Aula #1
Quem sao os usuarios?
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Usuarios sao
pessoas reais que
usarao de fatoo
produto/servico.
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Usuarios primarios
Usuarios finais direto, que usarao a -
plataforma frequentemente

Usuarios secundarios
Usuarios finais, mas que nao usarao
a plataforma frequentemente

Complementares ou terciarios
Usuarios que influenciarao os
usuarios finais e ou sao afetados
pelo sistema

Fonte: Design de Interacao



Quase sempre, todos os produtos
tem os 3 tipos de usuarios, mesmo
gue nao consigamos enumerar antes
do lancamento/utilizacao do
produto ou ndo temos dados
suficientes para descobrir quem sao
ainda.




EX 1: Curso onlineda EBAC Y

Usuarios primarios ’
Alunos do curso online da EBAC em transicao
de carreira

Tutores

Usuarios secundarios
Professores
Pessoas da secretaria

Designers/desenvolvedores da plataforma
SAC

Complementares ou terciarios

Familiares
Pessoas que compartilham login e senha



EX2: UBER

Usuarios primarios

Funcionarios que empresas corporativas que
se movimentam para reunides/clientes/etc...
Pessoas que precisam de taxi/carro

Usuarios secundarios

Pessoas que levam criancas

Pessoas que levam idosos

Pessoas com necessidades especiais

Complementares ou terciarios

Pessoas que precisam pegar ou levar coisas
(transporte de objetos)

Transporte de pets




Stakeholders sao todas
as pessoas envolvidas
no projeto.

Gerentes, liderancas (VPs, CEOs, etc),
profissionais envolvidos (engenheiros,
desenvolvedores, designers, marketing,
escritores, etc), cliente (direto ou indireto) e
usuarios.




Voce nao é seu usuario!



Usuarios, clientes
e stakeholders cmocion

~y

SAo

socilais

Acessibilidade
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Fatores emocionais

O que a pessoa sente quando esta usando seu

servico ou produto?
Ex: angustia, raiva, alegria, euforia...

Fatores
socilais

Fatores
Emocionais

Acessibilidade

Fatores
Cognitivos
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Fatores sociais

Qual o contexto que a pessoaou o
grupo de pessoas se encontra?

Ex: geracao, localizacao, classe
social

Fatores
sociais

Fatores
Emocionais

Acessibilidade

Fatores
Cognitivos
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Fatores cognitivos

Atencao

Memoria (4-9 passos)
Linguagem (compreensao e
compartilhamento de
informacoes)

Raciocinio (padrao, verificacao
|6gica)

Resolucao de problemas
(estratégias para alcancar
objetivos)

Tomada de decisao (quanto
mais complexidade e opcoes,
maior o tempo)

Fatores
socilais

Fatores
Emocionais

Acessibilidade

Fatores
Cognitivos
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Novos ou retornando?

Aprendizes ou avancados?

|dade

Género

Habitos e experiéncias online
Interesses, atividades ou marcas
Objetivos: o que eles querem atingir?

Motivacoes: o que os motiva?

Frustracoes: o que os frustra?

Preferéncias
Personalidade
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Modelos mentais
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Toda interface € uma troca
de iInformacao, uma conversa
entre o designer e o usuario.



“A linguagem traz uma
identidade e uma cultura, ou
pelo menos a percepcao disso.
Uma linguagem comum diz ‘'nds
somos iguais. Uma barreira de
linguagem diz ‘'nds somos
diferentes™.

Trevor Noah, Born a Crime




C=Blogz(1+S/N

C = Comunicacao
B = Banda

S = Sinal

N = Noise (ruido)

Fonte: Teorema 17 de Shannon
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Teoria da Informacao/Comunicacao

Emissor .mH"‘HM
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Modelo Conceitual de Norman




Modelo Conceitual de Norman




Modelo Conceitual de Norman




Modelos mentais

Sa0 representacoes gque as pPessoas
criam do mundo real e as relacoes
entre as coisas que definem como elas
significam o mundo, tomam decisoes e
agem para resolver problemas ou
completar tarefas



Modelos mentais

MUNDO REAL COGNICAO



Modelo mental

Jsuarios e designers tem diversos
modelos mentals diferentes, ou seja,

formas de interpretar e expressas
idelas e colsas.



12 Modelos
mentais

Learning How To Learn —%

Leaming how to learn leads to a double
exponential where you get 10x the value
for each hour you spend learning.
Leaming faster and better helps you
adapt to any environment quicker than
others and find better paths to your
goals.

Opportunity
It doesn’t help to just be smart or have \

relationships or money. These are
assets. To go those assets, you need a O
catalyst. That catalyst is opportunity.

Scientific Method

The scientific method is a set C"o”/
of principles and methods ,yec 0
that have led to the greatest 8/,,]0, 6’5&9,,
explosion of knowledge that O €, /;"(,00,
humanity has ever know. Co Oy;
Mroy
Edp/
Pegy Re

Problem-Solving O
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Network Building

Networks appear everywhere; networks
in our brain, networks of friends,
networks of people in an industry, etc.
All networks have underlying patterns.
By understanding those patterns you
can drastically get better results in many
areas of your life,

Meta-Tool Usage And Creation

Imagine trying to compete as a farmer without the invention
of the plough or fertilizer. Tools allow you to do new things
and to get more done with fewer resources. However, just
learning the tool of the day is limiting because tools go
obsolete quickly. However, understanding how to use tools
in general is a skillset that will stay with you forever.
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Cognitive Biases

The most important tool we have is our mind. However, our mind has
well-documented biases that lead to us making irrational thoughts. By
understanding and counteracting these biases, we can increase the
quality of our decisions, and therefore our destiny

-Goal Setting
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If we set the wrong goal, then no amount
of strategy or efficiency will help. Good
strategy will only help us get to the
wrong place faster.

2

Cause & Effect

Our world is ruled by a complex set of cause & effect interactions.
People who are more advanced with cause & effect are able to get
more leverage with their actions. The better you can understand
what causes what, the better you can:

Solve problems by diagnosing root causes.
Identify what to do now in order to cause the goals you want to

happen.

e Q- Prioritization (80/20)

The 80/20 rule is one of the
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PCrating O —Compound Interest

One of the most important models of
cause & effect to know is a positive
feedback loop. Positive feedback loops
lead to power law curves. Most people
think linearly and systematically
undervalue the power of consistently
doing small things that add up over-time
(ie - investing in health, learing, and
money). The best investors in the world
understand and leverage the power of
compound interest.

Behavior Change

Copyright Michael Simmons. Medium.com/@michaeldsimmons
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Hey Christian, want some water?
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https:/www.youtube.com/watch?v=pAOyWFQOFhsg



https://www.youtube.com/watch?v=pAOyWFOFhsg
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Mapeando os usuarios
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A importancia da escolha

A escolha dos usuarios define o sucesso de
todo o processo de UX Design. Escolher o
recorte de forma errada pode prejudicar
todo o projeto.
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Design Thinking in a nutshell

Empatizar |dear Monitorar

Definir Prototipar Entregar

Testar



Por onde comecar?

Dados ja existentes do produto
Pesquisas de mercado
Pesqguisas de marketing
Netnografia

Mapeamento e conversa com Stakenholders
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Mapa de
stakeholders

Usuario/Cliente

Stakeholders internos

Stakeholder externos
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Mapa de
stakeholders
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Priorizacao dos
stakeholders

s

Interesse do stakeholder

Quem vocé deve satisfazer? Quem vocé deve encantar?

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

Quem vocé deve informar? Quem vocé deve envolver?

Influéncia do stakeholder

++++
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Priorizacao dos
stakeholders

s

Interesse do stakeholder

Quem vocé deve satisfazer?
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Regra 80/20

Numero de usuarios

Extremo Extremo
Comportamento
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80/20

Numero de usuarios

80% dos usuarios

Extremo Extremo
Comportamento I:
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Proto-persona

« Criado a partir de hipoteses, desk

Comportamentos

research ou pesquisa de marketing Nome, foto e frase e motivagdes
e SiImples
« Baixa fidelidade

« Para g: Orientar o recrutamento do
UX Research.

Dados Necessidades
demograficos e objetivos

Fonte: Service Design Doing



Proto_ pe rsona Nome, foto e frase Comportamentos e motivacoes

E heavy-user de internet

Q? Workaholic

Acredita no trabalho

« Criado a partir de hipoteses, desk
research ou pesquisa de marketing

Fulano de Tal |
Empreendedor colaborativo

e SiImples

Participa de feiras de
empreendedorismo

“Frase que essa pessoa diria
no contexto do problema

¢ Ba|xa fld@‘ldade proposto”

« Para g’ Orientar o recrutamento do Precisa urgente de um site

34 anos

U >< R@Se 2166 h . Esta perdendo vendas

Mora em Sao Paulo Nd&o tem muita verba

Aumento nas vendas
Solteiro
Criar parceria para criacdo
de outros trabalhos

Nao possui filhos o ,
graficos para sua loja

Dono de uma loja de xxx Suporte mais facilitado
aos clientes

Dados demograficos Necessidades e objetivos



Aula #4
Hipoteses e Desk Research
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O que é uma hipotese?

Hipoteses sao afirmacoes gue colocam no
papel aquilo que acredita que sabe, ou Como
O home diz, as hipoteses que VOCE ou seu
time tem a respeito de um determinado

assunto.
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Por que criar hipoteses?

Para mapearmaos 0 que achamaos que sabemaos ou pre-
conceltos que criamos. Para saber o que deveremaos
validar durante o processo de Design, aprender ou
mudar durante o processo. Assim, CoONnseguimos
direcionar Nn0ssos esforcos, mesmo que tudo mude
durante a descoberta.
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LEMBRANDO

Hipdteses sdo apenas hipoteses. E aquilo que achamos,
Nao aquilo que temos certeza. No decorrer do
DroCesso, CONSEegUIMOS salr das hipoteses e passar para
definicoes e solucoes.
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llustrando

HIPOTESES

PROCESSO DE UX DESIGN E DESIGN THINKING

SOLUCOES

O

Eu acho que...

Eu acredito que...

gl

Eu sei que...
Eu tenho certeza que...

™
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Hipoteses de usuarios

Quem sao 0s potencials ou as pessoas que
voce acredita que sofrem com o problema
que voce escolheu? Quem VOCce imagina ou

acha que sabe que sofre esse tipo de
proplema?
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Exemplo

Para melhorias do curso online, eu acredito que o usuario seja:

e Pessoas gue sao formadas em universidades que querem migrar para a area de UX/U| design

e Pessoas designer que estao desempregadas e guerem potencializar as chances de recolocacao
com cursos de design UX/UI

e Pessoas de diversas areas que participaram de processos de ideacao e design thinking e se
apalxonaram
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Podemos refinar nossas hipoteses, sendo mails
acertivos e comecando a aprender
Imediatamente sobre 0 N0sso usuario, com
processos de desk research (pesquisa de mesa)
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O que é uma desk research?

F uma pesquisa prévia que fazemos na
iInternet para entender um pouco do cenario
que esta envolvido o problema que
escolhemos.
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Para que serve?

— —
= e

NOSs, como designers, comecamaos a /

construir conhecimentos importantes /

O que acho ‘

que sei

sobre o tema/problema a partir de /
dados e pesquisa que |a existem. ,

N Pesquisas e estudos
N Ja feitos




Como fazer?

Pesqulisar sobre o problema ou usuario
potencial em sites de noticia, pesquisas,

IBGE. Buscar relatorios que podem ser
relevantes sobre 0 assunto.
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IMPORTANTE

Usar fontes idoneas e confidveis (cuidado
com a Fake News). Se possivel, confirmar a
iInformacao em mais de 1 fonte. Sempre
anotar e publicar a fonte da pesquisa/estudo
encontrado.
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Algumas fontes confiaveis

. Orgaos relacionados (IBGE)
« Pesquisas académicas

« (Google Trends

« Reclame aqui

« Playe App Store

« Pesquisas de mercado

« Noticias

« Benchmarking

« Dados - Comerciails, métricas de UX, atendimento, qualidade,
orodutos, CRM

« Pesquisas anteriores
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Aula #5
Proto-personas
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Proto-persona

« Criado a partir de hipoteses, desk
research ou pesquisa de marketing Nome. foto, frase Comportamento

e motivacoes

e SiImples
e Baixa fidelidade

« Para g: Orientar o recrutamento do
UX Research.

Dados demograficos Necessidades e objetivos

Fonte: Service Design Doing



Proto-persona

« Criado a partir de hipoteses, desk
research ou pesquisa de marketing

e SiImples
e Baixa fidelidade

« Para g: Orientar o recrutamento do
UX Research.

Quais dados demograficos sao
Importantes para que

comecemos a entender o
problema e as pessoas que vivem
esse problema?

Fonte: Service Design Doing



Proto-persona

« Criado a partir de hipoteses, desk
research ou pesquisa de marketing

e SiImples
e Baixa fidelidade

« Para g: Orientar o recrutamento do
UX Research.

Fonte: Service Design Doing

Quais dados demograficos sao
Importantes para que

comecemos a entender o
problema e as pessoas que
vivem esse problema?

O que essas pessoas precisam?
Quais sao os objetivos delas?




Proto-persona

« Criado a partir de hipoteses, desk
research ou pesquisa de marketing

e SiImples
e Baixa fidelidade

« Para g: Orientar o recrutamento do
UX Research.

Fonte: Service Design Doing

O que eles fazem que seja
relacionado ao problema? Por
que eles fazem? O que leva eles
a decidirem a fazer? Como eles
resolvem esse problema?

Quais dados demograficos sao
Importantes para que
comecemos a entender o
problema e as pessoas que
vivem esse problema?

O que essas pessoas precisam?
Quais sao os objetivos delas?




Proto-persona

« Criado a partir de hipoteses, desk
research ou pesquisa de marketing

e SiImples
e Baixa fidelidade

« Para g: Orientar o recrutamento do
UX Research.

Fonte: Service Design Doing

S6 para identificar essa
Proto-persona

Uma frase que possivelmente
vai significar/representar essa
proto-persona

Quais dados demograficos
sao importantes para que
comecemos a entender o

problema e as pessoas que

vivem esse problema?

O que eles fazem que seja
relacionado ao problema? Por
gue eles fazem? O que leva
eles a decidirem a fazer?
Como eles resolvem esse
problema?

O que essas pessoas
precisam?
Quais sao os objetivos delas?




Proto-persona

SPOILER: Nao existe template. Cada projeto/problema tem uma realidade

especifica e as informacoes importantes serao diferentes SEMPRE.



Proto-persona

« Criado a partir de hipoteses, desk
research ou pesquisa de marketing

e SiImples
« Baixa fidelidade

« Parag? Orientar o recrutamento do
UX Research.

Fonte: Service Design Doing

Nome, foto e frase

O

Fulano de Tal
Empreendedor

“Frase que essa pessoa diria

no contexto do problema
proposto”

34 anos
Mora em Sao Paulo

Solteiro

Nao possui filhos

Dono de uma loja de xxx

Dados demograficos

Comportamentos e motivacoes

E heavy-user de internet

Workaholic

Acredita no trabalho
colaborativo

Participa de feiras de
empreendedorismo

Precisa urgente de um site
Esta perdendo vendas

Nao tem muita verba
Aumento nas vendas

Criar parceria para criacdo
de outros trabalhos
graficos para sua loja

Suporte mais facilitado
aos clientes

Necessidades e objetivos



Pratica Pritica

1. Facaum mapeamento e a priorizacao dos stakeholders e

envie 0s canvas preenchidos

2. Facapelo menos uma proto-persona para seu projeto
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