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Resumo 

Para que a criação de novos produtos seja bem-sucedida, as empresas precisam conhecer a fundo 

as necessidades, desejos e preferências dos seus clientes. Uma das formas de fazer isso é utilizar o 

Design Thinking, conjunto de processos que auxilia a empresa a criar soluções inovadoras com 

foco no ser humano. O objetivo deste relato é apresentar como foi realizado o processo de Design 

Thinking em uma fabricante de cachaça para a criação de um novo produto, a cachaça saborizada 

com foco em eventos universitários. É apresentado o contexto que levou à ideia de criação de um 

novo produto e todas as etapas do processo de Design Thinking de forma detalhada. Por isso, esse 

relato de experiência pode ser utilizado por outras empresas ou consultorias como guia para 

desenvolvimento de novos produtos utilizando o Design Thinking ou como ferramenta de ensino.  
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1 INTRODUÇÃO 

 A cachaça, bebida exclusiva brasileira feita com aguardente de cana (Ministério da 

Agricultura, Pecuária e Abastecimento, 2021) é a segunda bebida mais consumida no Brasil e sua 

cadeia produtiva movimenta cerca de R$7,5 bilhões ao ano (Instituto Brasileiro de Cachaça, 2021). 

No ano de 2020 havia 955 produtores da bebida no país, os quais disponibilizavam no mercado 

2743 marcas de cachaça (Ministério da Agricultura, Pecuária e Abastecimento, 2021). De forma 

geral, os consumidores de cachaça o fazem em momentos de socializações, especificamente em 

festas e confraternizações (Araújo et al., 2021).  

Um mercado de confraternizações que se destaca no Brasil é o de festas e eventos 

universitários. Por exemplo, estima-se que uma edição dos Jogos Universitários Brasileiros, com 

duração de 10 dias, movimenta R$ 12 milhões na economia local e gera cerca de 500 empregos 

temporários (CBDU, 2021). O Tusca, evento universitário que ocorre São Carlos (SP), tem apenas 

quatro dias de duração e movimenta R$ 12 milhões na cidade, com geração de dois mil empregos 

diretos e oito mil indiretos (ACidadeOn, 2019). Outro exemplo é o InterUnesp, o qual é responsável 

por injetar cerca de R$ 20 milhões na economia local em quatro dias de evento, com a estimativa 

da presença de 18 mil universitários nos eventos noturnos (Prefeitura Municipal de Araraquara, 

2018). 

 Uma característica marcante de grande parte das festas universitárias é o modelo open bar, 

ou seja, o visitante paga o ingresso e pode consumir o quanto quiser das bebidas oferecidas. Desde 

2016 as principais cervejarias brasileiras vetaram seu apoio a esse tipo de festa em ambientes 

universitários (A Gazeta do Povo, 2016), e isso se tornou uma oportunidade para fabricantes de 

https://www.cbdu.org.br/jubs-movimenta-economia-e-deixa-legado-positivo-para-brasilia/
https://www.araraquara.sp.gov.br/importacao/noticias/2018/11/07/maior-torneio-universitario-da-america-latina-inter-deve-injetar-r-20-milhoes-na-economia-de-araraquara


 

outros tipos de bebida, como a cachaça, uma vez que poderiam entrar no mercado de eventos 

universitários open bar sem a concorrência das grandes cervejarias. 

 Nesse contexto, a Borges Bueno, fabricante de cachaça cujo caso será exposto nesse relato, 

compreendeu que poderia expandir seu mercado para atuar diretamente em festas universitárias. 

Assim, o problema a ser resolvido era qual bebida criar para penetrar nesse novo mercado. Para 

resolver esse problema foi feita uma intervenção por meio do processo de Design Thinking. Essa 

intervenção teve duração de cinco meses e incluiu a criação de novo sabor, embalagem, marca, 

preço e formas de distribuição. Assim, o objetivo deste relato é apresentar como foi realizado o 

processo de Design Thinking em uma fabricante de cachaça para a criação de um novo produto.  

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 Entender as vontades e desejos das pessoas tem se mostrado eficaz para as empresas para 

desenvolver produtos, serviços e processos inovadores e, assim, gerar valor para clientes (Dobni et 

al., 2021; Lahiri et al., 2021; Magistretti et al., 2021; Volkova & Jākobsone, 2016). Uma das formas 

de fazer esse entendimento que tem ganhado espaço na literatura acadêmica e na prática de gestores 

é o Design Thinking (DT) (Dobni et al., 2021). Embora ainda não haja uma um conceito definitivo 

de DT na literatura (Johansson-Sköldberg et al., 2013), autores o têm tratado como um conjunto de 

processos, métodos, atividades, técnicas e cultura de trabalho centrados no ser humano com 

objetivo de solucionar problemas (Johansson-Sköldberg et al., 2013; Nakata, 2020). Sua aplicação 

possibilita o entendimento do contexto e o aprendizado em relação a problemas e possíveis 

soluções de forma rápida, devido à sua característica iterativa e de testagem de ideias (Glen et al., 

2015; Nakata, 2020). 

 Da mesma forma que seu conceito não é bem definido pela literatura, seu processo também 

não é, sendo que diversos autores e organizações que conhecidas por utilizar o DT, como as 

consultorias IDEO e Continuum e as faculdades Stanford Design School, Rotman School at the 

University of Toronto elencam atividades e fases de seu desenvolvimento de forma distinta 

(Liedtka, 2015). Todavia, ao se analisar a descrição do processo de DT apresentados por quem o 

pratica, pode-se considerar que ele sempre é constituído de três grandes fases: (1) a exploratória, 

na qual são identificados os desejos dos usuários e definido o problema; (2) a de geração de ideias, 

em que, a partir do conhecimento do contexto, são geradas possíveis ideias para solucionar o 

problema; e (3) a prototipação, que consiste em criar protótipos e validá-los com possíveis usuários 

(Liedtka, 2015; Nakata & Hwang, 2020). Não há, necessariamente, uma ordem para que essas fases 

ocorram. Elas acontecem simultaneamente e/ou em ciclos, em que as informações ou insights 

obtidos em uma fase alimenta a outra (Liedtka, 2015). A Figura 1 ilustra esse processo. 

 

 
Figura 1: Fases do Design Thinking 

Fonte: Adaptado de Liedtka, 2015 



 

 Para colocar em prática o Design Thinking, cada uma das fases do processo utiliza 

ferramentas específicas, como a pesquisa etnográfica, entrevistas e observações na fase 

exploratória; análise de cluster, criação de personas e brainstorming na fase de geração de ideias; 

e teste de hipóteses, criação de modelos em volume, experimentos de campo e aplicação de 

questionários na fase de prototipação (Liedtka, 2015). Devido à quantidade de técnicas que podem 

ser aplicadas para realizar o DT e sua capacidade de resolver problemas em inúmeros contextos, 

cada aplicação do DT utiliza um conjunto de ferramentas diferentes, porém em consonância com 

as três grandes fases descritas anteriormente (Magistretti et al., 2021). Assim, este é um processo 

dinâmico e adaptativo conforme a situação de uso (Nakata & Hwang, 2020). 

Pesquisas têm demonstrado que o DT tem sido responsável por diminuir as taxas de falhas 

de inovação em empresas, pela criação de produtos mais criativos em relação à utilização de 

métodos tradicionais de desenvolvimento de inovações e pela utilização mais eficiente da co-

criação dentro dos negócios (Meinel et al., 2020; Nakata & Hwang, 2020). Diante das vantagens 

apresentadas, foi escolhido o Design Thinking como processo para a criação de uma nova bebida.  

 

3 MÉTODO 

Para atingir o objetivo proposto, um dos autores-pesquisadores foi responsável por realizar 

o processo de Design Thinking na Borges Bueno Indústria de Cachaça a fim de criar uma nova 

bebida destinada ao mercado de festas universitárias. Todo passo-a-passo do processo foi 

documentado por meio de fotos, vídeos, textos e gravações de áudio, conforme a mídia mais 

adequada para cada momento. Assim, o autor-pesquisador teve uma participação direta no caso, 

no qual ele foi responsável por liderar uma equipe de cinco pessoas da empresa no sentido de gerar 

ideias e criar protótipos. Participaram também do processo de design thinking oito pessoas, 

voluntárias, ligadas diretamente a organizações de festas universitárias, que auxiliaram o 

pesquisador a testar os protótipos em campo e a desenvolver e validar ideias. Finalmente, o 

processo também teve auxílio de dois consultores, que acompanharam a intervenção e guiaram o 

pesquisador sobre possíveis caminhos a seguir. 

O autor-pesquisador responsável por atuar diretamente na empresa cursava o último ano do 

curso de Administração em uma universidade federal brasileira e conheceu o Design Thinking em 

disciplinas de Empreendedorismo e Inovação durante seu curso de graduação. Ele possuía a 

experiência de já ter participado da organização de cerca de 15 festas universitárias, com média de 

duas mil participantes em cada uma, por ser um dos diretores da atlética de seu curso desde o ano 

de 2018. Ainda, a Borges Bueno, empresa que recebeu a intervenção, pertence à família do autor-

pesquisador, que conhece todo o processo da indústria e já participou de diversas atividades desde 

sua criação. 

A intervenção foi realizada entre os meses de outubro de 2021 a fevereiro do ano de 2022. 

A síntese das ações realizadas e os resultados obtidos foram redigidos após a conclusão da 

intervenção a partir do que foi documentado ao longo de todo o processo. Eles são detalhados nas 

seções “tipo de intervenção e mecanismos adotados” e “resultados obtidos e análise”. 

 

4 CONTEXTO DO PROJETO 

 A Borges Bueno Indústria de Cachaça é uma empresa privada com capital nacional cuja 

atividade principal é a fabricação de aguardente de cana-de-açúcar. Ela está situada na zona rural 



 

de São Miguel do Passa Quatro no estado de Goiás. Ela foi fundada em 2008, quando seu 

proprietário iniciou a produção de cachaça artesanal como hobby. Nos primeiros anos de operação 

a produção era feita de forma amadora e a cachaça não era vendida, mas apenas distribuída como 

presente para amigos do proprietário e servida em doses como cortesia em um restaurante de 

propriedade da família. 

 A partir de elogios de quem tomava a bebida, no ano de 2020, após já ter produzido mais 

de 60 mil litros de cachaça, o proprietário resolveu profissionalizar sua produção. Assim, neste 

mesmo ano a empresa passou a ser formalizada e obteve licenças para operação e venda da bebida. 

Desde então a Borges Bueno conta com três sócios-administradores e cinco funcionários, sendo 

um mestre alambiqueiro e quatro auxiliares de produção. Anualmente são produzidos 20 mil litros 

de cachaça, branca e envelhecida, vendidos sob a marca “Cachaça Casarão” no restaurante da 

família, em lojas especializadas em bebidas do estado de Goiás e sob demanda para clientes. 

 O processo de desenvolvimento do novo produto com uso do Design Thinking foi todo 

financiado com recursos próprios e o eventual sucesso do produto pode ser explicado não apenas 

pela inovação realizada, mas pela facilidade de entrada em mercados-teste devido à rede de 

contatos do autor-pesquisador. 

 

5 TIPO DE INTERVENÇÃO E MECANISMOS ADOTADOS 

 A fim de criar uma nova bebida direcionada a festas universitárias, foi realizado uma 

intervenção utilizando a abordagem Design Thinking considerando as três grandes etapas 

iterativas: exploratória, de geração de ideias e prototipação (Liedtka, 2015; Nakata & Hwang, 

2020). Em cada uma dessas etapas foram utilizadas técnicas e ferramentas específicas, de acordo 

com o contexto do momento, seguindo o que o pesquisador-autor e seus consultores acreditavam 

ser o melhor caminho para atingir os objetivos. Escolher essas técnicas de acordo com a situação 

encontrada é possível porque o Design Thinking não tem uma estrutura rígida para aplicação de 

suas ferramentas (Magistretti et al., 2021). As subseções a seguir apresentarão a intervenção em 

ordem cronológica. Assim, observar-se-á as iterações entre as fases do processo. 

 

5.1 CONHECENDO O MERCADO 

 O processo de DT se iniciou, de fato, com uma fase exploratória. Como o novo produto 

seria destinado a festas universitárias, decidiu-se que, nesta fase, deveriam ser entendidos melhor 

os comportamentos e desejos de dois públicos distintos: dos organizadores das festas (que seriam 

os compradores e distribuidores das bebidas) e dos participantes das festas (que seriam os 

consumidores). Para isso, foi elaborado um roteiro semiestruturado de entrevista para ser feita com 

organizadores dos eventos – diretores de atléticas universitárias da cidade de Goiânia. Nesse roteiro 

havia perguntas em relação aos custos dos eventos, tipos de público e de atrações e sobre como as 

bebidas eram servidas. Foram realizadas, via videoconferência, cinco entrevistas com duração de 

cerca de 30 minutos cada e as principais informações foram anotadas e posteriormente 

transformadas em cartões de insight. A Figura 2 sintetiza tais informações coletadas nesta fase do 

processo. 

 

 

 



 

São servidas bebidas 

alcoólicas em todas as festas 

As festas acontecem nas 

sextas-feiras, sábados e 

vésperas de feriados 

As festas têm preço acessível 

(ingresso varia entre R$ 15 e 

R$ 50) 

A maioria das festas é open 

bar 

Não há geladeiras ou 

freezers. São utilizados gelos 

nos copos 

Uma das bebidas mais 

comuns é um coquetel feito 

com vodca e saborizado 

artificialmente 

Outra bebida tradicional é o 

“mé” (mistura de água, suco 

em pó e vodca feita pelos 

próprios responsáveis pelo 

evento) 

O “mé” tem preço médio de 

R$ 2,00 por litro 

As bebidas são compradas de 

forma consignada, ou seja, 

devolve-se ao distribuidor as 

que não forem utilizadas 

O coquetel custa 

aproximadamente R$ 5,20 

por litro 

Uma vantagem do “mé” é 

que não usa garrafas. É feito 

em caixas d’água, o que 

facilita no momento de servir 

O preço baixo dos produtos e 

atrações é muito valorizado 

pelos organizadores 

Figura 2: Principais informações obtidas nas primeiras entrevistas do processo 

Fonte: Elaborado pelos autores 

 

 A fim de compreender o comportamento dos frequentadores dos eventos optou-se por 

realizar a observação participante. Assim, o autor-pesquisador visitou duas festas universitárias 

com o intuito de descobrir informações como as bebidas preferidas dos participantes, a relação 

deles com a bebida, como era a dinâmica de ter a bebida servida, o que pensam em relação a uma 

bebida feita com cachaça, bem como compreender o perfil de quem participa desses eventos. Além 

da observação em si, foram escolhidos aleatoriamente alguns participantes e feitas algumas 

perguntas para eles a fim de compreender melhor a situação. Estima-se que foram observadas mais 

de 1000 pessoas nas duas festas e se conversou com cerca de 200 indivíduos. Durante esses eventos 

as informações mais relevantes para o desenvolvimento do produto foram anotadas em um 

aplicativo de notas do celular, além de se ter tirado fotos e gravado vídeos. A Figura 3 resume 

algumas das informações coletadas durante a observação. 

 

Bebida feita com cachaça 

pode ser muito forte 

Participantes preferem 

eventos com maior variedade 

de bebidas servidas 

Participantes preferem 

eventos open bar 

São servidos grandes 

volumes de bebida em pouco 

tempo – garrafas dificultam o 

processo 

A idade dos participantes 

varia entre 18 e 30 anos 

Não há predominância de 

nenhum gênero 

Sabores de bebidas mais 

desejados: limão, morango e 

maracujá 

Os participantes não 

conhecem as marcas das 

bebidas servidas 

Figura 3: Resumo das informações obtidas por meio de observações em festas universitárias 

Fonte: Elaborado pelos autores 

  

5.2 GERAÇÃO DE IDEIAS 

 Como preparação para a geração de ideias, os cartões de insights com as informações mais 

relevantes coletadas na fase exploratória foram agrupados segundo sua afinidade no sentido de 

facilitar a leitura e análise. Por exemplo, cartões com as informações “as festas têm preço acessível” 

e “o preço baixo é muito valorizado” foram colocados juntos, em uma categoria denominada 

“precificação”. Esses cartões de insights, já agrupados, foram lidos pelo autor-pesquisador, pelos 

outros dois sócios da empresa e pelo mestre alambiqueiro. Em seguida, foi realizado o processo de 

brainstorming, com 40 minutos de duração, para definir a composição do primeiro sabor da bebida 

a ser prototipado. 



 

 Ao final desse brainstorming foi decidido que, devido ao elevado teor alcoólico da cachaça 

pura e o comportamento de consumo de bebidas nas festas universitárias, a nova bebida deveria 

ser elaborada com a cachaça diluída e saborizada. Os sabores preferenciais seriam limão, morango 

e maracujá e um critério que teria grande peso na decisão do produto final, além da aceitação do 

público, seria o preço baixo. A partir dessas definições iniciais resolveu-se criar quatro receitas de 

bebidas para serem testadas junto a um grupo restrito de pessoas com o perfil dos frequentadores 

de festas universitárias. 

 

5.3 PRIMEIROS PROTÓTIPOS E NOVAS IDEIAS 

 Antes mesmo de serem produzidas as primeiras bebidas, notou-se que aquelas com sabor 

maracujá ou morango seriam inviáveis devido ao custo das matérias-primas: enquanto, na época, 

o quilo do limão era vendido por R$ 2,50, a mesma quantidade de maracujá era vendida por R$ 

5,83 e, de morango, R$ 16,67. Como o preço baixo foi definido como critério relevante, foram 

desenvolvidas bebidas apenas sabor limão. Foram produzidos e envasados quatro tipos de bebidas, 

dois litros de cada uma, sendo três feitas com suco de limão e sem adição de nenhum componente 

artificial e uma contendo aroma e corante artificiais.  

 Com o objetivo de testar a aceitação do público em relação ao sabor e gerar ideias para 

melhorar o produto, foram convidadas oito pessoas do círculo social do autor-pesquisador para 

uma oficina de co-criação. Todos esses convidados eram estudantes universitários que tinham o 

costume de frequentar eventos da faculdade. No início desse encontro os participantes foram 

convidados a experimentar cada uma das quatro bebidas e emitir, livremente e sem críticas uns aos 

outros, suas opiniões sobre elas. Após o período de degustação das bebidas e geração de ideias, 

houve um momento de julgamento do que foi falado a fim de definir os principais aspectos em 

relação à nova bebida. Assim, foi decidido que a bebida deveria utilizar suco de limão natural, já 

que o sabor era mais agradável quando comparado à bebida feita com aromatizantes; que não 

seriam utilizados corantes; e que o teor alcoólico deveria variar entre 5% e 7%.  

 Uma semana após a primeira oficina de co-criação, os mesmos participantes foram 

convidados novamente a participar de uma sessão semelhante, mas para experimentar novas 

receitas da bebida, criadas a partir de suas sugestões. Foram criadas doze receitas diferentes até 

que se chegasse em duas (uma com 5% de teor alcoólico e outra com 7%) que tivessem a acidez, 

doçura, sabor e cor consideradas ideais pelos participantes.  

 Nesse encontro os participantes geraram ideias não apenas relacionadas ao sabor da nova 

bebida, mas também sobre fatores como embalagem, parcerias e formas de distribuição e venda. 

Assim, além da receita, foi definido que em eventos open bar seria oferecida a bebida com 

graduação alcoólica de 7% a fim de que o consumo fosse menor e potencializasse o lucro, e em 

eventos em que a bebida fosse comercializada o teor alcoólico seria de 5%. A comercialização seria 

feita de forma consignada, em barris de 50 litros com torneiras de metal a fim de facilitar o 

transporte, os custos com embalagem e o momento de servir nos eventos. Ainda, a fim de tornar a 

marca conhecida, foi desenvolvido um plano para divulgação da bebida na comunicação visual da 

festa em troca de benefícios como descontos na compra. 

 Após esses dois momentos em que foi feito o protótipo e validação da bebida juntamente a 

uma oficina de co-criação com participantes convidados, partiu-se para a última etapa da 

intervenção, que foi a disponibilização do produto dois eventos, ou seja, no ambiente em que seria 



 

realmente consumido. Essa etapa tinha como objetivo testar a aceitação do público, estratégias de 

logística, preço, maneiras de servir e encontrar pontos de melhoria em geral antes que a nova bebida 

fosse disponibilizada no mercado. 

  

5.4 PROTÓTIPO NO CAMPO: O CONTATO COM O MUNDO REAL 

 Para esta etapa do processo de DT, foi planejado que a nova bebida seria oferecida em duas 

festas universitárias do tipo open bar: uma organizada apenas pela atlética do curso de 

Administração, em dezembro de 2021, e outra, maior, organizada por diversas atléticas, em 

fevereiro de 2022. Essas festas foram escolhidas devido à proximidade do autor-pesquisador com 

os organizadores e, consequentemente, facilidade de disponibilizar a bebida. 

 No primeiro evento estavam presentes 400 pessoas e foi disponibilizada, de forma gratuita 

a fim de realizar testes, 50 litros da nova bebida desenvolvida pela Borges Bueno, chamada pelos 

responsáveis de “cachaça saborizada”. O produto foi servido em um barril com uma torneira de 

plástico adaptada. Assim como na etapa exploratória, o autor-pesquisador conversou 

informalmente com algumas pessoas que estavam na festa e experimentaram a bebida, procurando 

entender o que pensavam a respeito dela e para identificar pontos de melhoria. As principais 

informações coletadas pelo pesquisador foram registradas em um aplicativo de texto de celular 

para posterior análise. 

 Nesse momento, observou-se que, embora os responsáveis pelo evento e pela bebida a 

chamassem de “cachaça saborizada”, os participantes a chamavam de “caipirinha”, classificação 

que passou a ser adotada. Outro ponto de atenção notado foi em relação ao cheiro: muitas pessoas, 

antes mesmo de sentir o gosto, relatavam que a bebida era “muito forte” devido ao cheiro marcante 

de cachaça. Além disso, alguns participantes da festa relataram que gostariam de saber mais sobre 

a marca, uma vez que não havia nada relacionado à identidade visual. Finalmente, notou-se que as 

torneiras de plástico da embalagem eram frágeis e não adequadas para a quantidade de bebida 

servida em festas daquele tipo. 

 O segundo evento-teste, que aconteceu dois meses após o primeiro, teve 2700 participantes 

e seis horas de duração. Foram disponibilizados 500 litros da caipirinha desenvolvida pela Borges 

Bueno, com previsão de ser oferecida durante as três primeiras horas do evento. Para esta festa, 

cada litro da bebida foi vendido por R$ 5,18 de forma consignada (mesmo preço e forma de 

pagamento de outra bebida similar também servida no evento, mas feita de vodca). Para esse teste, 

foram feitas mudanças levando em consideração os feedbacks colhidos durante a primeira festa: a 

receita sofreu alterações para amenizar o cheiro da cachaça; na embalagem foram colocadas 

torneiras de ferro e de maior vazão; e foi criado um logo e um nome para a bebida, os quais ficaram 

expostos em um banner que tinha um QR code que direcionava às redes sociais da marca. 

 A demanda da bebida pelos participantes foi mais alta que o planejado e, apenas na primeira 

hora do teste, 80% da caipirinha disponível já tinha sido consumida pelos participantes da festa. 

Assim, sua distribuição foi suspensa temporariamente e os 100 litros restantes foram ofertados em 

um momento posterior, a fim de observar como seria sua aceitação após a disponibilização de 

outros tipos de bebida. De modo semelhante aos outros eventos-teste, o autor-pesquisador 

conversou com quem consumia a bebida a fim de coletar nova informações para compreender a 

adequação do produto ao mercado e desenvolver melhorias. Nessa festa foi observado que o cheiro 

de cachaça não estava mais sendo um incômodo, que, em geral, as pessoas aprovaram o sabor da 



 

bebida, e que a implementação das novas torneiras nos barris foi benéfica para quem estava 

servindo a caipirinha. Assim, após a fase exploratória inicial por meio de entrevistas e observações, 

a geração de ideias junto com os primeiros protótipos da bebida e a disponibilização do produto 

em eventos como forma de verificar sua aceitação em ambiente real juntamente com novas 

observações e melhorias, o processo de Design Thinking para este projeto foi encerrado e o autor-

pesquisador, juntamente com os sócios da Borges Bueno, consideraram que o novo produto estava 

pronto para ser oferecido ao mercado. 

 

6 RESULTADOS OBTIDOS E ANÁLISE 

 Por meio do processo de design thinking foi criado um novo produto, testado e validado 

junto a clientes, que foi aprovado para a comercialização pelos diretores da Borges Bueno Indústria 

de Cachaça. As principais definições são que a nova bebida tem como principais ingredientes 

cachaça, limão e água; deve ser disponibilizada em barris de 50 litros; tem um nome (DuZé) e, para 

melhor entendimento dos clientes, é enquadrada na categoria “caipirinha”; possui teor alcoólico de 

5% ou 7%; e é vendida por aproximadamente R$5,00 o litro no ano de 2022. Todas as etapas da 

intervenção, incluindo a imersão inicial, diversos testes de receita, embalagem, distribuição e 

promoção, duraram cinco meses, uma vez que o DT gera soluções de forma rápida e iterativa (Glen 

et al., 2015; Nakata, 2020).  

 Na segunda festa em que o novo produto foi disponibilizado, os organizadores relataram 

que o consumo de outras bebidas foi menor que o esperado, enquanto a caipirinha se esgotou, o 

que potencializou o lucro. Isso mostra que, embora seja um produto novo, a caipirinha teve uma 

boa aceitação pelos clientes finais e pode contribuir para diminuir os custos dos organizadores de 

festas universitárias. Ou seja, o objetivo inicial de criar uma bebida a ser disponibilizada em festas 

universitárias, um nicho visto como oportunidade a ser explorada pelos diretores da Borges Bueno, 

foi atingido. 

Para a criação da bebida seguiu-se três grandes fases do DT propostas por Liedtka (2015) 

e Vianna, Nakata & Hwang (2020): (1) a exploratória, quando foram visitadas festas para coletar 

informações sobre o contexto; (2) a de geração de ideias, que contou com a participação de 

possíveis clientes e foram feitos ajustes principalmente no sabor do produto; e (3) a de prototipação, 

quando foi disponibilizada a bebida no mercado e feitas modificações na embalagem, preço e 

formas de divulgação. Nota-se que, caso o novo produto fosse desenvolvido sem o contato direto 

com clientes, ele poderia ter sido colocado no mercado com alguns pontos passíveis de críticas, 

não observados pela empresa, como o cheiro acentuado de cachaça, a torneira frágil e com pouca 

vazão e o preço não competitivo. Ou seja, a co-criação no processo de DT ajudou a minimizar o 

risco de falhas do novo produto (Nakata & Hwang, 2020, Meinel et al., 2020). 

Destaca-se a utilização de vários meios para tomar nota (como aplicativo de texto do 

celular, fotos e etiquetas autoadesivas) das informações coletadas a fim de serem utilizadas nos 

momentos de geração de ideias. Assim, tais informações puderam ser compartilhadas por aqueles 

que participaram de oficinas de co-criação. Outro ponto a ser observado foi a criação e validação 

de protótipos em níveis de contextualidade distintos (por exemplo, inicialmente para testar o sabor 

da bebida e, depois, para testar formas de distribuir o produto) junto à fase de geração de ideias. 

Ainda, todos protótipos desenvolvidos foram utilizados como instrumento de aprendizagem, 

sempre no sentido de compreender pontos de melhoria e criar novas versões até chegar em uma 



 

considerada ideal. Finalmente, destaca-se que, embora o autor-pesquisador estivesse habituado a 

participar de eventos universitários como organizador ou convidado, a etapa exploratória nesses 

eventos forneceu informações valiosas que ele não tinha antes. Ou seja, estar presente nas festas 

com o olhar de pesquisador (e não de cliente), fazendo observações e entrevistas de forma 

estruturada, possibilitou obter valiosos insights para o desenvolvimento do novo produto. 

 

7 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 O objetivo deste relato foi apresentar como foi realizado o processo de Design Thinking 

por uma fabricante de cachaça para a criação de um novo produto. A intervenção foi realizada com 

participação direta do autor-pesquisador na Borges Bueno Indústria de Cachaça. A partir de uma 

oportunidade observada pelos sócios, optou-se por criar uma nova bebida destinada ao mercado de 

festas universitárias. Por meio de etapas iterativas do Design Thinking (exploração, geração de 

ideias e prototipação) foi criada, após cinco meses de intervenção, uma nova bebida destinada ao 

mercado desejado, sendo que os resultados demostraram boa aceitação do público. Todo o processo 

foi descrito detalhadamente neste relato, que pode ser utilizado por outras empresas ou consultorias 

como guia para desenvolvimento de novos produtos utilizando o DT.  

 Apesar da vivência do autor-pesquisador com o mercado a ser desenvolvido, observou-se 

que, ao utilizar técnicas do DT, especialmente na fase exploratória, foram coletadas informações 

relevantes e até então desconhecidas para a criação do novo produto. Assim, sugere-se que 

empresas que tenham como objetivo entrar em um novo mercado iniciem seus projetos com 

imersões em campo, a fim de obter dados úteis que farão aumentar as chances de sucesso. Ainda, 

recomenda-se que se utilize protótipos como forma de aprendizado. Como no caso apresentado, 

foram realizados inúmeros protótipos da bebida até se chegar em uma receita considerada ideal. 

Realizar oficinas de co-criação também foi relevante para que o novo produto atingisse a 

preferência do público, tornando-o competitivo no mercado.  

 O relato limitou-se ao caso de uma única empresa e, como o Design Thinking é uma técnica 

dinâmica e adaptável, sugere-se criar relatos em outros contextos, como para o desenvolvimento 

de novos produtos em uma empresa prestadora de serviços ou o desenvolvimento de novos 

processos. Ainda, é possível relatar como é a criação de novos produtos utilizando ferramentas não 

utilizadas nesse processo (como diários para coletar informações e encenações para prototipar), a 

fim de comparar os resultados obtidos. 
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