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RESUMO

Atualmente, a disciplina Design insere-se em muitos contextos, e tem sido discutida a partir de diversas perspectivas, mas todas
indicam que sua principal responsabilidade esta em projetar solugdes para melhoria da qualidade de vida humana. O design, portan-
to, € uma atividade intrinsecamente ligada ao ser humano. Por este motivo, solicita-se ao designer uma contribuigdo: a de imaginar
cenarios e traduzi-los em visdes desejaveis de produtos e servicos que se caracterizem pela relagdo com o territdrio e com a sua
comunidade e, desta forma, estimulem o reconhecimento de sua identidade.

Esta definicdo e a crenga da util aplicagédo das ferramentas desta area em inovagdes socioculturais apoiam a ideia de unir o foco no
homem, meio ambiente e seus habitos presentes neste projeto, que visa contribuir para uma descontinuidade sistémica muito pre-
sente atualmente: a de ndo consumirmos responsavelmente os nossos alimentos e a de usufruirmos de produtos industriais em detri-
mento dos locais e manuais.

O objetivo deste trabalho é de evidenciar e impulsionar a imagem e a percepgao do territdrio por meio do design através da real-
izacdo de uma acgéo projetual no empreendimento denominado Feirinha Solidaria da UFU. O apoio de fundamentacéo e criagdo do
projeto foram diretrizes de design sustentaveis e estratégicas, bem como de referéncias de inovagao social, afim de valorizar a inicia-
tiva da Feirinha, que propde um novo modo de viver, consumir e produzir. A metodologia adotada na pesquisa contempla a reviséo
de literatura, uso de questionarios e estudo de caso para basear novas criagdes e comparagdes no mercado. Conclui-se neste proje-
to que o design é aplicavel em varias areas de estudo e praticas, sendo essenciais para a inovagao e sucesso de projetos.
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1INTRODUCAO
11- CONTEXTUALIZAQAO DO TEMA

Das reflexdes — nem tdo — comuns do dia a dia, provindas do anseio de contribuir para o novo comec¢o de um destino comum que
conclama por mudangas, nasceu em mim o questionamento sobre habitos de consumo e seus impactos através da comparagao de
produtos locais a globais. Para o entendimento do tema, tive como base a Feirinha Solidaria da UFU, empreendimento que tem como
foco a valorizagéo de produtos sociobiodiversos, a produgéo agroecologica e o trabalho familiar na cidade de Uberlandia/MG.

No que tange a agricultura, observa-se que o método de produgdo convencional e o agronegoécio sdo apenas mais alguns dos
problemas — se pudermos assim chama-los — impulsionados pela ideia do capitalismo. Neste caso, a influéncia deste sistema faz com
que o campo de cultivo se assemelhe, cada vez mais, com uma fabrica. Em contraste, o estudo da produgéo agroecoldgica é definido
como um resgate a conexao com a natureza, pois elimina a ideia de dominagao sobre ela.

Esta diretriz de dominagéo e desvalorizagdo do que vai contra ao sistema atual foi imposta gradualmente pela globalizagao, que
abre um leque de questionamentos ainda maior no ambito de consumo abordado, como o da opressao ao que o territorio tem para nos
oferecer em funcdo da massificacdo e importacao de técnicas e produtos. Com isso, perde-se valor em relagdes com troca de saberes
locais e formas de expressao culturais. (KRUCKEN, 2009)

Considerando as condi¢des atuais de nosso planeta e a natureza catastrofi-
ca das transformagbes em andamento, podemos nos perguntar: qual foi o
papel efetivo dos designers até agora? Infelizmente a resposta é clara
demais. Falando em termos gerais, os designers tém sido, e ainda sao, parte
do problema. (Manzini, 2008)

Dentro desta realidade, acontece uma frustragao interna e o anseio de utilizar o Design para contribuir com novas ideias a popu-
lacao, inicialmente em ambito local, pois estas podem ser um passo para a descontinuidade sistémica em escala macro. De fato, € a
percepgao sistémica que caracteriza e estimula a atuagédo do design na contemporaneidade, pois

[...] toda essa realidade exige de produtores e designers do século XXI uma
nova postura na concepgao de artefatos e dos produtos-servigos, fazendo
com que ampliemos o foco da nossa atividade de projeto para cultura projet-
ual, da tecnologia para cultura tecnolégica, e da produgao para cultura
produtiva. (Krucken, 2009)

A dificuldade de reconhecimento de valores em produtos locais, gerada pela sutil entrada da industrializagdo e importagao de
qualquer tipo de produto ou servigo na vida cotidiana foi o problema identificado neste trabalho. Esta atividade traz consigo muito
aspectos negativos em relagéo ao futuro do meio ambiente e das relagdes humanas e, como dito anteriormente, acentua a atuagao
do designer na facilitagdo de processos que visem inovagdes em uma comunidade (Krucken, p.45, 2009 apud Manzini, p.20, 2004).



O projeto, portanto, insere-se no ambito de inovagao sociocultural e sustentabilidade: iniciativa de estabelecer uma ligagédo entre
design e as questdes ambientais e culturais de maneira equilibrada entre produgdo-consumo e meio ambiente. Esta ideia acontecera
através da analise da Feirinha Solidaria da UFU, da cidade de Uberlandia/MG.

A proximidade com o grupo de produtores permitiu identificar alguns problemas relacionados ao trabalho coletivo e visualizar pos-
siveis solugdes a partir de conceitos de Design de Servigos, sobre o qual o grupo manifestou interesse em participar, em uma dinamica
participativa.

Segundo a literatura, o Design de Servigos € capaz de acessar e modificar interagdes humanas: ele foca na experiéncia do usuario
e busca oferecer a melhor jornada a este, por meio de um projeto de servigos. Este tipo de design, intangivel, proposto por autores como
Manzini (2008), Lusch e Vargo (2004), pode ser aliado ao conceito de pertencimento que Mansano (2014) discute: A aplicagédo da afetiv-
idade no projeto traz praticas transformadoras, pois o participante da jornada se sente incluso e inerente a solugéo. Esta alianga entre
conceitos sera bastante explorada na pesquisa em vigor.

Este estudo, portanto, aborda reflexdes sobre o trabalho do design e suas amplas vertentes com o foco no desenvolvimento
sustentavel e resgate cultural, pois acredita-se que ele pode ser um instrumento de dialogo de comunicagao e de colaboragao para
difundir novas ideias de maneira efetiva.

Em reforgo a essa perspectiva, Krucken expde a capacidade de sintese do projeto através de um quadro de caracteristicas, valores,
papéis e competéncias, que podem ser inseridos no trabalho em questdo. O quadro 1 define este papel do projeto:

Quadro 1 — Perspectiva sistémica do projeto

Perspectiva sistémica do projeto

Caracteristicas do contexto Complexidade e incerteza

Caracteristicas do projeto Dindmico, aberto a novos eventos

Foco Sistemas de produtos e servigos

Valores Dlver5|Qque, ﬂe.><|bwlldqd.e, sustentabilidade,
conectividade, interatividade

Autoria do Projeto Distribuida ou coletiva

Papel do usudrio Ator que coproduz valor e faz parte da inovagdo

Papel do Designer Facilitar e apoiar a colaboragdo e o desenvolvi-

mento de inovagoes coletivas e sistémicas

Competéncias necessdrias Interlocucdo, capacidade de andlise simbdlica,
capacidade de desenvolver relagoes tranver-
sais na sociedade, habilidade de escuta e de
agdo em diferentes contextos, capacidade de
integragdo de conhecimendo de diversas dreas.

Autor: Lia Krucken, 2009. Adaptado pelo autor



Assim, de acordo com Krucken (2009) para dinamizar os recursos do territério e valorizar seu patriménio cultural imaterial, é funda-
mental reconhecer e tornar reconheciveis valores e qualidades locais. Essa é considerada uma das principais tarefas do designer. As
contribuigbes do design para a valorizagao de produtos locais podem ser agrupadas em trés linhas:

1. promover a qualidade dos produtos, dos territérios, dos processos de fabricagao;
2. apoiar a comunicagao, aproximando consumidores e produtores e intensificando as relagdes territoriais;

3. apoiar o desenvolvimento de arranjos produtivos e cadeias de valor sustentaveis, visando ao fortalecimento de micro e pequenas
empresas.

1.2 - JUSTIFICATIVA

De acordo ICSID (2005) apud com Krucken (2009) o design € uma atividade criativa que pode estabelecer multiplas qualidades dos
objetos, processos, servigos e seus sistemas em todo o seu ciclo de vida. Assim sendo, vé-se uma oportunidade do design em colabo-
rar para a inovagao do consumo, sendo considerado um fator crucial para a troca econdémica e cultural proposta.

A Universidade Federal de Uberlandia possui um Centro de Incubagdo de Empreendimentos Populares e Solidarios (CIEPS) que
apoia e acompanha empreendimentos sociais: Um deles é conhecido como Feirinha Solidaria da UFU, que busca fortalecer um grupo
de agricultores familiares e produtores sociobiodiversos com base na Economia Popular Solidaria, ou seja, uma nova alternativa de
desenvolvimento para a sociedade.

O desenvolvimento deste trabalho surgiu do convivio com o CIEPS e com o grupo de agricultores familiares. A partir das dificul-
dades e desafios apresentados pelo grupo, foi possivel perceber que a atuagéo do Design pode contribuir para solugdes. Consideran-
do as capacidades do design em atuar com a gestdo, amparado pelo conceito de design estratégico, acredita-se que uma intervengao
utilizando estes principios pode aumentar a capacidade de inovagao do grupo, auxiliando na elaboragao de planos de negdcio. O
design pode ainda contribuir para diferenciagdo da marca através da criagao de identidade visual e gerenciamento do processo criati-
vo, auxiliando na adaptacao as mudangas de mercado e consumo e trazendo melhor retorno sobre os investimentos (SEBRAE, 2015).

1.3 -OBJETIVOS
1.3.1- OBJETIVO PRINCIPAL

Valorizar produtos locais por meio do fortalecimento do empreendimento Feirinha Solidaria da UFU - grupo de agricultores famili-
ares vinculados ao CIEPS - através do Design.



1.3.2 - OBJETIVOS ESPECIFICOS

 |dentificar problemas do empreendimento com visdo de projeto e desenvolver um Plano de Agdes por meio do Design de
Servico e suas ferramentas.

» Desenvolver a Identidade Visual para o empreendimento;

» Investigar quais os meios de comunicagao e divulgacdo mais adequados para o empreendimento e propor as pecas graficas
para tal fim;

» Criar campanhas para a Feirinha Solidaria da UFU que auxiliem na divulgacéao e fortalecimento da marca “Feirinha”;

» Propor novas formas de venda que valorizem as relacdes a partir da analise de experiéncias ligadas ao tema, a fim de evitar as
sobras de alimentos.

O trabalho tem ainda o intuito de difundir a ideia de reducao da cadeia de producao e venda proposta pela Feirinha e diminuir a
opacidade do sistema para o consumidor através da criacdo de campanhas que estimulem os sentidos e as escolhas de compra. O
projeto, em suma, visa evidenciar a qualificada atuacéo no design no que diz respeito a sustentabilidade e interagdes sociais, justifican-
do a interdisciplinaridade do projeto.

1.4 - METODOLOGIA

Nesta parte, descrevem-se os procedimentos a serem seguidos na realizacdo da pesquisa. De acordo com Gil (2002), a apresen-
tacao das informacgdes segue os seguintes aspectos:

a) Tipo de Pesquisa

b) Populagao e amostra

c) Coleta de dados

d) Analise de dados

a) TIPO DA PESQUISA

De acordo com as classificacdes de Gil (2002), define-se que a pesquisa em vigor apresenta carater exploratério, uma vez que
busca novas possibilidades a um projeto ja existente.

Usa-se, entdo, dos seguintes procedimentos para o andamento da pesquisa:

(i) Levantamento bibliografico através da revisao de literatura acerca dos principais conceitos de design abordados, tais como o
design de servigos para a revisao dos processos do evento da Feirinha, o design estratégico voltado ao desenvolvimento do comércio
e o design grafico para a criacao de identidade dos espacos e elementos comerciais;

(i) Revisao de literatura sobre o cenario atual do comércio agroecoldgico versus modelo convencional do cultivo do hortifruti;

(iil)Entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado;

(iv) Estudos de caso.



b) POPULACAO E AMOSTRA

O publico-alvo sédo pessoas de Uberlandia interessadas em sustentabilidade, inovagao social, consumo consciente e saude, bem
como trabalhadores do campo e da cidade, organizados ou que desejam se organizar a partir dos principios da Economia Popular
Solidaria.

Indiretamente, espera-se impactar as familias dos estudantes da Universidade Federal de Uberlandia, para que tomem consciéncia
sobre a importancia da alimentagao e da disponibilidade dos produtos no mercado uberlandense.

¢) COLETA DE DADOS

Para entendimento do problema, a pesquisa utilizou questionarios aplicados nos participantes internos do empreendimento (Fei-
rinha Solidaria da UFU): produtores e membros do CIEPS (coordenadores e bolsistas), afim de entender o publico em questdo. Fez-se
também o uso de questionario Online — sem publico especifico — para coleta de dados sobre compra de verduras, frutas e folhas em
geral. A criacao das perguntas foi feita intuitivamente e de acordo com os propdsitos do trabalho.

ROTEIRO ENTREVISTA ONLINE

1- Vocé sabe o que é um produto agroecolégico?

2 - Em geral, ao comprar verduras, folhas ou frutas,
do que vocé sente falta no ato da compra?

3 - Pensando em experiéncia de compra, como vocé
preferiria obter o seu alimento?

4 - Vocé conhece a feirinha solidaria da UFU?

5 - Se sua resposta anterior foi "sim", como ficou
sabendo da existéncia da feirinha?

6 - Se sua resposta foi "nao", onde vocé costuma
comprar suas folhas, verduras ou frutas?

7 - Em que dias da semana vocé frequenta a UFU?

ROTEIRO ENTREVISTA PRESENCIAL COM PRODUTORES:

1-Nome do entrevistado:

2 - Nome do sitio/assentamento:

3- Que tipo de produtos vende?

4 - Ha quanto tempo tenta inovar o modo de venda dos produtos,
COmO € por que:

5 - Dificuldades encontradas nas vendas fisicas:

6 - Costuma perder muitos produtos por falta de procura?

7 - Como se estabelece o valor dos produtos?

8 - Por que acredita que a difusdao deste método de trabalho é
importante?

9 - Como ¢€ a experiéncia e jornada de plantagdo/venda?



Além disso, realizou-se também entrevistas presenciais com os consumidores da Feirinha Solidaria da UFU e da Feira Convencio-
nal que acontece no mesmo dia a alguns quarteirdes (Rua Ortizio Borges, Santa Mbnica) do objeto de estudo. As relagdes entre as

respostas recolhidas serao usadas para analise de habitos e de mercados.

ROTEIRO ENTREVISTA PARA CONSUMIDORES
DA FEIRINHA SOLIDARIA DA UFU:

1 - Nome do entrevistado, idade e ocupagao:

2 - Porque escolheu comprar na Feirinha?

3 - Qual o maior beneficio que nosso produto oferece
pra vocé hoje?

4 - Como foi seu processo de compra?

5 - Vocé considera outras alternativas de compra?
6 - Como descobriu a Feirinha?

7 - O que aprendeu apés conhecer e frequentar a
Feirinha?

8 - Com que frequéncia vocé vem?

9 - O que vocé sente falta na Feirinha?

10 - O que vocé faz com os produtos ao chegar em
casa?

11 - Quanto tempo duram seus produtos? Acontece
estragos do mesmo?

12 - Vocé consome 0s produtos sozinho ou com a
sua familia?

13 - Vocé conhece a realidade dos produtores € a
agroecologia?

14 - Quais sao seus habitos de consumo em geral?

ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA CONSUMIDORES
DA FEIRA CONVENCIONAL QUE ACONTECE NAS
MESMAS CIRCUNSTANCIAS DO OBJETO DE
ESTUDO:

1 - Nome do entrevistado, idade e ocupagao:

2 - Porque escolheu comprar nesta Feira?

3 - Vocé questiona seus habitos de consumo?

4 - Como foi seu processo de compra?

5 - Vocé sabe o processo que seu alimento passa até
chegar a suas maos?

6 - Como descobriu esta Feira?

7 - O que aprendeu apos conhecer e frequentar a
Feirinha?

8 - Com que frequéncia vocé vem?

9 - O que vocé faz com os produtos ao chegar em
casa?

10 - Quanto tempo duram seus produtos? Acontece
estragos do mesmo?

11 - Voce consome os produtos sozinho ou com a sua
familia?

12 - Quais sao seus habitos de consumo em geral?
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d) ANALISE DOS DADOS:

Uma vez que a anadlise dos dados foi classificada como qualitativa (por buscar informag¢des por qualidades, e ndo por quanti-
dade/numeros), usa-se da analise de conteudo para a concluséo da pesquisa. Um dos procedimentos para analise das inovagdes do
processo sera o levantamento de indicadores que possam ditar o sucesso das propostas.

A analise de dados também sera feita pelo método de comparacao entre respostas de frequentadores da Feirinha Solidaria da UFU
x frequentadores da Feira Convencional tida no mesmo dia (Sabados), periodo (manha) e bairro (Santa Ménica).

1.4.1 - FERRAMENTAS DE DESIGN USADAS PARA METODOLOGIA DE PESQUISA

Através do entendimento de que as ferramentas para pesquisa séo inseridas como base para criagao do projeto por contribuirem
com analises e visualizag¢des facilitadas do objeto de estudo em seu estado atual e, consequentemente, clarearem os problemas e as
caracteristicas do servico de forma mais bem definida , foram selecionados métodos e ferramentas especificas e relacionadas para o
apoio da criagao.

O método proposto por Halen, Vezzoli e Wimmer (2005), denominado Metodologia para Sistema Produto + Servigo (MEPSS), con-
siste em uma metodologia elaborada para orientar projetos de viséo linear (produto — venda) a assumirem uma visao circular e ciclica
(modelos de servigos que pensam na sustentabilidade e na eliminagdo de impactos negativos para o meio ambiente). Nesse contexto,
as ferramentas uteis para obter a clareza de pensamento e organizagado de apresentagdo do projeto sdo: O Mapa do Sistema (do
inglés, System Map) e Analise SWOT.

O Mapa do Sistema € uma ferramenta grafica que ajuda a visualizar os principais atores do sistema e as suas relagdes (fluxos de
material, informacgéo, dinheiro e trabalho). Para Vezzoli (2010), o Mapa do Sistema € uma ferramenta de suporte para:

» Projetar, pois estrutura o pensamento e facilita a resolugéo de problemas;

» Co-projetar, porque utiliza um padrao de linguagem que pode ser compartilhado facilitando assim o didlogo dos atores envolvi-
dos;

« Comunicar, pois facilita a visualizagao da solugao projetada.

De acordo com o MEPSS, a analise SWOT tem como objetivo entender a posigdo do mercado e da oferta e conduzir identificagcoes
de forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas do modelo atual do empreendimento. Ambas as ferramentas serdo exploradas no
capitulo (4) de descricéo da Feirinha.

Para o apoio grafico e visual do projeto sera usada a ferramenta MoodBoard,

quadro que combina uma série de referéncias - imagens, amostras de mate-
riais e textos - que representam a atmosfera do projeto, apoiando a estru-
turacao das ideias que surgem durante seu processo. [...] Nos processos de
projetos em design, o mood board pode servir como uma fonte de referén-
cias e de direcionamento, no qual o designer pode acessar conceitos mas
subjetivos para apresentar novas perspectivas ao trabalho. (VIEIRA, 2010,
p. 15)
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2. DESIGN PARA INOVAGAO SOCIOCULTURAL E SUSTENTABILIDADE

A mudanca de paradigma que este trabalho sugere através da valorizagao de produtos locais sera apoiada pelo favoravel clima de
desenvolvimento que a Feirinha Solidaria da UFU se encontra, fundamentando a aplicagao do design por meio dos seguintes itens:

a. Associar trabalho conjunto (através da abordagem do design thinking e dos principios do design de servicos);

b. Desenvolver uma visao estratégica dos recursos do territério e de projetos para valoriza-los (através do design estratégico e graf-

ico).

2.1- ASPECTOS GERAIS E DEFINICOES
Para um maior entendimento acerca do tema, bem como para auxiliar no processo de projeto e desenvolvimento de ideias, faz-se

necessaria uma pesquisa tedrica a fim de apresentar alguns conceitos importantes.
O referencial tedrico esta estruturado em trés partes principais do design que retratam a composig¢ao do estudo, sustentados pela

intengao de alavancar uma inovacao social baseada na sustentabilidade: O design de servigos, o design grafico e o design estratégico.

O ponto de partida do projeto € o principio da inovacao sociocultural, pois nasce do questionamento do papel do Designer como

parte dos problemas advindos da insustentabilidade do Planeta

Os designers, para a sustentabilidade, devem apoiar as atividades econémi-
cas considerando o ciclo de vida dos produtos e servigos. A sua colaboracao
se efetiva no controle do uso dos materiais e nas técnicas de producao, em
todas as fases do desenvolvimento da metodologia projetual, considerando
as possiveis implicagcbes ambientais ligadas a cada fase do processo de
criacdo e de comunicacgao visual, buscando, assim, diminuir todos os efeitos
negativos para o ambiente e contribuir para o desenvolvimento econémico,
porém, sustentavel. (GILWAN; PETRELLI; GONCALVES, 2015)

A mudancga sistémica ocorre em termos de processo de aprendizagem social, nascido da emergéncia de buscar padroes de
producao e consumo sustentaveis, e consiste em uma reorientacdo de passos propostos pelo “facilitador do processo” que, no caso,
sera o designer, atuando com a co-criagao e trazendo a solugdo em conjunto de forma dinamica. (MANZINI, 2008).

O fato de termos, como designers, a capacidade de integrar redes possiveis
e de promover conexdes distintas, isto &, de relacionar todos os aspectos
materiais e imateriais, o servico, a distribuigcdo e a logistica, a imagem e a
comunicagao com o mercado, nos habilita a reconhecer e conectar valores e
a converté-los em atributos mensuraveis, em forma de inovagoes.
(KRUCKEN, 2009, p.11)

A sessao a seguir mostra como o design de servigos pode ajudar na recriagao de um negocio inovador para a garantia de uma
experiéncia memoravel para o consumidor do servigo e consequente consideragcao em repensar modos de consumo.
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2.2 - O PAPEL DO DESIGN DE SERVICOS

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2007, p. 34) destaca a atividade de servigos como de grande importancia na
geracao de emprego, valor e renda na economia. Mesmo com este cenario, a pesquisa desenvolvida em 2005 pela empresa Bain &
Company, com 362 empresas constatou que 80% das empresas entrevistadas acreditam prestar servigos que satisfagam seus consum-
idores; porém, apenas 8% desses usuarios consideram os servigos dessas empresas satisfatorios. Dados como estes evidenciam a
caréncia no trato profissional no desenvolvimento de servigos, e neste contexto surge o Design de Servigos: ou seja, uma disciplina que
visa, principalmente, projetar servigos de valor para seus usuarios, por meio de uma abordagem sistémica e inovadora (JUNIOR, 2010).

Todo produto oferece um servico, que deve focar o valor a ser entregue ao usuario final. Apesar de ndo notarmos o servigo explicita-
mente, ele nos rodeia e pode ser comparado aos produtos que sempre tocamos. A demonstragao da linha ténue entre o tangivel e o

intangivel pode ser dada pelo diagrama do “Goods Service Continuum?” (figura 1), proposto por Lynn Shostack em 1977, que sugere um
espectro de tangibilidade entre “bens” e “servigos”:

Figura 1: Descrigao de bens puros e servigos puros
Ensino

Enfermagem
Agénciade  Teatro
propaganda
Viagem
de avido
Televisdo
Elementos
INtangiveis
| dominantes
Elementos
tangiveis
dominantes Fast food @€ Balanceado
; Roupa feita
Automovel o medida

Casa

Comida de cachorro

Gravata

Sal

Fonte: How to Design a Service por G. Lynn Shostack, 1982
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Lusch e Vargo (2004) introduziram o design de servigcos de forma inovadora, inspirados no deslocamento de uma logica onde os
bens tangiveis sdo o ponto central para uma légica na qual os aspectos intangiveis e a interagdo com o consumidor s&o centrais.

O design de servigo visa a criagdo de novas formas de co-produgéo de valor, transformando empresas em organizacgdes de criagao
de valor e os usuarios em co-criadores ativos. Essa mudancga de paradigma precisa de ferramentas de design que organizem o trabalho
dos clientes dentro do processo de produgao de valor, garantindo a satisfagdo e consequente retengao dos clientes. (MORELLI, 2009)

Na aplicagao do design de servigo, adota-se de, entdo, de 3 premissas basicas: (EIGLIER, 1977, apud MORELLI, 2009)

(i) Servicos sdo intangiveis;
(ii) Servigos sao baseados na ligacao direta entre consumidor e fornecedor;

(iii) Consumidores podem participar da construgéo do servigo através da expressao de suas ideias e necessidades a serem consi
deradas pelos gestores do servigo e adaptadas a realidade do espaco;

Nota-se, entdo, na intangibilidade (i), que néo existe servigo sem consumidor: a produgdo e o consumo sao simultaneos. Em (ii),

destaca-se a importancia da conexao e interagdo entre os atuantes — provedores do servigo e consumidores. A premissa (iii) foca na
maleabilidade do servigo, que deve se adequar as ideias e necessidades que a co-criagao define em seu processo. (MORELLI, 2009)

Figura 2 :Nucleos Principais do Design de Servigos

NUCLEOS PRINCIPAIS DO DESIGN DE SERVICOS:

(&)
88

Y. ) .

A8 8 O

CENTRALIZADO NO
SER - HUMANO

Focado nas pessoas
em que se estd
projetando e expand-
indo para os consumi-
dores para contribuir
para melhoria  dos
funciondrios e do
empreendimento em
geral.

CO-CRIAGAO

Inclui  stakeholders e
consumidores no
design e entrega o
servico baseado nas
experiéncias  conjun-
tas.

ORQUESTRAGAO

Considera como os
elementos do proces-
so do servico deveri-
am estar alinhados e
organizados para uma
otima  entrega de
servigo.

TANGIBILIDADE

Revé o wvalor e as
interagdées de um

servico intangivel
através de pontos de
contatos  fisicos e

digitais que podem ser
vistos e experiencia-
dos.

Fonte: A guide to Service BluePrinting, Remis, 2016

HOLISTICO

Enxerga o processo do
comeco ao final, ndo
apenas momentos
avulsos.
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A prototipagem do design de servigos utiliza ferramentas como o Blueprint, processo de analise metodologica proposta por
Shostack (1982, 1984), que permite uma analise quantitativa e qualitativa de elementos e agbes que o projeto tem, como: tempo,
sequéncia logica de agbes e processos, de forma delimitada entre o que é visivel ao consumidor, e 0 que € bastidor na jornada do
usuario. Ao utilizar o Blueprint, somos capazes de visualizar cenarios de servigo e jornadas de clientes, as quais indicam como difer-
entes publicos utilizardo o servigo e mostram gaps que podem ser resolvidos pela atuagao do designer. Esta ferramenta sera utilizada
na construcao da proposta.

Um sistema produtivo de servigos é uma jornada de interagdes entre o cliente e o provedor do servigo, realizadas através de um
conjunto de pontos de contato humanos, fisicos e/ou digitais, que proporcionam um conjunto de experiéncias emocionais e que ao seu
final resultam no valor percebido pelo cliente.

De acordo com Arruda (s/d), na pratica, o design de servigos conta com seguinte linha de programacgéo:

Figura 3 — Processo Design Servigos

ENTENDER

CONCEITUAR

Fonte: ARRUDA, 2007?
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1- MAPEAR: o objetivo é reconhecer o contexto em que a companhia esta inserida;

2- ENTENDER: o objetivo &€ entender os clientes, o contexto em que ele esta inserido, seu comportamento dentro do contexto, seus
desejos, necessidades e problemas do dia a dia;

3- CONCEITUAR: o objetivo é criar um conceito de servigo, sua relacao de troca de valor com o cliente, seus objetivos, caracteristi-
cas determinantes de sua jornada e pontos de contato;

4- DESENHAR: o objetivo € desenhar a légica de operacao do servico, os atores, as competéncias técnicas e comportamentais,
os recursos de tecnologia, fisicos e de instalagdes;

5- REFINAR: o objetivo & prototipar a Iégica de operacao do servico, detalhar a estrutura de processos de operacao de servigos e
identificar os recursos disponiveis e necessarios para a implantacao do servico;

6- IMPANTAR: o objetivo é criar a visdo do modelo de negécio a ser implantado na companhia, definir sua estratégia de comuni-
cacao e realizar o rollout do servigo.

Observando o esquema apresentado na Figura 2, nota-se que o projeto passa por um processo longo e de imersao, que, apesar
de contar com ferramentas e estudos propostos pelo Design de Servicos, pede analise e leitura do empreendimento em questéo, que
contara com problemas particulares e, em consequéncia, resolucdes particulares.

Assim, nota-se que a pratica de projetar servigos conta com pesquisas empaticas, desenvolvimento de ideias colaborativas e expe
-rimentacdes através de abordagens especificas. Este processo sera abordado na sequéncia.

.2.3. DESIGN THINKING COMO ABORDAGEM METODOLOGICA DE SERVICOS

Segundo Brown (2010), o Design Thinking € uma abordagem que se posiciona entre a criatividade e o pragmatismo, ou seja, € uma
unidao do modelo intuitivo e de inspiragao com o universo da racionalidade no processo de criacao.

Figura 4 — Demonstracao localizagdo do Design Thinking na parte de criagao.

DESIGN .
PRAGMATISMO THINKING INTUICAO

Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em Brown (2010).
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Foi buscando novos caminhos para a inovagao que se criou 0 que hoje é conhecido como “Design Thinking”: uma abordagem
focada no ser humano que vé na multidisciplinaridade, colaboracao e tangibilizacdo de pensamentos e processos, caminhos que levam
a solugdes inovadoras para negocios. (VIANNA et al. 2011).

Os pilares do Design Thinking (DT) que colaboram para o processo de criagdo sao a empatia, a experimentagao e a colaboragéo.
Estas atividades mostram o quanto o processo € pratico e focado no universo do real usuario do sistema ou produto.

De acordo com Brown (2010), o DT é fundamentalmente um processo exploratério e conta com trés fases:

1 - Inspiracédo ou imersé&o: problema ou a oportunidade que motiva a busca por solugoes;
2 - |dealizagao ou ideacao: processo de gerar, desenvolver e testar ideias;

3 - Implementagédo ou prototipagem: caminho do design ao mercado.

Figura 5 — Descrigdo pilares Design Thinking

Inspiracao

N

Conhecendo os
consumidores
e seus pontos

Conhecendo os
produtores e seus
pontos de vista

g de vista por
otrove; € aplicagdo de
entrevistas; questiondrios;
Idealizacao Implementacao

Através de Atraves de
din@micas perguntas Aplicagdo das ideias tidas

de experiéncias _— .

com os 00 comsumidores no momento da co-criagao

produtores; e redlizando por meio de ferramentas do

andlise conjuntal. design de servigos.

Fonte: adaptado de Brown (2010).
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Toda a aplicagdo da abordagem € baseada em paciéncia, pois o Design Thinking filtra e aprende com todos os obstaculos do projeto
através das prototipagens e visualizagao do cenario antes da implementagao.

[...] quando realizado de modo correto, invariavelmente levara a descobertas
inesperadas ao longo do caminho e seria tolice ndo tentar ver para onde elas
levariam. Muitas vezes, essas descobertas podem ser integradas ao proces-
so de modo continuo, sem interrupgdes. Em outras ocasides, a descoberta
motivara a equipe a rever algumas de suas premissas mais basicas.
(BROWN, 2010, p. 16)

Além da exploracdo do problema e da solug&o, Brown evidencia a importancia das restrigdes em um trabalho, pois se desloca o foco
de pensamento do problema para o projeto.

As restricbes podem ser melhor visualizadas em fungédo de trés critérios sobrepostos para boas ideias: Praticabilidade (o que é
funcionalmente possivel num futuro préximo); viabilidade (o que provavelmente se tornara parte de um modelo de negdcios sustentavel);
e desejabilidade (o que faz sentido para as pessoas).

O conceito do Design Thinking tem énfase nas necessidades humanas fundamentais e é o que o orienta a se distanciar do status
quo. Implica em ir contra a uniformidade e o pensamento 6bvio. (BROWN, 2010). Ao abordar o DT,

outras trés premissas que Tim Brown coloca sé&o:

* Insight;

* Observacao;

+ Empatia.

A escolha desta abordagem na pesquisa esta relacionada ao carater exploratério e qualitativo do trabalho pratico, dindmico e de
testes previstos durante o processo do projeto final, em colaboragdo com os usuarios do empreendimento: produtores e consumidores.
Aideia € que o sistema criado garanta a autonomia da Feirinha Solidaria da UFU.

O Design Thinking pode ser mostrado de forma linear por etapas que contam com ferramentas e metodologias que serédo exploradas
na fase do projeto de conclusao de graduagéo. O diagrama a seguir foi sugerido por uma aula dada por Davi Almeida, da ELO Group:
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Figura 6 — Descricao Processo Design Thinking.

VIES PARA CONFORTO COM _ _ PROCESSO
EMPATIA AGAO AMBIGUIDADE ITERAGAO VISUALIZAGAO INTEGRADOR

Processo:

IDEACAO

Mapear Planejar como Sintetizar idei Selecionar o que Preparar
o informagdes o aprender O significados Gerar ideias O prototipar O organizagdo
Mapear o . . _ Desenvolver
Vivenciar Redefinir o . Desenvolver O
o StakeHolders O design challenge conceitos prototipos Obter recursos
E Selecionar .
o 2:5:|gn O Capturar o Realizar solugdes O Coletar O Planejar i
allenge aprendizados provocagdes promissoras feedbacks implantagdo

Ferramentas:

1. Design Briefing /2. Personas / 3. Jornada de Usudrio/ 4. Mind Map/ 5. "How Might We" Questions/ 6. Brainstorming
7. Business Model Canvas/8. Hipodteses e Experimentos/ 9. Cadeia de Valor/ 10. Canvas de Processos

Fonte: Almeida, Davi, ELOGROUP.

O Design Thinking refere-se, entdo, a maneira do designer de pensar, que utiliza um tipo de raciocinio pouco convencional no meio
empresarial, o pensamento abdutivo. Esse pensamento busca formular questionamentos através da apreensao ou compreensio dos
fendmenos, ou seja, sdo formuladas perguntas a serem respondidas a partir das informagdes coletadas durante a observagao do
universo que permeia o problema. Assim, ao pensar de maneira abdutiva, a solugcdo nao é derivada do problema: ela se encaixa nele.
(VIANNA et. al. 2011)
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2.4 - O DESIGN GRAFICO COMO INSTRUMENTO DE IDENTIDADE E VALOR DE MARCA:

Nesta sessdo, sugere-se que os elementos do design grafico podem ser Uteis para a criagdo de significado sobre o simbolo visual
e, a partir de sua interpretagao, gerar identificagdo com a marca.

De acordo com Cruz e Maffezzolli (s/d), os consumidores, em geral, buscam produtos e marcas que sejam compativeis com a sua
identidade pessoal e social. Portanto, a imagem transmitida pelos produtos e marcas depende ndo apenas da oferta do fornecedor,
mas, sobretudo, da percepcéo do usuario.

A partir desta ideia, este projeto visa usar do design grafico como ferramenta de identificagao e afinidade com o publico alvo, que
sao pessoas conscientes e questionadoras. A intencdo, desde o servico até a identidade visual, é fazé-las sentir pertencentes a
mudancga de paradigma e, com a experiéncia deste sentimento, realizar a divulgagao boca a boca.

Nas possibilidades de sinergia entre os atores do projeto e sua identidade, os principais processos que o design pode usar de facili-
tacao ao projeto sao:

a. Fortalecimento da imagem do territério e de seus produtos e empreendimento;

b. Desenvolvimento de uma cultura de co-criagao no espaco da Feirinha, uma vez que a colaboragéo € um dos preceitos da Econo-
mia Popular solidaria e o desenvolvimento conjunto seria coerente;

c. Processos colaborativos de inovagao e aperfeicoamento do design local, pelos quais se promova o didlogo de tradicéo e
inovacao e se fortalega o sentido de pertenga da comunidade. (KRUCKEN, 2009)

Em relacéo a criagdo da proposta, Panizza (2004) faz um levantamento sobre a necessidade de seguir um método projetual no
processo:

E comum a maioria dos autores e profissionais a opinido de que, indepen-
dente do grau de sucesso de um método em um projeto anterior, ndo existem
garantias de que esse mesmo método possa ser aplicado a um préximo
projeto. Cada trabalho desenvolvido pede uma solug¢éo personalizada e que
leve em consideracdo suas caracteristicas peculiares. Portanto, o método
também deve ser adaptado, a partir de uma estrutura basica, a fim de facilitar
o desenvolvimento do projeto em questao. (Panizza, 2004, p.80)

A partir de tal definicdo, entende-se que o empreendimento em questao nao pode carregar consigo um método de criagdo complexo
- como a Gestalt -, pois contém preceitos que vao contra a intengao e personalidade da Feirinha: simples na composicao, direta em seu
encurtamento de processos e préspera com sua proposta de vinculo.
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Ateoria e a pratica sao co-dependentes. A teoria ndo pode ser avalizada sem
uma aplicagao pratica nem a pratica existe sem a pregnancia teérica do
conhecimento acumulado e ambas dinamizam os métodos empregados no
processo de desenvolvimento de projetos de comunicagéo visual, atualizan-
do a metodologia projetual. (Panizza, 2004, p.83)

Ainda de acordo com Panizza (2004), pode-se dizer que esta estima pela teoria pode ser por uma “valoracao equivocada” e desfaz
da verdadeira definicdo de método, que consiste em “um conjunto de acbes a serem realizadas em determinada sequéncia, para que
um determinado problema encontre uma resolucao satisfatéria”. Neste trabalho, esta sequéncia se da pela coeréncia das intengdes da
Economia Popular Solidaria (que fundamenta o objeto de estudo) com a teoria da abordagem do Design Thinking, usando-se da pratica
de dindmicas colaborativas e observacao empirica para a definicao da identidade visual.

Com o propésito de reunir aspectos fisicos que possam contribuir com a criagdo da identidade em questao, realizou-se um Mood-
Board (Figura 7) com a reuniao de imagens e conceitos que a Feirinha Solidaria da UFU.

Figura 7 - MoodBoard para auxilio no processo de criagao

v i N, ()

Fonte: Elaborado pelo autor.

O MoodBoard é um elemento tangivel que pode auxiliar o designer a visualizar o contexto que se pretende criar através da reuniao
de caracteristicas estéticas e conceituais. (NUNES, disciplina de Métodos e Ferramentas de Design, 2017).
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2.5 - DESIGN ESTRATEGICO

De acordo com Franzato (2014), a dimenséao estratégica € inerente ao design, mas, ao usar o termo design estratégico” em sua
esséncia, assume-se que a estratégia € o objeto principal do processo projetual: o design estratégico visa a elaboragéo das estratégias
de uma organizacgao que atua em um contexto competitivo.

A partir dos anos sessenta, as organizagdes entenderam que o design é deter-
minante para desenvolver os novos produtos e servigos, tornar coerentes os
portfélios ofertados e assim construir as identidades corporativas (FARR, 1966;
HENRION, PARKIN, 1967, apud Franzato, 2014, p. 9). Fica evidente que os
designers projetam as estratégias organizacionais enquanto projetam a
integracdo sistémica dos produtos, dos servicos e das interfaces de comuni-
cagao das organizagdes, ou seja, 0s seus sistemas produto-servico (MAURI,
1996, apud Franzato, 2014, p. 9).

O fragmento de texto retirado da definigdo de Design Estratégico por Franzato (2014), ilustra bem o uso desta sessao no projeto em
questao, pois resume 0s objetivos especificos da mesma, que é exposto como a “integracao sistémica dos produtos, dos servigos e das
interfaces de comunicagao”, ou seja, a coeréncia na constituicdo das pegas com intuito de promogéao da causa.

Ainsercao do design estratégico no projeto é essencial, pois mostra a mudanga do protagonismo do designer: da criagao de produ-
tos, para o foco em processos projetuais, ou seja, sistemas produto-servigo. Além disso, o uso do design thinking na visdo estratégica
€ muito bem colocado:

Por meio do design thinking, os designers conseguem articular as diversas
contribuigdes dos atores envolvidos nas redes de projeto, permitindo o com-
partilhamento dos seus conhecimentos e catalisando as suas competéncias
em diregdo aos objetivos projetuais intrinsecos (o0 desenvolvimento estratégi-
co, a aprendizagem e a inovagao) e extrinsecos (o desenvolvimento de novos
sistemas produto-servigo). (FRANZATO, 2014, p.9)

O Design Estratégico é orientado nesta pesquisa pelo Design Thinking: cria-se as possiveis resolugdes dos problemas através das
ferramentas deste ultimo, e explica-se com os instrumentos do primeiro. Ambos compdem o Design de Servigos em questao e, desta
forma, usa-se do Design de forma intrinseca em todo o processo projetual, focando na ideia de transformar uma situagéo corriqueira
de compras em uma situacao preferida, como diz Franzato, 2014.
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Portanto, o design estratégico visa a elaboragéo tanto das estratégias internas
de uma organizagdo, quanto das externas, e proporciona a sua articulagao.
Nesse sentido, o design estratégico potencializa a mediagao entre os sistemas
de produgéo e de consumo, que € uma funcgao peculiar do design (MALDONA-
DO, 1999, apud FRANZATO, 2014, p.10). O design estratégico procura uma
conexao dialogica da organizagdo com a sociedade que lhe permite trocar
valores civis (BRANZI, 1996, apud FRANZATO, 2014, p.10).

No projeto em questdo, a estratégia a ser utilizada € a integracado de todos os fatores a serem considerados relevantes na valori-
zacao da Feirinha Solidaria da UFU, como:

(i) comunicacéo e a identidade,
(i) sistemas de produgéo e sistemas de consumo

A proposta se da com base no pensamento de Levitt (1990) apud Krucken (2009), que evidencia que o produto pode ser conside-
rado indiferenciavel em alguns sentidos e, portanto, para posiciona-lo de forma competitiva, seria necessario diferenciar os servigos a
ele associados e fortalecer a imagem de seu fabricante. A ideia a ser explorada para a pratica deste levantamento é da diminui¢cado da
opacidade do sistema através da comunicag¢ao do conteudo socioambiental dos produtos e servigos da Feirinha, promovendo solugdes
criativas e sustentaveis para o caso. A forma como isto sera feito baseia-se em um levantamento-guia de campanhas promocionais.

Divulgar, promover ou fazer propaganda de sua atividade certamente fara com
que o seu consumidor-alvo conhega sua empresa e também com que aumen-
tem as chances de experimentagao dos seus produtos ou servigos. Porém, é
muito importante preparar o ambiente interno de sua empresa para recebé-lo
da mesma forma como preparamos uma festa em nossa casa para receber
nossos convidados especiais. (SEBRAE, 2013, p.9)

A definicdo da melhor forma de divulgacéo do estabelecimento tera o embasamento neste documento do SEBRAE (2013), que sera
completado em respostas para geragao da proposta final do projeto. Através dele, mostra-se que o design, aliado aos preceitos do mar-
keting, pode contribuir para uma diversidade de novos consumidores e para manter os atuais, garantindo o desenvolvimento sus
tentavel proposto. A analise de desempenho das campanhas sera feita através de indicadores
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ESTRUTURA DE UMA CAMPANHA PROMOCIONAL:

| - ACOMUNICACAO
« definir os tipos de comunicagao

« definir o plano de comunicagéao
* 0 briefing - objetivos da campanha

Il - AS CAMPANHAS
* as estratégias e os tipos de campanhas

* a escolha e a aprovacao do tipo de campanha

Il - O PLANO DE PROMOCAO:
* a “oferta”

* as técnicas de promogoes

* 0 desenvolvimento do plano de promogao
* 0 modelo de avaliagao de resposta AIDA
* 0 calendario promocional

IV - OS MEIOS DE COMUNICACAO
» a escolha e a decisao dos meios

* 0 plano de midia
* 0 plano de agao

* a definicdo da verba
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3 - VENDAS ORGANICAS: CONCEITUAGCAO

O movimento organico passou a ser visibilizado no Brasil entre a década de
70 e 80 com algumas iniciativas de produgcédo e comercializagdo contrarias
ao modelo proposto pela revolugéo verde e com a organizagdo de encontros
de Agricultura Alternativa que ocorreram em 1981, 1987 e 1989 coordenados
pela Federacdo das Associagdes de Engenheiros Agronomos do Brasil
(FEAB) e Federagao dos Estudantes de Agronomia do Brasil (FEEAB).
Porém, somente na década de 90 o mercado de produtos organicos conso-
lidou-se obtendo melhor estrutura de comercializagdo e investimentos.
(JESUS, 1996 apud SILVA, 2012).

A agricultura organica surgiu das descobertas de Louis Pasteur no campo da microbiologia, que permitiram comprovar a importan-
cia de determinados organismos vivos na decomposi¢do da matéria organica e nos processos de fixagdo biolégica de nitrogénio.
Charles Darwin publicou em Londres, em 1881, os resultados de suas pesquisas sobre o papel das minhocas na produg¢ao do humus
vegetais (ESCOLA, LAFORGA, data ndo informada).

No surgimento de ideias e teorias, a investigacédo da area organica comegou a ser explorada por outros pesquisadores das ciéncias

agrondmicas:

Em 1911 R.H King entdo chefe da Divisdo de manejo de solo do Departa-
mento de Agricultura dos estados Unidos publicou em Londres, Fazendeiros
por quarenta séculos. King descreve suas observagdes a respeito das prati-
cas agricolas orientais e afirma que estes povos conseguiam, ha varios
séculos, manter uma agricultura permanente e sustentavel, capaz de suprir
as necessidades de vastos contingentes populacionais. (ESCOLA, LAFOR-
GA, s/d)

O uso de insumos organicos, além de elevar a produtividade das lavouras, reduzia a erosédo e as perdas de nutrientes (MERRIL,
1983; BONILLA, 1994, apud. ESCOLA, LAFORGA, s/d).

Seguindo os passos de King, o pesquisador inglés Albert Howard formulou os principios, que podem ser considerados o ponto de
partida para uma das mais difundidas vertentes alternativas, a agricultura organica (ESCOLA, LAFORGA, data ndo informada). Desta
forma, nasceram as teorias e praticas da compostagem e as conscientizagdes dos processos dindmicos e essenciais a saude das plan-
tas em contraste a um pensamento apenas exploratorio do solo. Assim, nota-se que foi nos anos 80 que a nog¢ao de agricultura organica
ja apresentava um campo conceitual.

O Departamento de Agricultura dos Estados Unidos (USDA) reconheceu sua importancia formulando a seguinte definigéo:
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A agricultura organica é um sistema de produgao que evita ou exclui ampla-
mente o uso de fertilizantes, praguicidas, reguladores de crescimento e
aditivos para a alimentacao animal compostos sinteticamente. Tanto quanto
possivel, os sistemas de agricultura organica baseiam-se na rotagdo de
culturas, estercos animais, leguminosas, adubacao verde, lixo organico
vindo de fora da fazenda, cultivo mecanico, minerais naturais e controle
bioldgico de pragas para manter a estrutura e produtividade do solo, fornecer
nutrientes para as plantas e controlar insetos, ervas daninhas e outras
pragas (USDA, 1984,10 apud ESCOLA, LAFORGA, s/d)

3.1- AGRICULTURA CONVENCIONAL x AGROECOLOGIA

De acordo com Silva (2012), a agricultura convencional hoje pode ser questionada por suas insustentabilidades feitas afim de gerar
maior escala produtiva do que a agricultura orgénica. Este atual modo de produgéo pode provocar grandes perdas de solo e agua, ser
téxica para a saude humana e deteriorar as condi¢gdes que possibilitam a producédo que alimenta a crescente populacdo mundial, pois
seus métodos ignoram a dindmica ecoldgica dos agros ecossistemas. Agdes como a otimizagéo do uso dos recursos produtivos, a recu-
peracao da fertilidade do solo, a conservacgao da biodiversidade e o controle natural de praticas, tornam a escolha da agricultura organi-
ca muito relevante, pois induz um ponto de vista ambiental sustentavel e feliz para o futuro na Terra.

O modo de produgédo agricola convencional faz o uso intensivo de capital, a escala de produgao € vultosa, a mecanizagao € inten-
siva, predominando a monocultura, o uso de fertilizantes quimicos e de agrotéxicos de maneira generalizada, em um modelo tipico de
potencializar o desempenho do sistema, trabalhando no limite de quase exaustao dos fatores de producéo.

No entanto, ha pouca valorizagado do solo e consequente desvalorizagdo da agricultura familiar, que prevé respeito pela natureza,
pela saude dos consumidores e do planeta Terra. Em contraste, a agricultura sustentavel tem sido definida de forma ampla, em que se
inserem varias correntes, e, dentre elas, a agroecologia (CUNHA et al., 2012).

O estudo da produgéo agroecoldgica € definido como um resgate a conexdo com a natureza, pois elimina a ideia de dominagéo sob
ela:

* N&o se usa insumos quimicos, apenas organicos;

* respeita-se as sazonalidades, evitando for¢ar a producao e proporcionando conhecimentos maiores sobre o potencial da terra
local (como as Plantas Alimenticias N&do Convencionais);

* muda valores morais, por promover questionamentos no paradigma em busca de um bem maior;

* e gera uma visao holistica do sistema, ja que € um movimento sociopolitico e socioambiental em busca da identidade do agricul-
tor familiar, que da valor as suas raizes culturais.

Assim, a agricultura com bases ecoldgicas atuaria ndo s6 na produgéo mais “limpa” de alimentos, como muitas vezes é ressaltada,
mas também na preservacao e recuperagcao dos recursos naturais, na mudanga da relagcdo homem-natureza, na transformacao das
relagdes sociais, na distribuigcdo de renda, no reverso da artificializagado dos espagos e urbanizagéao territorial. (BALEM, SILVEIRA, s/d)
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No Brasil as iniciativas de contraposicdo ao modelo de desenvolvimento
agricola, agroexportador e excludente, tém se intensificado nas ultimas
décadas. Muitas ONG’s tém surgido e trabalhado numa perspectiva mais
humanista e igualitaria, considerando a Agroecologia uma das variaveis
mais importantes para a viabilizacdo da Agricultura Familiar, no sentido de
propiciar uma melhor distribuicdo de renda e a garantia da sustentabilidade
ambiental. Trabalha-se a Agroecologia, como uma ciéncia que tem interface
com outras areas, desta forma, praticar Agroecologia ndo é simplesmente
mudar a forma de produzir alimentos, mas sim a forma de viver e inter-rela-
cionar-se com o meio. Trata-se da transformagao do modelo de Desenvolvi-
mento Rural, buscando modificar as variaveis sociais, econOmicas e
culturais, tratando o homem, e ndo o capital, como centro, sendo o desen-
volvimento responsabilidade de todos os agentes. (BALEM, SILVEIRA, s/d)

O comeco da transigéo agricola acontece na conscientizagdo, mas o processo de transformacgao é gradual, necessitando paciéncia,
dedicagao e assisténcia ao agricultor para com sua nova forma de manejo e gestdo do seu agrossistema.

A comercializagdo vem complementar toda a cadeia produtiva e garantir
renda ao agricultor. Por isso prioriza-se a comercializagéo direta ao consumi-
dor, que além de proporcionar maior renda ao agricultor, configura-se em
importante espago de formacado, devido ao didlogo entre consumidor e
agricultor. O contato consumidor-agricultor ajuda na valorizagéo do trabalho
do agricultor e na conscientizagao da populagéo urbana da importancia da
Agroecologia, tanto do ponto de vista da saude, como do meio ambiente e do
comprometimento com as geragdes futuras. (BALEM; SILVEIRA, s/d)

3.2 - CONSUMO CRITICO E SOLIDARIO: CONCEITUAGAO

O conceito de consumo critico contribui neste trabalho por nortear o conceito atual do que é consumo e como ele pode ser repensa-
do de uma forma mais colaborativa e justa, como propde a Feirinha Solidaria da UFU, que se apoia em preceitos da Economia Popular
Solidaria. O tema ilustra o significado empirico no consumo e seus significados. Em geral, este ato € um gigantesco campo politico e
social que constitui as relagdes.

O olhar critico em relagdo ao modo de consumo é capaz de reconfigurar perfis, estruturar estilos de vida e fazer questionar a origem
do que compramos. Catapan e Thomeé (1999, p.23-24) apud Betanho (2008) dizem que a forma implicita na comunicac&o atual sugere
a necessidade em ter posse de objetos e deturpa a ideia do que é proprio e do que é alheio, tornando a autonomia, senso critico e
empatia com o meio ambiente esquecivel, pois
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Com efeito, ao consumir também se pensa, se escolhe e se reelabora o
sentido sociocultural da existéncia. E importante formas mais ativas do
individuo de participar, de escolher, de ser autbnomo ou de simplesmente
nutrir-se no habito do desperdicio. Em meio a essa abundancia de cédigos e
signos que nos unem e que nNos separam ao mesmo tempo, pergunta-se: a
que sociedade pertencemos em meio a uma reestruturagdo social segmen-
tada no consumo? Podemos atuar apenas como consumidores submetidos
a regulacao do mercado? Ou podemos experimentar as multiplicidades dos
objetos — bens materiais ou culturais — nos variados contextos em que as
coisas que nos cercam nos permitem encontrar pessoas e encontrar-nos
como pessoa? (CATAPAN E THOME, 1999, p. 23-24 apud BETANHO, 2008)

O consumo critico refere-se a um modo de vida que valoriza a responsabilidade ambiental e que considera os impactos que um
produto pode exercer sobre o meio ambiente: o foco esta em preservar e manter um meio social com maior qualidade de vida. Nesse
contexto, compreender a imagem sobre o consumo também chamado de responsavel é um pressuposto basico para entender as
atitudes do consumidor em relagdo a compra e ao consumo socialmente responsavel. (RGSA, 2012, p. 113-128).

Em relagdo ao consumo solidario, Mance (2003, p. 44-45) apud Betanho (2008) resumem como:

Consumir bens ou servigos que atendam as necessidades e desejos do
consumidor, visando: a) realizar seu bem-viver pessoal; b) promover o
bem-viver dos trabalhadores que elaboram, distribuem e comercializam
aquele produto ou servigo; c) manter o equilibrio dos ecossistemas; d)
contribuir para a construgdo de sociedades justas e solidarias. (Mance
(2003, p. 44-45) apud Betanho (2008)

Assim, nota-se que 0 consumo possui uma carga simbdlica que pode ser racionalizada se mostrada de forma leve e condizente ao
publico que ainda n&o se dispds a pensar sobre o assunto. Na proposta de divulgar a causa, pode-se ressaltar uma realidade: o que
vocé consome demarca relagdes sociais. De acordo com Betanho (2008), a distribuigao desigual de renda traduz-se em exclusé&o social
quando o sistema de valores de uma sociedade leva maior importancia ao que uma pessoa possui em detrimento do que pode e sabe
fazer.

Esse poderoso elemento de dominagéo social, apesar de exaltado como liberdade, deve ter uma relagdo maior no que tange a
cidadania e solidariedade, traduzindo um novo padrdo de consumo e nao deturpando os beneficios dos avangos tecnoldgicos, que
existem, mas nem sempre vém sendo usados na melhoria de qualidade de vida em geral: geram mais poluigdo e desagregacéao social.
Ainda segundo Betanho (2008), devemos pensar no consumo critico e solidario como um método mais voltado as necessidades legiti-
mas que seriam ideias para a sustentabilidade.

Um consumidor responsavel nasce de questionamentos pessoais, pois sabemos que consumir € um ato politico. Estas indagagoes
impulsionam o desejo de envolvimento em resolugdes de problemas para geragéo de bem-estar, altruismo e relacionamentos, que, no
caso em questao, soluciona-se com o encurtamento da cadeia de produgdo-venda proposta na figura X, fortalecendo a questdo da
Economia Solidaria e dando um carater educativo para a Feirinha Solidaria da UFU.
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Figura 8 — Comparagéo da cadeia de valor entre a venda convencional e a venda proposta pela Feirinha Solidaria da UFU

Cadeia de valor convencional (de acordo com os estudos da autora no CEASAMINAS)

Ne

fazenda transporte distribui¢cdo comercializagdo consumidor final

Cadeia de valor da Feirinha Solidaria da UFU (de acordo com os estudos da autora)

commeraielzeces consunidor final

Fonte: elaborado pelo autor.

Afim de explicitar a diferenga de complexidade e sustentabilidade entre a feira livre na cidade de Uberlandia e a Feirinha Solidaria da
UFU, faz-se o mapa do sistema de ambas as vertentes para efeito de comparagao clara no que tange ao consumo. Para demontragao
do Mapa do Sistema, de acordo com o método MEPSS proposto por Halen, Vezzoli e Wimmer (2005), estabelece-se:

(i) StakehHolders (atuantes, participantes, interessados);

(i) Estrutura Fisica;

(i Caracteristicas do servigo.

Para realizar a andlise, a distingdo entre os objetos de comparacéo (feira livre convencional x Feirinha Solidaria da UFU) sera feita
da seguinte maneira:

a = Mapa do sistema no CEASA,;

b = Mapa do sistema na Ferinha Solidaria da UFU;
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a.1) StakehHolders (atuantes, participantes, interessados): Produtores, Membros do CIEPS, GUARAS (estudantes assessores aos

agricultores), Consumidores, Concorrentes.

a.2) Estrutura Fisica da Feirinha: inserida no contexto de uma Instituicado Publica, com estruturas modulares e itinerantes.
a.3) Caracteristicas do servigo: Oferecem alimentos e relagdes, trazendo afetividade ao local.

Figura 9 — Configuragdes do mapa do Sistema da Feirinha Solidaria da UFU

Estrutura Caracteristica

&,

Producdo e

distribuicdo
de alimento

T agroecologico

Instituigdo Publica

Estrutura
Modular

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em continuidade ao mapa do sistema, seguimos destrinchando os processos de “a™
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Figura 10 — Mapa do sistema da Feirinha Solidaria da UFU
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Em contraste, apresenta-se as caracteristicas e mapa de “b”:

b.1) StakehHolders A (atuantes, participantes, interessados): Produtores, distribuidores, CEASA, prefeitura, orientadores de merca-

do, compradores/vendedores, consumidor final, concorrentes.
b.2) Estrutura Fisica da Feirinha: inserida no contexto de empresa de economia mista do governo federal, com estruturas modulares

e itinerantes.
b.3) Caracteristicas do servigo: Fornecer alimentos.

Figura 11 — Configura¢des do mapa do Sistema da Feirinha Solidaria da UFU
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Fonte: Elaborado pelo autor.



Figura 12— Elaboragao do mapa do sistema do CEASA, de acordo com os estudos
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Nota-se, portanto, as diferencas da cadeia de valor, que podem ser justificadaos pela falta de valorizagdo do consumo critico e
solidario e pela estima no que tange aa rapida e alta geragao de capital em fungcéo de um trabalho mais facil e comum proposto pelo

convencional.
Abaixo mostra-se as iniciativas conscientes registradas no municipio de Uberlandia, a partir de dados obtidos no Portal do Consumo

Responsavel, uma iniciativa do Instituto Kairés com a contribuicdo de varias organiza¢gdes e movimentos como economia solidaria,
comeércio justo, agroecologia, entre outros (consumoresponsavel.org.br).

Figura 13 — Localizagao de Iniciativas de agroecologia e Feiras na Cidade de Uberlandia.
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De acordo com o Portal, Uberlandia conta com 4 feiras de orgéanicos e 4 iniciativas de agroecologia , dentre elas, a Feirinha Solidaria
da UFU. Por este dado, observa-se que a cidade oferece alternativas diferentes para a populagéo.
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Em resumo, a figura 14 ilustra o que seria 0 consumo responsavel:

Figura 14 — Descricao consumo responsavel.

2. 0 QUE
COMPRAR?

~ 1.PORGUE
COMPRAR?

I

Fonte:http://saama-cerquilho.blogspot.com.br/2014/10/15-de-agosto-dia-do-consumo-consciente.htmi

O levantamento destas reflexdes sdo dadas por apoiarem a questao de relacionamento em servigos e por evidenciar iniciativas e
levantamentos que preveém a possibilidade de planejar agdes que valorizem conjuntamente o capital territérial através do social. O uso
do design como recurso para a construgao de uma estratégia de inovagao em escala regional ou nacional “representa uma ferramenta
importante para imaginar uma reconfiguragdo e uma potencializagdo da capacidade de oferta das empresas nos mercados globais,
conforme afirma Guidi (2003), da Confederagéo da Industria Italiana apud Krucken (2009)

O capitulo, em geral, mostra possibilidades locais de mudanga de paradigma e levanta que a sinergia entre produtores e empresas
pode acarretar no crescimento e valorizagdo das ideias. Porém, para isto ocorrer é necessario que haja um clima empreendedor
favoravel, que resulte da intengao e da capacidade de:

a. associar-se e trabalhar em conjunto
b. desenvolver uma viséo estratégica dos recursos do territério e de projetos para valoriza-los;

c. conduzir agdes em nivel sistémico e estabelecer redes favoraveis ao desenvolvimento local. (KRUCKEN, 2009)
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4 - FEIRINHA SOLIDARIA DA UFU
Apods entender o mapeamento e todas as vertentes que compdem o objeto de estudo, faz-se uma apresentagdo mais profunda da
mesma.

4.1-HISTORIA E OBJETIVOS

A Feirinha Solidaria da UFU é um espaco que visa desenvolver conhecimentos, habilidades e atitudes que proporcionem aos
trabalhadores envolvidos em Organizagbes Produtivas Solidarias, incubadas no Centro de Incubagdo de Empreendimentos Populares
Solidarios (CIEPS/PROEX/UFU). A intengao € de ocupar espagos de mercado, superando a exploragédo por atravessadores e mel-
horando a renda dos trabalhadores.

Justificativa da criacdo da Feirinha Solidaria da UFU

De acordo com o documento de descrigdo da Feirinha, elaborado pelos membros do CIEPS, o comego do questionamento das
produgdes comegou a partir da abrupta abertura dos mercados internos, que geraram niveis alarmantes de desemprego em 1980.

Nas cidades, empresas modernizadas fecharam milhdes de postos de
trabalho, enquanto que, no campo, a mecanizagdo do processo de
producgéo, e a dependéncia de insumos quimicos redundaram na faléncia
crescente e acelerada da pequena propriedade rural e da agricultura familiar,
resultando na exacerbacdo do éxodo rural, talvez sem precedentes na
histéria da agricultura brasileira. (Documento de Descrigdo da Feirinha;
BETANHO; FERNANDES, 2016, p.1)

A Economia Popular Solidaria oferece alternativas capazes de amparar os desempregados por este contexto, uma vez que é um
movimento social de empreendedores rurais e urbanos que vai além dos interesses privados e busca no espago publico uma oportuni-
dade de agao na economia. (LAVILLE; FILHO, 2004, apud. BETANHO; FERNANDES, 2016).

Desta forma, nota-se que o mercado pode ser visto como apoio a populagédo desempregada se atribuidos a ele aspectos de cooper-
acao e solidariedade, como a Economia Popular Solidaria propée. Também é possivel utilizar o mercado como instrumento de apoio ao
desenvolvimento sustentavel a partir de iniciativas como a Feirinha Solidaria da UFU, que é uma experiéncia localizada que reconhece
o trabalho como fonte de valor e articula a produgao com o consumo.

Porém, para a atribuicao das ideias propostas € necessario que as alternativas de atuagao sejam economicamente viaveis, estu-
dando a demanda do ambiente em que se deseja implantar o empreendimento.

Neste cenario, o objetivo principal da Incubadora é de assessorar os trabalhadores incubados no CIEPS para que estes acompan-
hem seus processos de produgao e comercializagao, aproximando os trabalhadores do campo e da cidade em torno da construgao de
uma sociedade mais justa e solidaria.
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Como objetivos especificos, a organizagdo busca: promover cursos sobre gestdo, produgdo e comercializagdo para os
trabalhadores (vide anexo); acompanhar a construgao e a aplicagéo dos conhecimentos, a partir da realizagao de espago de comercial-
izacdo no ambito da UFU e ainda acompanhar os resultados dos processos de produg¢ao, comercializagdo e relacionamento entre os
trabalhadores do campo e da cidade, refletindo sobre processos de melhoria.

Em relagdo ao sucesso do projeto da Feirinha, de acordo com a aplicagdo do questionario realizado online (vide apéndice), pouco
mais de 50% dos participantes conheciam a Feirinha Solidaria da UFU. Dentre eles, a maioria conheceu o empreendimento por indi-
cagao de um amigo (divulgacao boca a boca); 27% visitou o espago pois passava no local na ocasiao da Feira e se interessou em co-
nhecer; 13% teve conhecimento por meio de divulgagao nas redes sociais e, apenas 2% por meio de cartazes, uma vez que estes
apenas sao colocados na prépria Feirinha, em dias esporadicos, limitando a visualizagdo apenas a quem ja a conhece.

Mesmo que a maioria dos participantes do questionario online saibam o que € um produto agroecoldgico e prefiram conhecer as
origens de seu alimento, a maioria ainda faz suas compras em espac¢os comerciais do tipo: Sacoldes (44%), Mercados (40%) e Feiras
de rua convencionais (16%). Isso se da, provavelmente, pelo dia definido para a realizagao da Feirinha Solidaria da UFU (sabados), e,
muitas vezes, pela falta de alguns produtos de uso cotidiano (ex. cebola, alho, frutas, facilmente encontradas nos estabelecimentos
mencionados). Infelizmente, a populagao foi educada sem respeitar as sazonalidades dos produtos e este habito ainda persiste.

Através da analise SWOT, busca-se compreender os pontos fortes e fracos da Feirinha, bem como as influéncias externas positivas
(oportunidades) e negativas (ameagas):

Figura 15 — Analise SWOT para Feiria Solidaria da UFU.

- Oferecimento do espago pela UFU;
- Difus@o dos maleficios da agricultura
convencional;

FRAQUEZAS AMEACAS

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4.2 - GESTAO E MERCADO: CIEPS E GRUPO

De acordo com Betanho e Fernandes (2016), as metas e a¢des do CIEPS para o grupo de agricultores, séo:

» Realizar agdes de formagao em comercializagao, custeio e precificagcdo, acompanhamento técnico, boas praticas de fabricacao
e transicdo agroecoldgica para ao menos 45 familias de agricultores;

» Acompanhar ao menos 20 familias no processo de transi¢ao agroecoldgica;

* Inaugurar e manter um espaco fixo de comercializagao no ambito do campus Santa Mbnica da UFU;

» Atrair e manter de forma fixa a participacdo de ao menos 10 familias para o espacgo da Feirinha Solidaria da UFU;

» Atrair e manter ao menos 60 familias como compradoras semanais da producao, de forma a garantir o retorno da iniciativa dos
trabalhadores.

Como ja mencionado, a politica de trabalho proposta pelo CIEPS é baseada na Economia Popular Solidaria, que prevé as seguintes
caracteristicas ao empreendimento:

* Autogestao;

« Democracia;

» Cooperacgao;

» Centralidade no ser humano;

* Valorizagao da diversidade;

* Emancipacgao;

» Valorizagao do saber local;

« Justica social na producéo;

» Cuidado com o meio ambiente.

Além de assessorar o grupo, o CIEPS estabelece contato entre trabalhadores, professores técnicos, alunos e consumidores, auxil-
iando o processo reflexivo dos envolvidos e intermediando o processo de apresentagdao das sugestdes dos envolvidos para os
empreendedores (BETANHO; FERNANDES, 2016). Nota-se uma estreita relagdo entre o grupo e a Incubadora da Universidade, que
visa sempre o aperfeicoamento de técnicas de venda, plantio e precificagdo aos agricultores que se interessam em participar do projeto.

4.3 - PRODUTOS E FEIRA FiSICA

A Feirinha Solidaria da UFU é realizada, no Centro de Convivéncia da Universidade Federal de Uberlandia (figuras. 14 e 15) aos
Sabados, das 8:30 da manha as 12h, regularmente. Antes da disponibilizacdo dos produtos para venda, o grupo se reune para a real-
izacao de uma “mistica”: uma espécie de prece que agradece pela oportunidade de estarem ali.
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Figura 16 — Arte de divulgagéo da Feirinha Solidaria da UFU
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Fonte: Pagina do Facebook da Feirinha Solidaria da UFU

A identidade da Feirinha ndo tem conceito implicito e, de acordo com seu criador, ndo tem uma histéria: apenas foram reunidos
elementos que remetem as feiras em geral e aplicados como selo dos materiais de divulgagédo do objeto de estudo. Nota-se, portanto,

a auséncia do conceito de design no mesmo.

(il
eirinha
solidaria

Fonte: http://www.comunica.ufu.br/noticia/2016/11/feirinha-solidaria-da-ufu-completa-um-ano
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Ainda em relagdo a comunicagéao, a forma atual de divulgagéo da Feirinha segue nas figuras a seguir:

Figura 18 — Formas de divulgagao impressa da Feirinha Solidaria da UFU

Sclidariedade. se
realiza na praticat
s -

Fonte: Pagina do facebook da Feirinha Solidaria da UFU

Para as formas de divulgacao impressa, foram identificados panfletos de tema geral, folhetos com dicas de receitas e outdoor nas
datas de aniversario da Feirinha, com propdsito de agradecimento.
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Outra forma de divulgacao identificada atualmente pela Feirinha sdo as campanhas:
- Palestras na semana do idoso (2016)
- Medicao de IMC no espaco da Feirinha com auxilio dos bolsistas do CIEPS;
- Evento “Vocé no campo” para conhecer o ambiente de trabalho dos produtores;
- Cartao fidelidade.
As duas ultimas campanhas sao realizadas apenas no més de aniversario da Feirinha (Novembro).

Figura 19 - Campanhas propostas atualmente na Feirinha Solidaria da UFU

NOUPRS CONFORTAVEIS :
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PRATO. TALHERES £ (0N e [ ——————
GARRAFINAR DG U "

justa ¢ soliddria

Fonte: Pagina do facebook da Feirinha Solidaria da UFU.
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Além dos meios de divulgacao citados, a equipe de marketing do CIEPS também atualiza, mensalmente - em média - as redes soci-
ais, como Facebook e Instagram:

Figura 20 - Divulgacao da Feirinha Solidaria da UFU pelas redes sociais
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Fonte: Facebook e Instagram da Feirinha Solidaria da UFU.

O espaco conta com uma relagao direta entre produtor e consumidor, encurtando a cadeia que a economia e politica de consumo
convencional prega. Esta ideia € uma aplicacao pratica do consumo critico e solidario e, além disso, garante maior lucro aos agricul-
tores e menor preco ao consumidor, pois ndo se faz o uso de intermediarios no processo.

Figura 21 — Feirinha Solidaria da UFU.

Fonte: o autor. 42



Os produtos podem ser degustados com os chas e quitutes oferecidos pelos proprios produtores. Além disso, o ambiente torna-se
educativo, pois possibilita a troca de ideias de receitas e o compartilhamento de um estilo de vida mais leve e enriquecedor, no qual a
interacao é o ponto principal.

Figura 22 — Centro de Convivéncia da UFU

Fonte: Site UFU.

Para melhor entendimento da disposicdo da Feirinha e identificagcao espacial, foi realizada uma planta esquematica que indica os
acessos e identificacdo dos produtores no espaco.

Figura 23 — Planta e descrigéo Feirinha Solidaria da UFU
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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A Feirinha atualmente é composta por cerca de 12 produtores, que dedicam seus esforgos para a produgao dos alimentos agro-
ecoldgicos, artesanatos e cosméticos. O quadro a seguir mostra os participantes e sua localizagao na cidade de Uberlandia:

Quadro 2 - Descrigdo dos produtores participantes da Feirinha Solidaria da UFU

Zenaide: Agricultora agroecolégica do Assentamento Canudos, sediada
a Rodovia Uberlandia/Campo Florido, Km 38 — Fazenda Bebedouro —
Assentamento — Zona Rural — na cidade de Uberlandia/MG.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas informacgdes do site e redes sociais do CIEPS.
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5-ESTUDOS DE CASO

Para a realizacao dos estudos de caso foram definidos alguns aspectos comuns entre os eventos escolhidos, para facilitar a analise
e comparacao entre os mesmos, conforme se segue:

* Apresentacao da iniciativa;

* Localizacao, horario de funcionamento e produtos;

 Meétodo de venda;

* Uso do logo e divulgacao.

5.1- CASO 1. FEIRAPACHAMAMA

Com processos que prezam pela sustentabilidade, a feira oferece hoje, desde verduras organicas, comida saudavel, saboaria natu-
ral, muda de ervas, hortalicas e plantas ornamentais; mel e derivados. Também existem trabalhos de artesanato, envolvendo pecas de
ceramica, brinquedos educativos, trabalhos em croché, e outros.

Figura 24 — Logo Feira Pachamama

Fonte: Pagina Facebook Feira Pachamama

A Feira Pachamama acontece as quintas-feiras, no Mercado Municipal de Uberlandia, e conta com identidade visual voltada ao
meio ambiente: Usa-se da cor verde e como icone de representacao grafica um inseto, aplicado muitas vezes nos meios de divulgagcao
da Feira.

A maioria dos produtos € apresentada pelos préprios produtores. Em um ambiente agradavel, e conta com duas produtoras que
também frequentam a Feirinha Solidaria da UFU (relatam que as vendas nesta ultima sao maiores que na primeira).
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Figura 25 - Feira Pachamama
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Fonte: Pagina Facebook .

Os métodos de divulgacao do evento sao as midias sociais, tais como, Facebook e Instagram, com postagens semanais, usando-se
a identidade visual. S0 também utilizadas estratégias para promover o aumento de vendas, como: realizagao de eventos esporadicos
para dinamizar a Feira e aproveitar a movimentacao do Mercado Municipal (localizagao estratégica) (figuras 22 e 23)

5.2 - FEIRA CONVENCIONAL

As Feiras livres acontecem diariamente em bairros pré-estabelecidos pela Prefeitura Municipal de Uberlandia (ver programacao
completa no anexo).

As vendas dos produtos sao feitas através de intermediarios: O consumidor final, na grande maioria das vezes, ndo conhece o
caminho que o alimento fez até chegar em sua sacola. Os vendedores apenas comercializam os produtos que recolhem pelo Centro
Estadual de Abastecimento (CEASA).

Acredita-se que a tradicionalidade € a atitude de divulgacdo destas Feiras: a consisténcia e sustentabilidade — no sentido de
presenga constante - do que se faz ha anos mantém a clientela. Deste modo, ndo se faz o uso de identidade visual e existe uma
padronizacao na estética das barracas. (figura 26)
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Figura 26 - Feira Livre Convencional
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Fonte: http://uipi.com.br/noticias/geral/2011/12/17/ Fonte: http://gazetadeuberlandia.com.br/feira-livre-de-uberlandia
tres-bairros-ganhao-feiras-livres-este-mes-em-uberlandia/ -e-referencia-para-outros-municipios/

Uma das estratégias adotadas para atrair o publico, além da variedade de produtos em virtude das dimensdes das feiras, é a oferta
de produtos para o consumo no local: pastelarias, garapas, entre outros, que funcionam também como oportunidades de interagao
entre os visitantes.

5.3 -DAHORTA A COZINHA

Da Horta a Cozinha é um grupo de consumo criado a partir de uma rede em Uberlandia entre consumidores, culinaristas, produtores
e artesdos para comercializagao de produtos Ecoldgicos, Agroecoldgicos e Organicos (ou seja, alimentos produzidos sem o uso de
agrotéxicos, mudas e produtos que nao causam danos ambientais). Também prestam servigo na criagao de horta ecologica em aparta-
mento, casa, chacara, sitio e fazenda.

O logo do grupo conta com as cores da natureza também: O verde e 0 marrom, com pictogramas objetivos que resumem o nome
do grupo (fig. 27).
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Figura 27 — Logo Da Horta A Cozinha
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Fonte: Pagina Facebook

Por meio de uma pagina virtual (www.dahortaacozinha.com), os produtores disponibilizam a previsdo de colheita na sexta-feira e
recebem os pedidos até domingo as 22hs. Na segunda-feira os produtores fazem a colheita e vao para o espaco “a casa do que a terra
da”. Disponibilizam a entrega dos produtos (figura 28) em casa ou no espaco de coleta as segundas entre 19h e 22hs

Figura 28 — Producéo disponibilizada ao grupo Da Horta A Cozinha.

Fonte: Pagina Facebook
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O funcionamento da plataforma pode ser muito intuitivo e usado de forma facil aos interessados:

Figura 29 — Plataforma de pedido de produtos organicos do grupo de consumo Da Horta a Cozinha
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Fonte: www.dahortaacozinha.com

Este Grupo de Consumo, apesar de apresentar uma 6tima alternativa, ndo oferece ligagao direta com os produtores, sendo mais
informal e menos enriquecedor no quesito “relagdes”.

49



6 - PROPOSTA PROJETUAL

De acordo com Krucken (2013), sob a perspectiva do design, podemos citar agdes essenciais para promover os produtos e territori-
os e favorecer uma relacao transparente e duradoura de produtores e consumidores:

» RECONHECER as qualidades do produto e do territorio.

» ATIVAR as competéncias situadas no territorio.

« COMUNICAR o produto € o territorio.

» PROTEGER a identidade local e o patrimdnio material e imaterial.

* APOIAR a producéo local.

* PROMOVER sistemas de produgao e de consumo sustentaveis.

 DESENVOLVER novos produtos e servigos que respeitem a vocacao e valorizem o territorio.

+ CONSOLIDAR redes no territorio.

Na sequéncia foram apontadas algumas propostas para contribuir com a valorizagdo de produtos locais através da Feirinha
Solidaria da UFU.

6.1 - REFINAMENTO da Proposta Preliminar: A Perspectiva Do Design Na Feirinha:

ApOs as pesquisas preliminares para a elaboragao da proposta deste projeto, a fim de clarear o entendimento do processo atual de
funcionamento da Feirinha, compreender os problemas identificados e analisar situacdes similares, foi possivel estruturar uma proposta
inicial de ideias para, posteriormente, dar inicio ao projeto em si, através de prototipagem e testes.

Tendo em mente a forma e a fungéo de “comunidades criativas e organizagées colaborativas” (Manzini, 2008), o design de servigos
sera uma vertente em potencial: projeta-se COM o grupo, e ndo PARA o grupo, de forma empatica na qual o individuo € o centro do
projeto de experiéncias.

O ponto de partida para a proposta foi o levantamento de problemas apresentado ao longo do trabalho. Em resumo, sao apresenta-
dos:

* |dentidade visual pouco consolidada e criada sem embasamentos;

» Divulgagao incoerente no que tange a sustentabilidade, como os impressos, que sdo usados com frequéncia;

» Sobra de alimentos apds as feiras, que pode ser associada com a falta de divulgagao que valorize a causa;

* Incoeréncia na apresentagao dos produtos, que muitas vezes sao embalados em plasticos, gerando lixo;

» Desatencao pelo espacgo por parte dos clientes, que pode ser justificada pela falta de agdes interativas no espago

Para a continuidade do Design do Servigo, foram usadas ferramentas que auxiliassem na resolugao destes problemas e facilitas-
sem a forma de demonstracio das ideias levantadas.
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6.2.FERRAMENTAS PARA METODOLOGIA DE PROJETO:

MindMap: Esta ferramenta consiste em um diagrama sistematizado pelo psicologo inglés Tony Buzan, e volta-se para a gestao de
informagdes, de conhecimentos e de capital intelectual. Esta ferramenta tera finalidade de facilitar a visualizagdo de sua complexidade
como um todo e as segmentagdes de cada item que compde o trabalho, bem como organizar pensamentos.

Figura 30 - Mind Map
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Um mapa mental pode te ajudar a pensar com melhor claridade e
explorar relagbes entre ideias e elementos de um argumento e gerar
solugdes para os problemas. Ele da uma nova perspectiva as coisas através
da permissao de visualizagdo de todos os problemas relevantes e de analise
de escolhas em busca de uma solugdo. O mapa também se torna mais facil
para integrar novos conhecimentos e organizar informagdes de forma logica
mas sem exigir uma estrutura rigida. (THINKBUZAN LTD, s/d, p. 11)

Ainda em relagéo a ferramentas para projeto, foi-se usado o Blueprint, que facilita a visualizagado de experiéncias que as pessoas
tém quando interagem com um produto ou um servigo, de forma que cada momento possa ser individualmente avaliado e melhorado.

(NUNES, 2017)

ESTAGIOS DA
EXPERIENCIA ATUAL:

Figura 31 - BluePrint do servico Feirinha Solidaria da UFU
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Fonte: Elaborado pelo autor

52



A partir do processo de identificacdo dos atores e possibilidades de incremento do empreendimento, bem como levantamento dos
pontos de contato e as agdes apresentadas, tanto no Blueprint como no System Map no capitulo 3, que detalha estas acgdes, foram
levantadas algumas hipdteses, a saber:

« Atransformacao da Feirinha em um evento mais interessante, atraente e produtivo, pode aumentar a assiduidade e ampliagao
dos clientes. Esta acao pode ser concretizada através do aumento da participacdo do consumidor na area “on stage” apresentada no
Blueprint.

« Adivulgagao do método utilizado para o cultivo dos produtos vendidos (agroecoldgico) e seus beneficios pode transformar ideias
engessadas tradicionais, contribuindo para valorizar o produto local e demonstrando que o consumidor é parte importante na mudancga
de paradigma para uma sociedade mais saudavel. Tal ideia pode ser colocada em pratica através do trabalho do backstage na parte de
“conhecer” a Feirinha, no que diz respeito a “criacdo de pecas graficas e campanhas”;

» A proposta de solugdes de compras de forma mais elaborada facilita a jornada dos envolvidos, podendo evitar sobras de merca-
dorias. Além disso, essa iniciativa pode ampliar o publico da Feirinha por implicar em uma nova forma de consumo dos mesmos produ-
tos e do mesmo conceito. Esta ideia também pode ser colocada em pratica na atuagao maior do consumidor na area de “on stage” do
empreendimento.

Contrariamente aos mais comuns clichés em termos sociais e politicos,
caminhar rumo a sustentabilidade é o contrario da conservagdo. Em outras
palavras, a preservacao e a regeneracao de nosso capital ambiental e social
significara justamente romper com tendéncias dominantes em termos de
estilo de vida, produgéo e consumo, criando e experimentando novas possi-
bilidades. Se assim néo o fizermos, se ndo adquirirmos experiéncias difer-
entes e se formos incapazes de aprender a partir delas, entdo assistiremos
a verdadeira conservagdo, que resultara na continuagdo dos atuais e
catastroficos estilos de vida, produgéo e consumo. (Manzini, 2008, p.15))

A experimentacao da nova possibilidade, ou seja, a revisao da rede de atores envolvidos no sistema, bem como a divulgagcédo mais
eficiente da Feirinha Solidaria da UFU, podera resultar em efeitos positivos importantes, ndo somente para o grupo de agricultores famil-
iares envolvidos diretamente, mas também para toda a populagdo, como por exemplo:

» Fortalecimento das relagdes entre produtor-consumidor, como propde a Economia Solidaria;

« O aumento da venda dos produtos agroecolégicos e a consequente autonomia do empreendimento e grupo de agricultores
familiares;

* Diminuicao de desperdicios da venda,;

» Difusdo da ideia do consumo critico e solidario, que visa consumir de forma responsavel, pensando nas consequéncias de seus
atos de compra sobre a qualidade de vida do planeta e na vida das futuras geracdes. Além disso, é o ato de adquirir e usar bens de con-
sumo, alimentos e recursos naturais e locais de forma a ndo exceder as necessidades e valorizar o que os conhecimentos dos produ-
tores.
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O esquema indicado na figura 32 apresenta a proposta inicial para a construgdo de um ciclo fechado de ag¢des, a partir de uma rede
composta por diferentes atores, na qual a compra financia a continuidade da producdo. O funcionamento da rede parte da criacdo de
uma identidade visual e de comunicagao do valor do empreendimento, incluindo estratégias de divulgagédo dos eventos.

A partir da criagao da identidade para a Feirinha Solidaria, serdo selecionadas as melhores estratégias de comunicagdo de modo a
criar campanhas de comunicacao para o consumo responsavel, que possa estimular as vendas e consolidar a Feirinha. Acredita-se que
com o aumento das vendas pode contribuir diretamente para o reinvestimento na produgao, incrementando as solucdes e estruturas
adotadas pelo grupo e ampliando o alcance dos produtos.

Figura 32 — Ciclo do projeto e seus efeitos.
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Fonte: Elaborado pelo autor
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Uso do Design grafico a fim de ampliar gama de consumidores e
comunicar a causa de forma coerente e eficiente.

Criagdo Identidade Visual baseada nos estudos de publico,
estratégias de marketing e abordagens empdticas.

Uso do Design Estratégico para entendimento das atuais demandas e as novas que
serdo criadas a partir de pesquisa de novas formas de atender novos clientes de

forma eficaz e diferenciada.

Criagdo de campanhas de divulgagdo o partir do estudo dos
objetivos do servigo e plano de marketing, a fim de trazer o consumidor
para perto da causa e entender o sistema diferenciado da venda.

Criagdo de novas formas de venda, que interagja com as novas demandas
e necessidades identificadas nas etapas de “Criagdo de personas” e "Andlise

deUX"

Divulgagao Consciente: Inclui em difundir os diferenciais da venda

(como o uso de uma Economia diferente da vigente, o diferencial do produto
agroecologico e o incentivo co consumo consciente) de forma vidvel e dentro
dos pré-requisitos estabelecidos pelo CIEPS.

Conscientizagdo: O consumo dos produtos agroecologicos passardo
a fazer parte de um estilo de vida que pretende ser difundido de outras formas

também, e, além disso, bem falado, incrementando o “boca-a-boca”

Venda: Pretende-se o seu aumento visto que mais pessoas conhecerdo
a causa, o dia do encontro e seus beneficios.

Reinvestimento Produgdo: O conhecimento da causa pretende aumentar o
numero de consumidores e sua assiduidade no projeto, que serd injegdo de
Animo para os produtores e financiamento das proximas feiras.

ATORES:

Designer
TODOS

Designer

Designer

‘ Designer

TODOS

Designer, consumidores
pelo “boca a boca” e CIEPS

Consumidores e produtores

Consumidores e produtores

55



Um dos passos importantes almejados pelo trabalho, a partir do design de servigos da Feirinha Solidaria é a conscientizagdo da popu-
lagdo e a incorporacéao da cultura da Economia Solidaria, tornando-se cada vez mais integrada as praticas cotidianas das familias uberland-
enses. Por ser um ciclo, apds a etapa da conscientizagao, segue-se novamente a divulgacéo e, sucessivamente, as outras etapas até o
que a consolidacao do ciclo contribua para a autonomia do empreendimento, tornando-se independente do CIEPS.

6.3 REFINAMENTO E IMPLANTAQAO: PROPOSTA FINAL - Desenvolvendo proposta de valoriza¢do da Feirinha:
Feito a descrigdo dos problemas e seguindo os objetivos especificos deste trabalho, conceitua-se que o projeto visa:
» Rever o papel do designer (da criagdo de produtos para a geragao de experiéncias impactantes para as pessoas e para o plane-
ta);
* Projetar com afetividade;
» Apoiar causas esquecidas e a mudanca de paradigma (através dos preceitos do consumo critico e solidario)
* Revisar o papel do homem para com a Terra.

Afim de suprir os problemas levantados durante o processo de imersao no projeto, define-se que a criagdo de campanhas interativas
podera ser eficiente para a contribuicdo do design dentro do contexto, porém com visdo mais abrangente em relagéo aos problemas levanta-
dos na fase de imersao, dando carater mais impactante que a forma de divulgagao atual e melhorias no empreendimento.

Para iniciar as solugdes, passou-se por um estudo preliminar no guia em como elaborar campanhas promocionais do SEBRAE (2013),
citado na sessao 5 do capitulo 2 e, portanto define-se:

- O processo de comunicagao: A forma de comunicagao atual (dirigida, que alcanga de segmentos de mercado previamente seleciona-
dos) podera ser, levemente, intercalada para comunicagdo de massa (alcance heterogéneo de pessoas, uma vez que deseja-se ampliar os
interessados no empreendimento) e integrada (utilizacédo de mais de um meio de comunicagao, simultaneamente, contendo uma unica men-
sagem).

- O objetivo de marketing: conquistar e tornar fiéis pelo menos 50% de novos consumidores, que criariam conhecimento sobre a causa

pelos impactos da comunicagdo de massa e integrada, em um periodo de seis meses apos as implantacées das campanhas e manter os
clientes atuais.

56



- O briefing:

A empresa e Produtos agroecoldgicos, produzidos a partir da agriculltura familiar. O grupo conta com
(O prOdUtOS a ajuda e assisténcia do CIEPS para implantagdes, melhoras e apoios.

O grupo conta com cerca de 15 agricultores, que atuam nas regides de Uberl@ndia. Os pregos
A forgg de vendas e praticados sGo mais baixos que outros orgénicos, uma vez que Ndo contam com atravessadores
g distribuigdo dos no processo. O estabelecimento em gue se encontra o produto é itinerante, realizado em um ambiente
publico (centro de convivéncia da UFU), todos os sdbados. A forma de exibi¢cdo dos produtos é feita do
produtos mesmo modo que nas feiras convencionais, sem evidéncias de que o produto é diferente.

Em quase 2 anos a Feirinha j& cresceu bastante, mas ainda conta com forte concorréncia

O mercado de outras feiras e até mesmo dos sacoldes e mercados, uma vez que os consumidores ainda
estdo "mal educados”, ndo respeitando sazonalidades dos produtos e desconhecendo dos maleficios
do produto convencional.
O pUbHCO—CﬂVO Os produtos sdo cultivados para qualguer pessoa, mas a Feirinha atinge hoje
. um publico restrito, que j& conhece os preceitos da agroecologia e sdo conscientes
e o consumidor sobre os impactos ambientais que a agricultura convencional faz.
COI’T]UDICOQOO Vide sessdo 4 - Feirinha Soliddria da UFU, onde foram
e pegquigg explicitados os modos de divulgagdo atuais do empreendimento.

bioti t Comunicar a diferenga entre o produto convencional e o produto agroecologico da Feirinha;
oojetivos e me as Aumentar o campo de venda com cuidado, de maneira que apenas beneficie os produtores
de mquetmg e ndo demande trabalho a ponto de ele ter que aumentar a forga de trabalho.

L O empreendimento quer comunicar a populagdo a importéncia do consumo critico e soliddrio,
ObJeUVOS QUOI’TEO valorizando processos pequenos e pouco vistos e garantindo responsabilidade social aos

ao produto/servigo trabalhadores e aos consumidores. O resultado seria um produto reciprocamente justo,

barato e que valoriza o gue e local.

Os investimentos a serem feitos na realizagdo da campanha sdo os seguintes: compra de pequenas
. - quantidades de copos, talheres e pratos de polipropileno, vidros para embalagens e alguns
de comunicag¢do materiais para a composicdo da instalacdo proposta.

objetivos e metas

Em seguida, define-se os tipos de campanha a serem implementadas:



O fendmeno conhecido popularmente como propaganda “boca a boca” é
eficaz, porém muito pouco eficiente, por ser muito lento. O tempo de que se
dispde nem sempre é suficiente. Também, ndo podemos contar somente
com as indicagdes de um cliente para o outro nem colocar vendedores
distribuidos por todos os lados da cidade batendo de porta em porta. Por
isso torna-se necessaria uma agao concreta, mais ampla e mais abrangente
com o publico-alvo para acelerar o processo de experimentagao e compra do
produtos e servigos. E, em marketing, a maneira mais pratica e econdmica
de tornar a empresa conhecida no mercado no menor espago de tempo se
da para realizagao de campanhas. SEBRAE (2013)

Uma vez que a Feirinha esta em fase de crescimento (em estudo de melhorias nos produtos, pela busca de novos segmentos, de
outros usos, além do estudo do preco praticado), realiza-se um estudo para aplicagdes futuras. Assim, podemos utilizar dos conceitos
de propaganda iniciais (campanha de sustentag¢ao, que focam no vinculo e interagcdo com o consumidor [institucional], banners e suste-
ntacdo das redes sociais [internet]), sendo estas incrementadas no veiculo de comunicagcao (SEBRAE 2013).

Portanto, foi elaborado o seguinte plano de marketing, organizado com uma estrutura analitica de projetos para apoiar os problemas
levantados na fase de imersao.

6.3.1- PROTOTIPAGEM DE IDEIAS
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Figura 33 - Visao sistémica do projeto

Il PROBLEMA  H PROJETO m ACOES B TAREFAS

VISAO SISTEMICA: planejamento de marketing

FALTA DE DIVULGAGAO DO SOBRAS DE APRESENTAGAO AGOES

‘DEVTST{’E:?DE SERVICO ALIMENTOS DOS PRODUTOS INTERATIVAS

ldentidade Instalacdo Campanha Kit Calenddrio

visual "Raizes” "criecru” desperdicio promocional
. zero

CONCEITUAR

Binamica Texto e - L
do processo aEcl=c de Mapa do undamentagao

de criagdo Siheilar sistema sistema tedrica base

PROTOTIPAR

Video do Maquete M Impressdo real

: ockup
proceso eletrénica e e mockup

video promocional

Mockup com

aplicagées DIVULGAR

Mariual
identidade
visual

Posts Facebook
e Instagram

Fonte: Elaborado pelo autor




Em seguida, destrincha-se cada ideia de projeto baseado no problema identificado na fase de imerséo:

#ldentidade visual:

Na sessé&o de descricdo da Feirinha apresenta-se o logo atual do empreendimento, que foi criado sem fundamentacgao tedrica. No
projeto em questéo, é feita a sugestao da identidade. Conceituada pelos preceitos de cocriagdo do Design Thinking, foi proposta uma
dinamica com os participantes da Feirinha, no dia 11 de novembro de 2017, das 8h30 as 11h, onde havia um espaco intitulado “con-
tribua com um processo de criagao”, e os produtores e clientes completavam alguns questionamentos informais, como:

#ContaPraGente: Pra vocé, o que € agroecologia?
#Sinta: Como vocé se sente ao saber como o seu alimento é produzido?
#Brinque: Hora de bancar o artista! Desenhe aqui pra gente algumas figuras que te fazem lembrar desses sentimentos?

A figura a seguir acompanha um link do video que mostra o processo da cocriagao:

«|I®»

https://youtu.be/IFlapcnJdyDw
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Dentre estudos do que foi proposto e de toda a interatividade tida, fez-se estudos de referéncias e chegou-se no seguinte resultado:

Figura 34 - Proposta de logo Feirinha Solidaria da UFU

O

4

solida
da UT

Fonte:Elaborado pelo autor.

feirink
4

CQ N

O logo proposto segue as ideias tidas na dindmica, tendo em foco os seguintes aspectos fisicos e representativos:

- O abrago: remete a responsabilidade, seguranga, tranquilidade e confianga;

- O coragao: mostra a solidariedade, a gratidao, o amor e a esperanga;

- A unido dos icones: representa integragdo, empatia, colaboragao, sustentabilidade e tranquilidade no apoio;
- A folha: faz mengéao a sustentabilidade, a saude e a natureza.

Dentro do resultado, faz-se a prototipagem através da aplicacdo do logo em pecgas de uso na Feirinha, além do manual de identi-
dade da marca, que segue no apéndice.
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Figura 35 - Aplica¢des do logo proposto

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Para maiores informagdes sobre o logo, foi realizado um manual de identidade da marca (vide apéndice). Ainda dentro de solugdes
que envolvem o design grafico, cita-se o outro problema:

#Divulgacgdo do servico

Para mostrar as intengdes da Feirinha, bem como seu servico, produtos e conceitos, propde-se uma campanha institucional, que
visa divulgar o empreendimento como um todo. Este tipo de campanha caracteriza-se por conceituar, fixar sua imagem, informar seu
segmento de atuagao, objetivando o estabelecimento de reconhecimento de sua marca (SEBRAE, 2013).

Aforma de divulgacgéo dentro desta nomenclatura foi definida por uma instalagao artistica a ser feita na prépria Universidade Federal
de Uberlandia, a fim de cumprir os objetivos de metas de marketing definidos no briefing e suprir um dos problemas que foram levanta-

dos na processo de imersao do projeto: falta de divulgagao coerente do método utilizado para cultivo (agroecologia) e seus beneficios.

#Instalagdo RAIZES:

O objetivo da instalacdo RAIZES é fazer mencéo & responsabilidade social e consumo critico para a divulgacdo da Feirinha
Solidaria da UFU. O nome foi escolhido para explicitar origens, questionar escolhas provinda de habitos intrisecos na cultura paradig-
matica e para evidenciar a importancia de ir além em nossas escolhas, sempre pensando em suas consequéncias e interpretacdes. A
instalacéo visa fazer o participante a se questionar, mas sem impor pensamentos. Sendo provocativa, interativa e também pode ser
complexa, ela exige participagao, e por isso tende a chamar a atengédo do espectador logo no comego. Alids, ela ja causa curiosidade
metros antes da pessoa se adentrar no espaco, com uma linha verde que percorrera o caminho entre o local da instalagao e o local da
Feirinha, que implica em ser a sugestao de um novo caminho a ser seguido, no sentido literal.

O espaco contara com painéis e mesas que convidam o espectador a entender o contexto, e sera finalizado com um video da reali-
dade dos produtores da Feirinha, feito pela autora para exato fim.

Ao escolher um produto, algumas pessoas buscam informagdes que possibi-
litem rastrear e identificar suas qualidades. A comunicagéo de elementos
histéricos, ambientais, culturais e sociais permite ao consumidor conhecer a
“historia do produto” - relacionada a origem e a produgao - e apreciar sua
qualidade de forma mais ampla. A busca por trazer transparéncia aos
processos de producdo também € essencial para o desenvolvimento de
cadeias de valor. (KRUCKEN, 2009)

Para abertura da instalagéo, foi feito um logo e um texto de contextualizagao aos interessados:
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Figura 36 - Mural Instalacdo RAIZES

RAIZES

‘RAIZES™ £ SUAS AMPLAS INTERPRETAGOES. ASSIM E A VIDA: CHEIA DE
CAMINHOS E SENTIDOS.

A INSTALAGAO FAZ UM CONVITE A QUESTIONAMENTOS EM RELAGAD A
ORIGEM DE CAMINHOS E ESCOLHAS. COLOCANID REFLEXOES SORRE HARE
T0S AUTOMATICOS ATRAVES DO APONTAMENTO DA DUALIDADE DAS COISAS

EM SUAS CONSEQUENCIAS E SIGNIFICADOS, EM ESPECIAL AO QUE ENVOLVE D
MEID AMBIENTE,

MOSTRAR PONTOS DE VISTA, APRESENTAR INFORMAGOES E SUGERIR ALTER-
NATIVAS PARA UMA VIDA MAIS SUSTENTAVEL E DESPERTA, VISANDO
RESPONSABILIDADE SOCIAL [ 0 0UE CUIA AS INTERACOES PROPOSTAS NA
INSTALAGAD. ESTIMULAR QUESTIONAMENTO SOBRE ESCOLHAS, DE FORMA
CRIATIVA, PODE LEVAR O AUTOCONHECIMENTO E A CONSEQUENTE AGAO
PARA A MUDANCA

A VIA NA CONTRAMAD DO CENARIO ATUAL, IMPOSTO PELO CAPITALISMO, E
OFERECIDA EM UMA SOLUGAD PROXIMA - FISICA E EMOCIONALMENTE - COM
O SEH HUMANT HA QUEM SE PREOCUPE COM VOGE, E ESTA BEM PERTINHO.
QUE TAL SEGUIR A VIA VERDE?

Fonte: Elaborado pelo autor
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O local escolhido para a montagem da intervenc¢ao de divulgagéao foi o saguao da biblioteca da Universidade Federal de Uberlandia,
por sua proximidade com espaco da Feirinha Solidaria da UFU. Apesar de ser um espago publico, esta proposta visa, primeiramente,
abordar os estudantes e funcionarios da Universidade, a fim de mostrar o facil alcance de uma solu¢ao no que tange a adogéo de habi-
tos sustentaveis e solidarios, ou seja, a sele¢ao do espaco foi estretégica e conceitual. Para evidenciar esta relagédo entre o objeto a ser
divulgado e a propria divulgagao, sera proposto uma linha verde no piso do percurso, chamando a atencédo dos espectadores antes
mesmo de conhecerem o propésito e simulando a ideia de uma raiz, que nasce no painel de apresentacéo da instalagao.

Figura 37 - Relagao entre a divulgagao e o divulgado

dﬂiblit}teca da UFU
L - Unidade Campus...

Ainstalacao
“RAIZES’.

Cartaz para contextualizagcao
da linha verde e consequente
divulgacao da Feirinha.

A

ia Banco do Brasil ‘&

Universidade
FEderﬁl d_e &) Centro de
Uberlandia ¥ Convivéncia da UFU

Fonte: Google Maps, adaptado pelo autor.

65



Figura 38 -Cartaz de divulgacao que sera colocado no Centro de Convivéncia da UFU

0l

CHEGAR ATE AQUIMOSTRA QUE VOCE
TEM INTERESSE EM DESENRAIZAR
HABITOS IMPENSADOS.

QUE TAL COMEGAR PELO FACIL?
AQUI, A0S SABADOS, £ ESPAGO DE

- SOLIDARIEDADE -

FEIRINHA SOLIDARIA DA UFU:

CONSUMA PRODUTOS JUSTOS, SAUDAVEIS, DIRETO DA
HORTA AGROECOLOGICA E DE MAOS TRABALHADORAS,
T0DOS 0S SABADOS, DAS 8H30 AS 12H
ESPERAMOS VOCES! )

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O fluxo do espago conta uma historia: propde-se questionamentos pessoais no comego, seguido de dados e reflexdes. Por ultimo,
propde-se uma solugao que contribua para melhoria dos problemas citados ao longo do espago, que envolvem o consumo impensado
e 0 enraizamento de habitos por conveniéncia cotidiana: A Feirinha Solidaria da UFU.

Figura 39 - Planta da Instalagdo RAIZES

6. POtfi da pFFIJCU[aZ 7. Provocacdo para
convite a reflexao - ) questionamento do consumo

5. Quevia (_ 8. Czjoemspoalgzgéo
segue sua
?/ida? Agroecologico
X
Convencional
J)
9. Pin art
corporal
-
4. Informagdes
Ay

10. Apresentacéo
da solugao: video

3.0 que ¢ rafl) e g e
compde Al 5
VvOCcé?

|

' -,-
/ J

2

<Y

2.Entrada no
espaco

J
1.Entrada

Fonte: Elaborado pelo autor da biblioteca
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1. Desde antes da biblioteca ja se nota uma diferenciagcdo ao convencional, ditada pela linha verde que ja aparece fora deste
espago;

2. Comega-se um questionamento logo na entrada do espago, onde ja se sugere uma escolha. “Quem é vocé na sociedade?Critico
ou conformista?” é a indagagéao colocada, provocando um impacto inicial e convidando a paritipagcao através da curiosidade:

Figura 40 - Instalagdo RAIZES - A entrada

(Quem & voce na sotiedade’

| | I
critico | conformista

Fonte: Elaborado pelo autor. 68



A inspiracao desta ideia foi a campanha da marca DOVE chamada #EscolhaBonita, que sugeria esta escolha na porta de entrada
de aeroportos, em varios paises. A partir de uma analise pessoal da iniciativa, percebeu-se reagégs como estranhamento, emocgao e
anseio por auto conhecimento. Por este motivo, foi proposta a ideia “da escolha” na instalacao “RAIZES”.

Decidimos visitar 5 cidades distintas para explorar como diferentes culturas
influenciam a relagcdo das mulheres com a beleza. Queremos mostrar que,
ndo importa onde esteja, deve acordar de manha e decidir sentir-se bonita.
Escolha sentir-se bonita. Comece agora. (DOVE)

Figura 41 - Campanha #EscolhaBonita da DOVE

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=LrwgzL6eQX8

3. O que compde vocé? A proposta é conciliar dinamismo e reflexdo. Foram colocados pinos com palavras em sugestéo a resposta
de algumas perguntas, como:

* O que faz vocé pensar?

* O que faz vocé mudar?

* O que faz vocé feliz?

* O que deixa vocé bravo?

* O que faz vocé criar?

As respostas serao feitas através da ligagado dos pontos com linhas de cores respectivas para cada pergunta. O resultado é uma
brincadeira de amaranhado de fios, mas a proposta vai muito além dissso: ela incentiva o auto conhecimento.
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Figura 42 - O que compde vocé? Parte 2 da instalagdo RAIZES

Fonte: Elaborado pelo autor

4. Com intengao informativa, foram elaborados cartazes-graficos com palavras relacionadas ao tema da instalagao:
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Figura 43 - Cartazes informativos para a instalagdo RAIZES

Na ultima década, o mercado de agrotoxicos do pais cresceu 190%,

N . . ) Um estudo ineédito do Cupons Mdgicos, indica que 96%
ritmo mais acentuado do gque o do mercado mundial no mesmo periodo (93%).

dos brasileiros estdo preocupados com o meio ambiente Ao consumir produtos locais e com interesse em sua origem,
quando o ato ndo envolve desembolso financeiro acima do comum. valorizando gquem o produziu, sua compra estard sendo 100% soliddria.
http://sustentabilidade estadao.com.br/blogs/ alessandra-luglio/consurno-de-agrotoxicos-no-brasil/ )

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5. “Que via segue sua vida?” sera o questionamento levantado, colocado com efeito de que cada ponto de vista sugere uma inter-
pretagcado. Esta ideia € concretizada através da brincadeira com os paineis, que propde compreensdes variadas, relativas a posicao de
visualizagdo, em analogia as escolhas cotidianas:

Figura 44 - Que via segue sua vida?

Fonte: Elaborado pelo autor.

6. Pote da procura: convite a reflexdo

Nesta etapa do percurso sugere a procura de sentimentos e percepgdes essenciais ao ser humano, muitas vezes perdidas ao
decorrer da vida. A mesa é proposta com uma cesta que abriga papéis com palavras que representem esses principios esquecidos. A
intencao € sugerir uma analogia da cesta de palavras com nossos coragdes, através do seguinte texto:

“Encontrar alguns principios no nosso cotidiano que deveriam, em nossa esséncia, ser inerentes a nds, nem sempre € uma tarefa
facil. Muitas vezes o sistema corrompe o sentido de importancia desses pensamentos em nossas vidas. Que tal mergulhar dentro de si
- nesta cesta - e reviver esses principios naturais que vocé considera importantes e foram esquecidos no seu percurso?”

Palavras a serem colocadas na cesta: empatia; responsabilidade social; compaixao; inconformismo; agéo; solidariedade; transpar-
éncia; amorosidade; esperancga; transformacao; desenvolvimento pessoal; colaboragao; igualdade; bom-humor; perdao.
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Figura 45 - Pote da procura: convite a reflexdo

Friconirar g s 1o 180 oG (B OREnTL A
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Fonte: Elaborado pelo autor.

7. Objetos e seu percurso: Para efeito de provocagao para questionamento do consumo, bem como de informagao, foi separado um
espaco com objetos de consumo comum a populagédo, mostrando bastidores que confirmam que nem sempre o percurso do objeto a
ser comprado € inocente e que toda acéo implica em alguma consequéncia nem sempre benéfica ao planeta. As perguntas impressas
foram as seguintes:

* Quer comprar? Este objeto contém trabalho escravo;

* Quer comprar? Este alimento é composto por 35% de agrotéxicos.

Figura 46 - Objetos e seu percurso

Fonte: Elaborado pelo autor.
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8. Comparacgao de solos Agroecolégico x Convencional: Nesta etapa é feita uma introdugédo a agroecologia através da exposigao
do seu solo (amostra pega da fazenda de algum agricultor da Feirinha Solidaria da UFU) e comparagédo ao convencional. A ideia é
propor sensagdes, portanto permite-se a interagao fisica com as amostras. Sobre a mesa, é apresentado o seguinte texto:

“Sinta e diferencie! O solo, quando bem tratado, tem muito a nos oferecer. Note a diferenga da textura entre estas amostras e identi-
fique o quanto o sistema convencional pode ser penoso para o nosso maior bem: a terra! Em contraste, o sistema de agroflorestal usa
dos conhecimentos da propria natureza para a produgao e mantém o solo umido de maneira natural.”

Figura 47 - Comparacgao de solos

Terma: Sinia & diferance! © 50, quond bem wriskado, tent mui 0 nes oferecer. Noe o
ciferenca do tesfura enfre egios omosinas e danfficue o Quanio o SStama comeciond
[Ode ser pEnoeD. par 0 Nosso maier bam:  famal Em conimaste, o ssfema agoforesid
s dos conhecmentus 4 proprd nORUreZ0 ora 0 produgho e monkim o soo imdo de
manera natural

Fonte: Elaborado pelo autor.

9. Pin art corporal: Sugere-se a interagao do participante com este brinquedo que se adequa ao corpo através de pinos que desli-
zam e formam desenhos tridimensionais. Esta etapa pode ser explorada de forma criativa e ludica, mas a intencéo nesta proposta € de

mostrar os efeitos que nossas agdes reverberam.

“Por onde vocé passa, vocé deixa marcas de suas escolhas e atitudes. Dedique-se a essas marcas de forma que elas sejam sempre
responsaveis e bem-humoradas! Vamos Ia? O pin art é de corpo inteiro, divirta-se!”
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Figura 48 - Pin Art Corporal

Fonte: Elaborado pelo autor

10. Apresentacao da solugao: O video
Identificar e diminuir a opacidade do sistema sao definicbes que resumem toda a instalagao e sua motivagao. Para isso, foi realizado

um video a ser passado no espaco, com sentido de mostrar uma solugao viavel aos problemas mostrados no decorrer da exposi¢cao: A
valorizagéo de produtos locais.

Para o produto ter efeito de divulgagao do empreendimento Feirinha Solidaria da UFU, através de incentivo a reflexdes, foram realiza-
das visitas nos ambientes de trabalho dos produtores/vendedores do objeto de estudo, nas quais foram feitas entrevistas documentadas
para fim de registro e para materializar o final da instalagdo. Em decorréncia disto, foi elaborado um roteiro para guia da produgéo:

Boas imagens ndo aparecem do nada. E preciso planejamento. Vocé deve
estar pronto a reconhecé-las e, 0 mais importante, estar proto para filma-las
quando elas acontecerem. Entdo vocé deve seleciona-las e organiza-las
para apresentar um argumento visual aos espectadores. (HAMPE, s/d)
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De acordo com HAMPE (s/d), a pesquisa do roteirista deve estar focada ndo apenas nos fatos sobre os assuntos do documentario,
mas também em como mostra-los claramente ao espectador. No caso em questido, a autora assumiu o papel de roteirista, camera e
editora, ditando a estrutura do video a ser mostrado:

Proposta do filme:
Evidenciar o valor dos produtos locais e divulgar a Feirinha Solidaria da UFU.

O comeco: cativar é preciso

A fim de reduzir informagdes, mas ao mesmo tempo inserir 0 espectador no contexto, bem como conceituar de forma coerente a
todo o conjunto da obra (instalagéo RAIZES), a ideia é comecar o video com alguma indagacéo, causando expectativa a quem o assiste
e fazendo um convite a breve apresentacédo que se segue.

O meio: a apresentagdo das evidéncias

Ap0s ja ter cativado o publico, € momento da exibigdo de evidéncias a favor do tema. A intengdo € mostrar os espacos fisicos por
tras da Feirinha Solidaria da UFU (sitios e fazendas), a fim de diminuir a opacidade do sistema, e recolher depoimento relevante sobre
as abordagens do objeto de estudo, como solidariedade e produg&o agroecologica.

O final: sugerindo solugées

A parte final do video propde uma ideia de valorizagdo ao que foi exposto no decorrer das imagens, gerando uma amarragéo e orga-
nizagao de ideias. A cautela na coeréncia das sequencias garante credibilidade ao que se quer passar e influencia mais positivamente
0 espectador.

A historia:

Questionar o que vem da raiz do espectador, no sentido de habitos construidos ao longo do crescimento pessoal e aos habitos
alimentares no que tange a agricultura. Em decorréncia a isto, apresentar “a raiz” dos produtores da Feirinha, evidenciando seus
esforgos e intengdes. Em seguida, mostrar os produtos a serem vendidos e a forma de compra sugestionada, mostrando imagens da
Feirinha Solidaria da UFU em si. No final, sugerir que a valorizagdo aconteca, uma vez que os motivos para que isso ocorra foram levan-
tados.

O processo:
Apos a elaboragao do roteiro e a definicdo do objetivo do filme, foi realizada a parte pratica: visita aos sitios e chacara, filmagem,
entrevista e, por ultimo, a edigio:
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Figura 49 - Alguns registros das visitas

Fonte: A autora e terceiros.

O video:

Para composic¢éo do filme, foram selecionadas imagens que condizessem com o objetivo a ser seguido. Em decorréncia da duragéo
do video, infelizmente, muitas cenas ricas em informagao e sentimentos precisaram ser cortadas do projeto.

A musica foi selecionada por ser de autoria brasileira (ou seja, local), e por conter tema coerente a instalagdo em seu conteudo.
Além disso, ela propde uma melodia que sugere emogéo e carrega consigo o0 mesmo nome ao projeto em que se insere: RAIZES.
(Renato Teixeira - RAIZES - Renato Teixeira. Album: Cantorias e Cantadores - Renato Teixeira - Cida Moreira - Xangai - Eugenio Lean-
dro).

O resultado final sera apresentado pelo link que se segue:

«iI®»

https://youtu.be/lvcD_k2v6dY

A qualidade como experiéncia do resultado: O modo como percebemos a qualidade de um projeto € um processo subjetivo, forte-
mente influénciado por questdes culturais. O meio proposto de mensurar o sucesso desta instalagao sera pelo levantamento do
seguinte indicador:
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Aplicacao de questionarios nos consumidores da Feirinha Solidaria da UFU um més apds a concluséo da Instalagdo. As perguntas
serao direcionadas ao modo de conhecimento do empreendimento em questao.

Em sequéncia, é feita a sugestdo ao problema de

#Sobra de Alimento no Empreendimento

De acordo com as analises realizadas, foi percebida uma relagao entre eventos: Aumentar a participagcéao “on stage” dos consumi-
dores no empreendimento pode ser feito de forma que se diminua as sobras dos alimentos e que, consequentemente, sejam atraidos
novos publicos ao local: Pessoas que gostam de se alimentar de maneira saudavel mas muitas vezes nao se submetem a preparagao
das refeicoes.

Hcriecru

Para solugao deste problema, foi elaborado um sistema de interagao entre os produtos e os produtores e consumidores, com o
propésito de propor novas formas de venda e ampliar o publico: a criecru.

A sugestao é do uso destes alimentos para a promog¢ao de um almogo saudavel e baseado em perguntas reais sobre qual é a forma
de consumo final dos produtos consumidos na Feirinha: 85% dos entrevistados disseram que fazem sucos e saladas, usando-se 0s
alimentos ainda crus, a fim de conservar suas propriedades nutricionais organicas.

A proposta é simular um “macarrao ao vivo”, onde a pessoa pode montar saladas ou sucos na hora, com o auxilio de um produtor
para um momento de convivio e de alimentagdo saudavel. Aideia € que a pessoa leve seu proprio copo ou talheres, mas também serao
disponibilizados alguns utensilios para a compra (kit de desperdicio zero) ou colaboragédo. O pregco do servigo seria calculado pelo
préprio produtor, com base em seus conhecimentos em cursos de precificagéo oferecido pelo CIEPS.

Fonte: rouxbe.com

O uso dos alimentos crus também visa facilitar ao ao maximo a participagado dos produtores, que irdo atuar na construcaéo das
refeicdes de forma interativa, divertida e convidativa, com o auxilio da nutricionista do CIEPS, sendo detalhado pelo system map:
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Figura 51 - System map criecru
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Legenda de acordo com a biblioteca de imagens do site do Método MEPSS (http://www.mepss.nl)
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Para divulgacéo da campanha, foram criadas pecas graficas a serem publicadas nas redes sociais do empreendimento. A escolha
deste meio de comunicacgao se deu pela sua popularidade, facilidade de acesso e custo nulo (nesta circunstancias, nao foram sugeridos
impulsionamentos para as publicagdes). Uma vez que a feirinha esta em fase de crescimento (em estudo de melhorias nos produtos, pela
busca de novos segmentos, de outros usos, além do estudo do preco praticado), realiza-se um estudo para aplicacdes futuras (SEBRAE
2013). Assim, podemos utilizar das campanhas de propaganda iniciais (campanha de sustentacao, que focam no vinculo e interacao com
o consumidor [institucional], banners e sustentacao das redes sociais [internet]), sendo estas incrementadas no veiculo de comunicacao.

Figura 52 - Proposta de divulgagdo da campanha criecru

Feirinha Solidaria da UFU o Feirinha Solidaria da UFU
&7 Today at 8:00 - @ &) Today at 8:00 - @
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além de nosso café da manha de praxe? Agora a Feirinha Solidaria da UFU vai crie saladas e sucos na hora, com os alimentos ainda frescos, direto da SAF!
oferecer um espaco pra vocé criar sua salada e o seu suco, com auxilio da nossa Esta ag&o contribui com nosso relacionamento e evita desperdicios.
nutricionista e de nossos produtores! Nao é demais? O alimento cru mantém os Esperamos por vocés, solidarios! No comeco da Feirinha teremos o café da
nutrientes maravilhosos que lutamos para manter em suas refeicdes! Esperamos por manhé, como de praxe (gratuito) e a partir das 11h estaremos realizando a
vocés! (O valor sera caleulado no momento da compra). #criecru #criecru. Comparegam! :) Almocem satide e solidariedade!
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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Espera-se que a proposta inclua mais o consumidor “on stage” através da criagao das refeigdes que podem ser consumidas no
proprio evento - sugerindo maior interagao aos envolvidos - ou levada para casa, ja pronta. Sao previstas algumas atividades anteriores
por parte dos produtores, que implicam na separagéo e o transporte de alguns utensilios, como: tabua, facas, talheres e pratinhos, kit
desperdicio zero, liquidificador, caixa térmica, molhos para saladas e temperos caseiros.

Em paralelo a isso, e como anteriormente citado, foi criado o Kit de desperdicio zero, materiais retornaveis para uso no espaco da
criecru e compras na Feirinha Solidaria da UFU, garantindo a sustentabilidade do processo.

#Kit de desperdicio zero

No mundo, mais de 500 bilhdes de sacolas plasticas sao distribuidas ao ano.
No Brasil, cerca de 1,5 milhdo saem das lojas para as maos dos consumi-
dores por dia - aproximadamente 35 mil por minuto! Estima-se que este tipo
de saco plastico demore 450 anos para se decompor. [..]

Em nosso Pais, 80% das sacolas plasticas séo reutilizadas como saquinhos
de lixo, acondicionando lixo doméstico de toda espécie - restos organicos,
plasticos, vidros, papéis, lixo de banheiro, etc. As sacolinhas plasticas entéo,
em sua grande maioria, seguem para os lixdes e aterros, onde ndo sao
recicladas e ajudam a impermeabilizar uma area ja muito comprometida. As
que nao chegam até la podem ser vistas voando com o vento, presas nas
arvores e fios de alta tensdo, sujando praias e matas, sendo ingeridas por
animais. (Ministério do Meio Ambiente)

O uso de sacolas plasticas pode ser considerado um dos habito dos brasileiros que mais causam uma revolug&o na limpeza publi-
ca:0 lixo orgénico, biodegradavel por natureza, passou a ser restringido a um invélucro impermeavel, apodrecendo la dentro sem voltar
ao ciclo ambiental como poderia. Os aterros, recebendo milhares de saquinhos por dia, vao se enchendo e sendo cenario de pouca ou
nenhuma biodegradacéao, até que uma nova area seja necessaria para que o lixo continue sendo despejado.

Solugdes como a reciclagem e a compostagem sdo fundamentais, mas posteriores: primeiro, € essencial diminuir o consumo exag-
erado das sacolas. Recusar sacolinhas desnecessarias € o primeiro passo.

As sacolas retornaveis nada mais s&o que as antigas sacolas de feira, feitas dos mais diversos materiais - nylon, tecido, palha,
mesmo plasticos mais resistentes. A sacola retornavel € aquela que pode ser utilizada inumeras vezes. Adotar uma sacola retornavel
significa reduzir seu consumo de sacolas plasticas para transportar suas compras e, consequentemente, a quantidade de residuos
plasticos que produz.

Além disso, também existem outros utensilios a serem substuidos do dia a dia do consumidor brasileiro, como as embalagens
plasticas, talheres descartaveis e guardanapos. Esta solugdo € simples e a unica demanda é o engajamento pessoal a favor de con-
tribuir pela sustentabilidade em um espago comum a todos. A ideia a ser implantada aos participantes da Feirinha Solidaria da UFU é
feita através de um System map:
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Figura 53 - System Map Kit de desperdicio zero
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Figura 54 - kit desperdicio zero da autora.

Paig

Fonte: Elaborado pelo autor

Para solucionar os problemas e hipéteses levantadas, foi proposto um calendario promocional com datas especificas de eventos a
fim de trazer o consumidor para o espaco para além do ato apenas de compra, mas também te aprendizado e troca de conhecimentos.

# Calenddrio Promocional

O calendario promocional € um plano anual formalizado com todas as
promogdes e eventos promocionais de uma marca ou empresa, sendo
também uma excelente oportunidade para vocé fazer seu plano de agéo e
antecipar contatos com fornecedores, veiculos de comunicagéo, clientes,
etc. (SEBRAE, 2013)

Para a consecugéo dos objetivos propostos e para atender a amplitude do publico-alvo num programa de agdes comunicativas,
torna-se necessario avaliar as diversas oportunidades no decorrer do ano entre datas sazonais ou situagdes repentinas. Para tal fim,
foram criados eventos baseados em datas comemorativas mensais que favoreceriam a ideia de consumo responsavel e de valorizagcao
de produtos do territério. Em sequéncia, apresenta-se o calendario, que tera efeito de cartdo fidelidade em conjunto, e sua respectiva
divulgacgao (a ser feita nas redes sociais), referente a cada més.
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Figura 55 - Calendario promocional de Janeiro a Junho
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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Figura 57 - Ideias de eventos para promogao do calendario promocional
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Os indicadores para medir a eficiéncia do calendario promocional sera a interagcdo mostrada nas publicagdes do facebook, bem como
a participacao nos eventos fisicos na prépria Feirinha.

CONCLUSAO

As analises, as percepgdes, as participagdes e as amizades feitas no percurso deste trabalho foram inUmeras. Pela sua subjetividade
e aprofundamento em questdes emocionais e particulares, propde-se um desfecho ao nivel.

Apesar de muitas visdes analiticas e embasadas pelo design e o0 marketing, os dados empiricos sao os mais relevantes na opinido de
quem o vivenciou: nao foi desafio ter fé na conclusado deste projeto, pois o servigco estudado apresenta caracteristicas que reverberaram
em relacionamentos e felicidades tidas em conjunto, fazendo o andamento do trabalho ser leve e divertido.

A conclusao do curso nao poderia ter sido mais gratificante e auto investigativa. Percebe-se maior visdo da autora em projetos que
visem analisar habitos considerados comuns que poderiam ser diferentes, ou seja, o trabalho teve peso nas percepgdes de mundo pes-
soais da autora, a motivando a procura pela melhora constante e a atuagao do design no mesmo sentido.
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