante que o produto sera um sucesso de vendas.
b) Resume o problema central a ser resolvido sob a perspectiva do usuario, guiando a ideacao.
c) Substitui a necessidade de pesquisa de mercado.
d) E um documento legal que protege a propriedade intelectual do produto.

5. Considerando as tendéncias de consumo de 2025 (plant-based, funcional, clean label, sustentabilidade,
personalizacao), como a fase de Imersao pode ser aprimorada para capturar insights relevantes para o
desenvolvimento de um novo produto alimentar? (Questao dissertativa - reflita sobre como as técnicas de
observacao e entrevista podem ser direcionadas para explorar essas tendéncias especificas)



Gabarito e Recursos Adicionais

Gabarito Recursos Adicionais

1 Resposta: ¢) Compreender profundamente as * Livro: "Design Thinking: Uma Metodologia

Poderosa para Decretar o Fim das Velhas Ideias"
de Tim Brown

dores e necessidades do consumidor.

o N e Artigos: Tendéncias de alimentos 2024-2025
? Resposta: ¢) Os objetivos, frustragoes e . ,
L ) - (Euromonitor, Mintel)
motivacdes subjacentes do arquétipo.

e Videos: Tutoriais sobre "Como criar Personas" e

"Como fazer um Mapa de Jornada"

Resposta: b) Visualizar a sequéncia de . ) oL
3 ) P ) y . e Ferramentas: Miro, Mural, Figdam para criagao de
interacdes e emocdes de uma persona com um

) mapas visuais
produto ou servico.

4 Resposta: b) Resume o problema central a ser
resolvido sob a perspectiva do usuario, guiando
a ideacao.

(JJ NOTAIMPORTANTE: As informacdes regulatorias/legais/técnicas desta aula estao atualizadas até 2025.
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alteracdes.



Proximos Passos: Continue Sua Jornada

A jornada continua...

Parabéns por completar a primeira parte do Design Thinking aplicado ao DNP de alimentos! Vocé agora possui as
ferramentas fundamentais para compreender profundamente seu consumidor e definir problemas de forma clara e

acionavel. Mas a jornada esta apenas comecando.

3 7 &

Vocé Aprendeu Préximo Passo Objetivo Final
Imersao, Analise, Personas, Ideacao e Prototipagem Inovacao que transforma o
Jornadas e POV mercado

Na Proxima Aula

Aula 6 - Design Thinking Aplicado ao DNP de Alimentos - Parte 2: Ideacao e Prototipagem

Exploraremos como transformar os insights e o POV em solu¢des inovadoras e tangiveis, dando vida as suas ideias

através de técnicas de brainstorming, prototipagem rapida e testes iterativos.

[ . DicaFinal

Entre agora e a proxima aula, pratique observando habitos alimentares ao seu redor. Cada observacao é
uma oportunidade de desenvolver seu olhar empatico e sua capacidade de identificar oportunidades de
inovacao. O Design Thinking é uma habilidade que se aprimora com a pratica constante!

Até a proxima aula! Continue inovando com empatia e propoésito. «’



