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RESUMO




Pretende-se, neste projeto, discutir como o design pode proporcionar
o desenvolvimento de alternativas sistémicas para o consumo susten-
tavel local. Na atualidade, as embalagens tem cumprido, cada vez mais,
um enorme papel nos impactos ambientais. O aumento do consumo
vem contribuindo consideravelmente nesse sentido, uma vez que os
produtos e alimentos adquiridos passam a utilizar desses artefatos,
muitas vezes de forma desnecessaria. Buscou-se, para o desenvolvi-
mento deste trabalho, realizar uma analise sobre o papel do design na
historia da produgao e do consumo, observando seus impactos na soci-
edade e no meio ambiente. Em seguida, mostrou-se a importancia de
campos que possibilitam a alternancia deste paradigma para o desen-
volvimento de uma sociedade sustentavel. Desenvolveu-se, através de
processos do Design Thinking, o projeto Casca, que buscou conectar
consumidores a produtores locais. Oferecendo ao publico, uma alter-
nancia de praticas que empregasse novos valores através das acoes de-
senvolvidas. As pesquisas e testes realizados apontaram para um cena-
rio promissor de implementacao do projeto, uma vez que este possui
chances concretas de viabilizagdo devido ao interesse de aderéncia
apresentado pelo publico envolvido.

Palavras-chave: design; sustentabilidade; consumo; local; embalagem
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INTRODUCAO

Desde a producao de objetos de uso cotidiano até a criagao de ex-
periéncias, o design se faz presente. A area desenvolveu e gerou pro-
dutos que impactaram, por diversos meios, as vidas e rotinas das
pessoas. Muitas dessas acdes trouxeram melhorias e facilidades
para a execucao de tarefas, assim como na construcao de profis-
soes. No entanto, ao analisar a historia do design, desde como sur-
giu até como é utilizado hoje, percebe-se que além dos ganhos e
melhorias que foram implementados na sociedade, houve tam-
bém perdas e agravamentos de problemas sociais.

Muitos dos artefatos desenvolvidos e comercializados acabaram
por gerar impactos no estilo de vida das pessoas, na sua forma de
consumo e paralelamente nos ecossistemas onde estes estao inse-
ridos. Esses impactos trouxeram a tona como a nogao de bem estar
da atual sociedade industrial capitalista nao ira garantir um futuro
justo, sustentavel e longinquo.

Dentro desses artefatos, uma classe chamou atencao durante o de-
senvolvimento do presente projeto: as embalagens, assim como o
viés funcional atrelado ao seu ciclo de vida a partir do consumo de
alimentos. Para Las Casas (1997) apud Matos (2010) a embalagem e
um involucro protetor do produto, que serve para armazena-lo, pro-
tegé-lo, aléem de facilitar uso, conservagao e venda. Enquanto Bar-
bosa e Campbell (2007, p. 27) explicam que, consumo deriva do
latim consumere, que significa usar tudo, esgotar e destruir. Esses
conceitos ao serem analisados, colocam em pauta a discussao so-
bre a transformacao de uma necessidade em um modo de vida.



Aprofundando-se neste assunto, desco-
briu-se que atualmente, um tergo do lixo
domeéstico é composto por embalagens, e
dessas embalagens, 80% sao frequente-
mente descartadas apos serem usadas
apenas uma vez, em um curto periodo de
tempo (BRASIL, 2005). Assim percebeu-se
também que o tema sustentabilidade tem
se tornado pauta prioritaria em qualquer
processo ou discussao na sociedade con-
temporanea. Preocupacoes sobre o futuro
tornam-se cada vez mais uma realidade
presente, tanto ao notar o aumento da
participacdo dos consumidores no merca-
do de produtos que possuem o menor im-
pacto ambiental possivel (Associacao
Brasileira de Normas Técnicas - ABNT,
2004 apud BUSARELLO; WATANABE; BAR-
DINI, 2016), como também com a visivel in-
certeza de um futuro prospero.

De acordo com Manzini e Vezzoli (2002) a
sustentabilidade ambiental pode ser defi-
nida como condigdes seguras do ecossiste-
ma mundial, onde os ciclos naturais nao
sao prejudicados pelas atividades huma-
nas. Ou seja, refere-se a qualidade do que

se pode manter em equilibrio por longo
periodo. Sabe-se que nem tudo que é a
favor do meio ambiente ou que exibe
melhorias para o mesmo pode ser consi-
derado sustentavel, e que qualquer que
seja a dimensao de sustentabilidade,
seja ela ambiental, cultural, social ou
econdmica, ndo deve ser vista como
uma direcao na qual se deva ir, mas sim,
como um objetivo a ser alcangado.

Dessa forma, o presente projeto tem
como assunto principal a discussao so-
bre como o design pode nesse momen-
to assumir um papel no desenvolvimento
de alternativas para a minimizagao do
padrao de consumo vigente. Mais espe-
cificamente, procura-se abordar como o
design pode fazer com que o publico-al-
vo possua formas de criar e melhorar
habitos de consumo de alimentos, eli-
minando os impactos que as embala-
gens trazem nesse processo. Explora-se,
também, como o design digital pode fa-
zer com gue as experiéncias adquiridas
por meio de interfaces digitais possibili-
tem estas mudancas.
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Para isso, foram necessarias estrategias, fer-
ramentas e métodos de design que auxilias-
sem na construcao desses estudos e agoes.
Visando objetivos e resultados que estimu-
lem um bem-estar colaborativo e sustenta-
vel, e que possam propor uma troca de valo-
res positivos, atrelados as mudancas e
alternativas desenvolvidas.

A partir do Capitulo 1, & analisada qual a ori-
gem do design, seu significado e papel na
producao e no desenvolvimento da socieda-
de atual, e sua ligagao no estimulo do con-
sumo. Ademais, € levantado quais os parale-
los, relevancias e a¢dées do consumismo e
individualismo atualmente. Seguido por
um estudo acerca das embalagens, suas li-
gacdes com o processo de desenvolvimento
da civilizagao e producdo, seu carater funci-
onal e material, além do seu papel na indus-
tria alimenticia, no consumo de alimentos e
seus impactos relacionados ao meio ambi-
ente. Ainda neste capitulo, é discutido
como o design, apesar de muitas vezes con-
tribuir para o impacto negativos a ecossiste-
mas, pode também ser utilizado para rever-
ter problemas, especificamente em sua

relagcdo com a sustentabilidade, a partir de
alternativas e agdes. Por fim e para esse in-
tuito, é analisado como a experiéncia do
usuario cumpre um papel importante para
as mudancas de paradigmas, valorizagao de
novas alternativas e ressignificacdo da co-
munidade e da ac¢ao local.

No Capitulo 2, iniciaram-se as discussoes so-
bre os metodos para a execugao das etapas
do projeto e suas pesquisas. Assim, sao apre-
sentadas as pesquisas Exploratoria, Desk e
em Profundidade, baseadas no conjunto de
meétodos utilizados pelo projeto a partir do
Design Thinking. Seguindo com a constru-
cao do publico-alvo e suas respectivas Per-
sonas. Por fim, passando pela etapa de Ide-
agao, sao apresentadas as Teorias das Agoes
projetuais desenvolvidas, com suas respecti-
vas defini¢oes, fungdes, objetivos e estrate-
gias de comunicagao.

Ja no Capitulo 3 aborda-se todo o desenvol-
vimento pratico das acdes do projeto, apre-
sentando o conceito de criagao e painéis se-
manticos produzidos, assim como a criagao
da identidade visual, a partir do processo de



naming, matriz de marca, defini¢ao de fami-
lias tipograficas e paleta de cores, e criacao
dos elementos visuais gue compodem a iden-
tidade do projeto. Ao final deste capitulo, sdo
apresentados as pecas e materiais graficos
produzidos para as agoes, em especial o flu-
xo de telas/ informacdes, wireframes e proto-
tipacao do aplicativo.

Por conseguinte, o Capitulo 4 apresenta a
conducao dos testes realizados com o publi-
co-alvo através do roteiro desenvolvido e
suas observagoes. Por fim, revelando, ainda,
os resultados e apontamentos obtidos atra-
vés dos testes, e as melhorias e alteragdes re-
alizadas na interface.

E por fim, as consideragodes finais desenvolvi-
das, atraves do processo e dos resultados do
projeto, sao expostas. A partir delas o grupo
aponta as caracteristicas dos desenvolvi-
mentos futuros, como também, as possibili-
dades de implementacao das agdes, devido
a receptividade e interesse do publico.
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CAPITULO 1
DESIGN, SOCIEDADE
E EXPERIENCIA
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11 0 DESIGN, SEU PAPEL NA PRODUCAO
E ESTIMULO DE CONSUMO

Nos ultimos anos tem-se falado e estudado muito sobre a historia do
design, e sobre o design em si. Os primeiros ensaios datam da década
1920, porém a area s6 comegou a atingir a sua maturidade académica
nos ultimos vinte anos (DENIS, 1998 apud CARDOSO, 2008).

Devido a expansao do termo design, por diferentes pontos de vista de
autores, ndo faltam em qualquer meio académico ou profissional de-
finiches para a palavra design. E necessario, no presente projeto, se
pronunciar a respeito da significancia embutida na palavra design, ja
que tudo resultara na interpretacao provinda desse significado.

O conceito de design pode as vezes nao ser compreendido, porque em
alguns casos o termo pode acompanhar diversos significados. De forma
direta, a palavra design no dicionario traz o significado de projeto, esbo-
co, desenho, construcdo e modelo. Flusser (2017, p.182) acredita que o
significado de design aproxima-se daquele lugar em que a arte e técni-
ca caminham juntas, possuindo pesos equivalentes, tornando viavel
uma nova forma de cultura. Mergulhando mais fundo, design como
substantivo pode significar “propdsito”, “intencao”, “meta’, “forma” e “es-
trutura basica”, seu significado teria estreitas relagbes com “esquema’,
“fraude, “plano’, uma vez que o design tem como objetivo acrescentar
valores proprios da cultura a materiais (FLUSSER, 2017). A palavra possui
origem latina (designare) e contém em si o termo signum, que significa
0 mesmo que a palavra alema Zeichen (‘signo”, “desenho”). Etimologi-
camente design possui o significado de de-signar.

O conceito de design pode ser traduzido por académicos e profissio-
nais, como configuracao, do original alemao “Cestaltung”, termo utiliza-
do antes da adogao da palavra design. Essa traducao descreve o proces-
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so de “materializacao” de ideia. Design se-
ria entao o processo que adapta e configu-
ra ambientes “artificiais” a partir das ne-
cessidades psiquicas e fisicas dos usuarios
na sociedade (LOBACH, 2001).

Considerando a multidisciplinaridade do
design, a investigagao e discusséo a res-
peito da sua utilizagdo por outros campos
e, em especial na apropriacdo do campo
cultural, se torna importante. Antes de
tudo, € necessario que tenha-se uma in-
troducao sobre a historia do design, a fim
de compreender sua atuagao na socieda-
de. Alguns autores consideram o design
um herdeiro de toda uma tradicao que
data a Pré-historia (BURDEK, 2006). Ou-
tras visdes percebem o design como pro-
duto tipicamente industrial, ndo existindo
assim antes da Revolucéao Industrial (1760-
1830) (EGUCH]I; PINHEIRO, 2008).

Entende-se que o design estaria presente
em tudo o que se vé, tanto em funcgao, es-
tética, significado e experiéncia, consistin-
do na materializagdao da ideia e na
resolucao de problemas. Visto que apenas
a linguagem verbal ndo seria suficiente, a
confeccao de projetos e modelos tornari-
am perceptiveis visualmente essas solu-
¢des. Por outro lado, a definicdo do design
pautada no proprio processo de projetar,
leva ao argumento que mesmo nao exis-
tindo produgao nenhuma, a atividade do
design continuaria a existir. O design se
distinguiria de outras areas, a partir do en-

tendimento de que o fato material que se
pretende produzir, nao seria feito pelo
mesmo individuo que iniciou a concep-
cao da ideia (DENIS, 1998).

A natureza essencial do trabalho do
design nao reside nem nos seus pro-
cessos € nem nos seus produtos,
mas em uma conjuncao muito parti-
cular de ambos; mais precisamente,
na maneira em que os processos do
design incidem sobre seus produtos,
investindo-os de significados alhei-
os a sua natureza intrinseca (CAR-
DOSO, 2008, p. 17).

Por volta de 1750, as fabricas de ceramica
empregavam os chamados modeladores,
devido ao termo “designer” nao existir. Es-
ses individuos eram responsaveis pela eta-
pa de configuracao das pecas que seriam
produzidas, desenvolvendo estilos que
pudessem atrair os consumidores. Era ne-
cessario um bom “designer” para que o
projeto fosse gerido, algo que nao acarre-
tava na melhoria da qualidade, mesmo
com a mecanizacdao, mas auxiliava o in-
dustrial na reducdao de operarios.
Wedgwood inicia suas atividades manufa-
tureiras na decada de 1750, e em menos
de 20 anos faz de suas fabricas uma indus-



tria de porte internacional. A transforma-
¢ao citada de Wedgwood foi pautada
com uma atencao redobrada do papel
do design no processo produtivo, em
conjunto com a tecnologia e fatores co-
merciais (CARDOSO, 2008).

Inicialmente, a populagao da época relu-
tava para aceitar produtos fabris. Acredi-
tavam que esses produtos eram inferiores
se comparados aos artesanais. A industri-
alizagao era percebida como ameaga ao
bem-estar comum e aos valores sociais
(CARDOSO, 2008). Assim, os designers da
época tiveram papel de otimizar o pro-
cesso de producao sem que houvesse
perda de qualidade, enquanto os designs
de bens manufaturados tornavam-se a
encarnacao das ideias contemporaneas
de diferenca social (FORTY, 2007), algo
gue fazia com que o designh garantisse
uma legitimidade de aplicagdo. Porem,
foi justamente a partir das criticas ao in-
dustrialismo que o designer nasceu
como agente de transformacao social.

Por volta de 1750, as fabricas de ceramica
empregavam os chamados modelado-
res, devido ao termo “designer” nao exis-
tir. Esses individuos eram responsaveis
pela etapa de configuracdo das pecas
gue seriam produzidas, desenvolvendo
estilos que pudessem atrair os consumi-
dores. Era necessario um bom “designer”
para que o projeto fosse gerido, algo que
nao acarretava na melhoria da qualidade,
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mesmo com a mecanizagao, mas auxilia-
va o industrial na redugao de operarios.
Wedgwood inicia suas atividades manu-
fatureiras na década de 1750, e em me-
nos de 20 anos faz de suas fabricas uma
industria de porte internacional. A trans-
formacao citada de Wedgwood foi pau-
tada com uma atencado redobrada do
papel do design no processo produtivo,
em conjunto com a tecnologia e fatores
comerciais (CARDOSO, 2008).

Inicialmente, a populagao da época relu-
tava para aceitar produtos fabris. Acredi-
tavam que esses produtos eram inferiores
se comparados aos artesanais. A industri-
alizagao era percebida como ameaga ao
bem-estar comum e aos valores sociais
(CARDOSO, 2008). Assim, os designers da
época tiveram papel de otimizar o pro-
cesso de produgao sem que houvesse
perda de qualidade, enquanto os designs
de bens manufaturados tornavam-se a
encarnagao das ideias contemporaneas
de diferenca social (FORTY, 2007), algo
que fazia com que o design garantisse
uma legitimidade de aplicacao. Porém,
foi justamente a partir das criticas ao in-
dustrialismo que o designer nasceu
como agente de transformacao social.

O design teve papel fundamental na re-
configuracéo da vida social, indo na con-
tramao do senso de desordem e
desagregagao marcado na industrializa-
¢cao, apresentando ideias de ordem e
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progresso, industria e civilizacao, e projetando a cultura material
e visual da época. A consagracao do profissional viria entao pelo
consumo, e nao mais da producao (CARDOSO, 2008).

As consequéncias do pos-guerra viriam atingir os paises euro-
peus a partir dos anos 60. O consumo excessivo, a partir do apri-
moramento da tecnologia, campanhas publicitarias e inovagao
de materiais trouxeram com a fabricagdo em série e a praticidade
de producao a preocupagao com aspectos sociais, psicologicos e
estéticos (SCATOLIM, 2009). O papel do design na producao in-
dustrial, em um sistema que a prosperidade dependia do consu-
mo crescente, desenvolvia a necessidade da ideia de produtos
descartaveis que, em seu ciclo de descarte, abriram a possibilida-
de para a produgao repetitiva do artigo, fazendo com que se
mantivesse a taxa de crescimento. O descarte se tornou a pratica
que elevou ideias como a da obsolescéncia estilistica e progra-
mada, passando a regredir as possibilidades geradas com os
avangos tecnologicos de producao de artigos duraveis, que agora
nao se mantia como interesse do produtor (CARDOSO, 2008).

A estética integrada na metade do século XIX quebra a produgao
em massa dos produtos em estilo unico, substituindo o capitalis-
mo centrado na produg¢ao por um capitalismo de sedugao, que
focava nos prazeres dos consumidores (LIPOVETSKY; SERROY,
2015). O design como fruto de processo historico em escala mun-
dial, entre os séculos XIX e XX, esta presente na industrializacao,
abrangendo, com maior diversidade de produtos, seus consumi-
dores (CARDOSO, 2008). Assim, com o aprimoramento da produ-
¢do em massa, as industrias passam a gerar suas proprias
demandas, e hao mais dependem das existentes.



Depois da virada do século XX, devido ao in-
cremento do poder aquisitivo da popula-
cao trabalhadora, se desenvolveu a
industria de bens de consumo, cujos produ-
tos fabricados em massa tinham cada vez
maior aceitacdo. Em sua maioria, foram
produtos cujo uso satisfazia as necessida-
des cotidianas da vida (LOBACH, 2001).

Dessa forma o papel do artefato na constitui-
cdo da cultura e das relagées humanas tem
se tornado uma discussao dificil de abranger
a partir do discurso académico. Portanto,
Denis (1998) sugere que a atividade a qual o
design se caracteriza, estaria voltada para
processos mentais (artificio/ engenho), mais
do gque para processos manuais, asseme-
Ihando-se ao fetichismo, que forjou ligacées
entre o imaterial e o material.

O design pauta a identidade cultural na
abundancia material que a sociedade con-
segue gerar (DENIS, 1998), dessa forma a ati-
vidade profissional do design foi o agente
auxiliador para o desenvolvimento do capi-
talismo e sua producgao de bens de consumo
(FORTY, 2007), assim como para a produgao
da mitologia por tras dos bens materiais. Mi-
tologia essa que era necessaria para o suces-
so comercial da industria (FORTY, 2007).
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No processo de utilizacao sao satisfei-
tas as necessidades do usuario por
meio das funcoes dos produtos. Pode
ser deduzido dai que as funcoes dos
produtos existentes foram determina-
das pelas necessidades dos homens
que fabricaram e utilizam tais produ-
tos. Devemos nos perguntar em que
medida isto é hoje uma realidade e se
no passado isto sempre ocoireu.
(LOBACH, 2001, p. 67).

A comercializacao dos objetos era garanti-
da a partir da criagao de mitos, Forty (2007,
p.16) explica que, os bens manufaturados
encarnavam inumeros mitos sobre o mun-
do, mitos que se tornavam tao reais quanto
0s proprios produtos. As pessoas, desde o
inicio da industrializagcao, eram orientadas
a adquirir o que lhes parecia necessarias
(FORTY, 2007; CARDOSO, 2008), e isso se
agrava a partir da criagdo de novas manei-
ras para que essas compras fossem realiza-
das, sendo elas positivas, ou apenas com
intuito de estimular o consumo.
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Barbosa e Campbell (2007, p. 27) explicam
que, consumo deriva do latim consumere,
que significa usar tudo, esgotar e destruir; as-
sim como, somar e adicionar, vindo do terno
inglés consummation. Esse conceito analisa-
do pde em discussdo a transformacao de
uma necessidade em um modo de vida. O
comportamento da sociedade foi orientado a
partir do consumo (MOURAO; MACIEL; OLI-
VEIRA, 2017) que era elucidado pelas industri-
as mediante a diferenciagao do pressuposto
de que as pessoas, em categorias como clas-
se, idade e sexo se viam como diferentes e
queriam essas diferencas refletidas em seus
bens de consumo (FORTY, 2007).

Dessa forma, o produto industrial torna-se
portador de significados, pertencentes ao
consumidor. E foi devido as técnicas de per-
suasao desenvolvidas pelo design orientado
ao consumidor que esses estimulos surgiram.
Por conseguinte, mitos tornam-se faceis de
serem resolvidos pelos objetos, visto a exis-
téncia da facilidade na resolucao de proble-
mas falsos pela industria (FORTY, 2007). Se, a
priori, o design estava desenvolvendo meios
para facilitar a producéo, ele passa a projetar
mais tarde a seducgdo para o consumo.

Ou seja, mais uma vez o design mostra-se
parcialmente responsavel pela introducao
de um comportamento planejado ao consu-
midor, mediando a cultura e os valores soci-
oculturais. O design &, entdo, um processo
de atribuicao de valores a objetos para que
0s mesmos se tornem mais sedutores, nao
atribuindo a ele aquilo que ja possui, mas
sim enriquecendo-o (DENIS, 1998).

O design se torna um criador de signos e
simbolos, articulando os mesmos para esta-
belecer novas relagbes com o consumidor.
Santaella (2002, p.8) define que,

[...] 0 signo é qualquer coisa de qual-
quer espécie (uma palavra, um li-
vro, uma biblioteca, um grito, uma
pintura, um museu, uma pessoa,
uma mancha de tinta, um video)
que representa outra coisa, chama-
da objeto do signo, e que produz um
efeito interpretativo em uma mente
real ou potencial, efeito este que é
chamado interpretante do signo.



Os significados desses signos podem va-
riar em niveis complexos de conceitos
transmitidos ao produto. E adicionada
ao design a referéncia a uma atividade
fetichista, mas ndao no sentido pejorati-
Vo, € sim a abrangéncia na atribuicéo de
significados aos objetos. Fetichismo re-
fere-se ao culto dos fetiches, ou seja, a
adoracao de objetos aos quais se atribui
valores sobrenaturais (DENIS, 1998).

A atividade do designer na configuracao
de produtos de consumo se concentrou
principalmente no seu projeto de emba-
lagens. Esses produtos de vida efémera
tem recebido uma atenc¢éo cada vez mai-
or por parte de seus produtores. Era evi-
dente que determinados produtos
alimenticios nao seriam configurados
pelo homem, sendo embalados em sa-
colas ou sacos sem identificacao por mui-
to tempo. Apds resultados de
concorréncia, os fabricantes comecaram
a embala-los em pequenas quantida-
des destinadas ao consumo, os diferenci-
ando e gerando uma nova relagao com
seu consumidor (LOBACH, 2002).

O consumidor, assim, ndo comprava mais
0 item de consumo em si, comprava uma
determinada marca de um determinado
fabricante. Foi assim quando muitos com-
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petidores ofereceram qualidades equiva-
lentes na compra, que os produtos come-
caram a possuir um valor estético
adicional (LOBACH, 2002). Se o propdsito
da embalagem fosse apenas de armaze-
nar os alimentos, poderia muito bem existir
apenas um unico design. Mas os artefatos
das sociedades de consumo possuem o de-
sigh empregado para mudar sua verdadei-
ra natureza e enganar NOSsO Senso
cronologico (FORTY, 2007).

Seria conveniente ao produtor a comerci-
alizagcao de apenas um modelo de produ-
to, porém isso restringiria suas vendas,
visto a necessidade de diversificacao para
atender a diversidade de consumidores.
Com ajuda do meio estético o produto
deve se diferenciar, estimulando o desejo
de posse (LOBACH, 2002). Assim, o design
atribui valores as embalagens, estimulan-
do a emogao do consumidor, fazendo
com gue sua comunicagao fosse além da
simples informacao, e seu diferencial se
torne um ponto positivo para determina-
do segmento (SCATOLIM, 2009).

Nas investigacoes sobre bens de consu-
mo, nota-se que os objetos determina-
dos por um grupo social refletem sua
cultura material. Por meio do design, as
circunstancias dos objetos ou artefatos
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de consumo sado analisadas para compreender as condi-
¢oes de atores dentro da histoéria sociocultural do grupo e
seus valores simbadlicos. Assim como a concordancia dos
outros consumidores sobre aquele artefato. Os bens de con-
sumo seriam os instrumentos da cultura material. E o desig-
ner, como testemunha de seu tempo, projeta nos produtos a
sociedade em que vive (MOURAQO; MACIEL; OLIVEIRA, 2017).

[...] a sociedade urbana contemporanea passa
por transformacoes emaranhadas pela globali-
zacao. A busca por produtos locais e autoctones
vem criando novas demandas mercadologicas e
exigindo do design novas formas de atuar e pen-
sar o fazer design. (MORAES, 2009 APUD MOU-
RAO; MACIEL; OLIVEIRA, 2017).

Nesse sentido um projeto de identidade visual para um
produto nao e diferente, por uma analise qualitativa, de um
projeto de propaganda politica (CARDOSO, 2008). O design
é um modo de comunicagao das identidades coletivas ao
mundo (FORTY, 2007). Assim deve abracar seu lado na ativi-
dade fetichista, adicionando significados aos artefatos, nao
deixando o campo aberto ao marketing e a publicidade,
que deixam as fungdes do objeto serem ditadas pelo mer-
cado, que estimulam novos desejos de consumo. O esface-
lamento do sentido coletivo do design o deixa ha mao de
um mercado que nao compartilha as preocupacdes histori-
cas e atuais (DENIS, 1998), o que permite novamente seu
uso como agente de mudancas, que podem novamente,
atingir negativamente a sociedade.



1.2 CONSUMISMO E O INDIVIDUALISMO

Se as formas de consumo mais evidentes
nos seculos XIX e XX eram direcionadas
ao ambiente familiar, ou seja, visavam
um bem-estar coletivo, mesmo que den-
tro de um grupo especifico, 0 consumo
do século XXI voltou-se completamente
ao individuo (LIPOVETSKY, 2007).

Segundo Bauman (2007), pela industria-
lizacdo e um consequente aumento do
ritmo de consumo de um periodo pos-
guerra, no qual o individuo comega a se
afirmar economicamente e as novas tec-
nologias surgem de forma acelerada, o
consumo passa a ser adotado como um
estilo de vida, ou seja, para se fazer parte
da sociedade, @ necessario consumir.
Indo aléem da ideia de consumo, em que
as necessidades fisiologicas e basicas de-
vem ser supridas utilizando apenas o es-
sencial para sua nutricdo, higiene e
conforto basico. Se cria, entao, um novo
padrao de comportamento no qual o in-
dividuo, por conta de agentes externos
de comunicagao, é levado a consumir
em demasia, ignorando os valores de

bem estar de uma comunidade e indi-
vidualizando a experiéncia de compra a
partir dos excessos, suprindo, de forma
ilusdria, suas necessidades de autoafir-
macao na sociedade e prazeres liqui-
dos. Nasce uma nova sociedade, a do
hiperconsumo (LIPOVETSKY, 2007).

Para Rocha (2004) existem diferentes
enquadramentos quando se discursa
sobre o consumo, sendo eles, o hedo-
nista, & aquele que declara o consumo
como essencial para felicidade e reali-
zacao pessoal, o moralista que € o que
elucida o consumo com tom de denun-
cia, responsabilizando-o pelas diferen-
tes mazelas da sociedade, o naturaliza
que explica o consumo tanto como
uma hecessidade fisica, como psicolo-
gica, e por fim, o discurso antropologico,
que entende o consumo como fenéme-
no contemporaneo cultural, que faz
parte de um sistema de classificacao e
da vida social cotidiana, servindo como
sistema de significagao, o que supre ne-
cessidades simboalicas individuais.
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As industrias e os servicos agora
empregam loégicas de opcao, estra-
tégias de personalizacao dos produ-
tos e dos precos, a grande distribui-
¢ao empenha-se em politicas de di-
ferenciacao e de segmentacao, mas
todas essas mudancas nao fazem
mais que ampliar a mercantilizacao
dos modos de vida, alimentar um
pouco mais o frenesi das necessida-
des, avancar um grau na légica do
‘“sempre mais, sempre novo” que o
ultimo meio século ja concretizou
com o sucesso que se conhece (LI-
POVETSKY, 2007, p.15).

Com isso cria-se as “sociedades consumi-
doras”, nas quais seus membros praticam
tal atividade de forma ostentatoria e até
mesmo compulsiva. Em uma sociedade
de consumidores, todos precisam ser, de-
vem ser e tem que ser um consumidor
por vocacao (BAUMAN, 2007), promoven-
do a demanda de mercado, na qual a ne-

cessidade de compra sera o fator domi-
nante de uma comunidade a respeito de
seu estilo de vida. A vida do consumo nao
pode ser outra coisa senao uma vida de
aprendizado rapido, mas também preci-
sa ser uma vida de esquecimento veloz
(BAUMAN, 2007). Para os produtos se
manterem com um alto valor de “venda-
bilidade”, a industria passa a reciclar o
mesmo produto, alterando seus valores e
criando novas formas de interesse gerado
por propagandas ou novas embalagens
gue atraem o consumidor e mantém o
produto no mercado.

Desde a popularizagao dos métodos de
producédo da industria, que segue a légica
linear de comeco, meio e fim, sem uma
inicial preocupacdo com o descarte da
matéria final, focado apenas com o obje-
tivo de venda para a obtengao de lucro, a
sociedade passa a ter a fungao de alimen-
tar esse sistema e manté-lo sempre em
movimento a todo o momento, servindo
como engrenagem motora para que o
sistema continue sempre produzindo.
Porém, com a renovagao constante do
produto para seu consumo, a expectati-
va de vida do desejo do mesmo e distan-
cia temporal entre este e sua satisfagao,



faz com que todas as suas sensagoes se
tornem reduzidas, limitadas a pontuais
momentos, criando assim a necessidade
de consumir esse produto novamente
para sua satisfacao individual, contribuin-
do para o descarte precoce. A “sindrome
consumista” envolve velocidade, excesso
e desperdicio (BAUMAN, 2007).

Hoje, no mundo poés-moderno, cada vez
mais é possivel concretizar que a ideia do
ser, se reduz ao ter, no qual os bens e o
status sao a forma de mostrar-se como
superior entre os mesmos de sua comuni-
dade, independente de sua renda ou
classe, criando a competicao de mercado
sob a otica social. Um exemplo disso é
que as classes mais “bem sucedidas” esti-
mulavam o consumo de todo tipo, como
moda e alimentos, e ditavam como deve-
riam ocorrer as relacdes sociais. As classes
de baixa renda buscam essa felicidade,
almejam este padrao cada vez mais ele-
vado e abastado de consumo (MACHA-
DO, 2009). De acordo com Bauman
(2007, p. 75) consumir e investir na aflicao
social, criando a vendabilidade de produ-
tos dos quais ja possuem uma demanda
e, se tornando assim, a mercadoria de seu
préprio consumo, afirmando sua posigao
na sociedade de consumidores.
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BOSA, 2014, p.21).
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Em um mundo dominado pelas imagens,
em que a propaganda e marketing estao a
todo o momento incentivando o consumo,
o produto passa a perder o seu carater, o
desvinculando de seu papel inicial de satis-
fazer as necessidades basicas de alimenta-
cdo, moradia e conforto, passando a ser
vinculado ao prazer. O desejo dos consumi-
dores é experimentar na vida real os praze-
res vivenciados na imaginagao (BARBOSA,
2014), e este comportamento de compra re-
cebe diferentes influéncias, dentre os quais
se destacam fatores culturais, sociais, pesso-
ais e, até mesmo, psicologicos. Isso tem in-
fluencia em diversos aspectos da vida,
incluindo o ato de se alimentar.

A alimentacdo é uma atividade essencial
basica do ser humano, também relaciona-
da diretamente aos excessos e prazeres que
a mesma pode proporcionar. Levando em
conta gue no Brasil, o gasto médio com ali-
mentagao € de 32,7% do or¢gamento total
de uma familia (IBGE, 2004), é possivel ana-
lisar como a sociedade de consumo se apli-
ca e esse produto e as consequéncias de um
hiperconsumo a respeito do mesmo.

Na sociedade contemporanea a alimenta-
¢ao surge com um carater emergencial por
conta da agilidade do ritmo de producao e
consumo. Com a industrializagao, os habi-
tos de consumo passam a priorizar os ali-
mentos mais praticos e rapidos de serem
consumidos. Sendo complementada pelos
supermercados, que oferece uma grande

variedade de marcas e precos mais atrati-
vos, tirando a importancia de seus valores
nutricionais e contribuindo para o consu-
Mo em excesso, 0 que cria uma seérie de
efeitos a sociedade, como obesidade e an-
siedade. Mediante dados obtidos pela pes-
quisa exploratoria realizada (descrita no
capitulo 2, pagina 00), foi possivel analisar
gue 53,2% das 47 pessoas entrevistadas ge-
ralmente realizam suas compras nos mer-
cados ou supermercados. Aléem disso, mais
de 70% dos mesmos dizem consumir ali-
mentos industrializados com frequéncia,
sendo que 61,7% compram produtos em-
balados pela praticidade.

A propaganda e o marketing tem a funcao
de fazer com que os produtos se tornem
um objeto de desejo ou a resposta prema-
tura para problemas cotidianos por gerar o
prazer momentaneo de seu consumo. Por
isso, a sociedade se viciou em marcas, espe-
cialmente de comidas, bebidas, vestuario
etc. Produtos da cultura material sao eleva-
dos a condicao de veiculos de valores abs-
tratos ou de compulsdes introjetadas como
parte de uma indugao deliberada do vicio
alimentar. Esse € um dos elementos que
nos permite refletir sobre o crescimento da
obesidade, problemas cardiovasculares e
diabetes na sociedade contemporanea,
(CARNEIRO,2005, p.74-75).

Agregado com o consumo desenfreado de
alimentos ha o consumo de embalagens,
que € um dos maiores agravantes para a po-



luicdo do meio ambiente. Apesar da embalagem possuir
como uma de suas fung¢des a preservagao do alimento
por mais tempo, o que ajuda a evitar o desperdicio pre-
coce, atualmente ela também apresenta a fungao de co-
municar e informar sobre os valores do produto, sejam
eles comerciais ou nutricionais, assim como despertar o
seu desejo. Fator esse que contribui para o consumo de-
senfreado de alimentos e como consequéncia, a produ-
¢do e descarte de embalagens de forma indevida. O
impacto ambiental causado pelas embalagens € um as-
sunto gque ja vem sendo discutido ha alguns anos, no en-
tanto, atualmente novas alternativas buscam, a partir do
individuo ou do coletivo, reduzir ainda mais os danos
causados por este setor (LANDIM et al, 2014).

Nos ultimos anos é visto uma onda de consumidores
mais conscientes de seus habitos, buscando alimentos,
na teoria, mais naturais e saudaveis, mas isso ainda nao
tira o fato de que se troca um vicio por outro. O ato de
consumir coisas saudaveis, ndo quer dizer necessaria-
mente que ira consumir Mmenos, que sera mais consci-
ente dos seus atos ou que aquilo sera sustentavel.

Tudo isso esta estreitamente relacionado com as
estratégias de quem produz, mas, também, com as
opcoes de escolha e comportamento dos consumi-
dores. De fato, quem adquire um produto pode fa-
zer uma escolha com base também no tipo de em-
balagem (unico ou muiltiplo) ou em relacdao as
caracteristicas intrinsecas de seu uso (adquirir um
produto descartavel ou um produto de longa dura-
¢ao). (MANZINI & VEZZOLLI, 2002, p. 335 e 336)
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E importante pensar que um novo tipo de
consumidor tem surgido e que sua relagao
com os objetos esta mudando, mesmo que a
passos curtos. O consumidor tem se tornado
mais critico com o tempo, mais racional de
suas atitudes, se importando mais com as
consequéncias de seu consumo (e quais os
proximos passos a serem dados).

Nota-se essas atitudes ao observar o movi-
mento anti-plastico de 2018 que trouxe a
tona a problematica do uso dos canudos
plasticos, como também o projeto de emba-
lagens como as da Oka Bioembalagens. Cria-
da no Centro de Raizes Tropicais da UNESP
de Botucatu e ha mais de 15 anos atuando no
segmento de pesquisa e desenvolvimento
em biotecnologia. Serve de exemplo nacio-
nal do desenvolvimento de embalagens e
produtos pensados para serem incorporados
ao ciclo bioloégico a partir de recursos renova-
veis e 100% biodegradaveis, nao utilizando
resinas sintéticas ou produtos téxicos. Unin-
do design, inovacao tecnologica e novos mo-
delos de negodcios baseados na economia
circular, o projeto desenvolveu uma tecnolo-
gia para a concepcao de embalagens bio-
compativeis feitas a partir da fécula de man-
dioca. Nao ha assim qualquer geracao de
lixo: visto que os residuos tornam-se nutrien-
tes para outros ciclos, em um fluxo de mate-
riais que se transformam.

Figural - Demonstracdo de como sdo as
embalagens feiras de mandioca.




Esta € uma nova forma de se utilizar esses
produtos, os tornando mais sustentaveis, e
pensando em seu impacto, do comego ao
fim de sua vida util.

Este “novo consumidor” esta aos poucos
ficando mais informado e comeca a se
preocupar com as consequéncias que es-
te universo incomensuravel de produtos e
consumo crescente trazem a sociedade e
ao meio ambiente. A conscientizacao da
populacao em relacao as questoes ambi-
entais, do lixo, do consumo e da perma-
néncia das atividades humanas, a coloca
em um novo papel perante a sociedade,
obrigatoriamente mais critico e ciente do
seu poder politico como individuo consu-

//www.ideiacircular.com/oka-usa-fibra-de-mandioca-

. midor (MACHADO, 2009, p. 28).
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= Deste modo, nota-se que nada pode real-
ED mente mudar se o individuo nao tomar
‘5% como objetivo essas mudancgas. O desenvol-
o5 vimento sustentavel da sociedade aliado a
SE novas maneiras de viver, sdo possibilidades
ol de manter o planeta seguindo suas condi-

¢oes naturais. Resta saber se todos estao dis-
postos a mudar seus habitos, e qual o papel
das embalagens nesta mudanca.

para-fazer-embalagens-biodegradaveis/>. Acesso em: 19 abr, 2019.
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Disponive




1.3 AS EMBALAGENS E SEUS IMPACTOS

O aumento da geracao de residuos pelo ho-
mem vem causando grandes problemas
ambientais, tanto por quem produz, quanto
por quem os utilizam. Esse problema vem
se tornando cada vez mais preocupante,
principalmente, ao se pensar que, com 0
crescimento populacional ha, naturalmen-
te, 0o aumento da geragao desses residuos.

Segundo Cardoso (2016, p. 85), nos ultimos
cinquenta anos se produziu a maior quanti-
dade de objetos e, consequentemente, de
residuos do que em toda a histéria da hu-
manidade. Atualmente quase 70% dos pro-
dutos comercializados hoje utilizam emba-
lagem, e foram as demandas dos supermer-
cados que mais contribuiram para o
desenvolvimento das embalagens. Conside-
rando que cerca de 18 mil novos produtos
chegam, anualmente aos supermercados, e
que 70% das aquisicoes sao feitas pelo con-
sumidor em tomadas de decisdes rapidas e
por impulso (NEGRAO; CAMARGO, 2008),
assim é possivel perceber que, para a indus-
tria continuar produzindo da mesma forma,
€ necessario se pensar no ciclo de vida do
produto e sua utilizagao.

Estamos em processo de sermos soter-
rados pelo aciimulo de coisas que des-
cartamos. Lugar nenhum esta imune,
praticamente. Na praia mais deserta, a
maré traz garrafas de plastico. No Hi-
malaia e na Antartida, jazem os restos
materiais deixados por incursoes de vi-
sitantes. A velha caracterizacao do ser
humano como Homo faber, o homem
que fabrica, poderia ter como comple-
mento uma expressao nova: homo
prodigus, o homem que desperdica.
(CARDOSO, 2013, p. 85)

Ao entender esta ideia, nota-se que o pro-
blema nao esta ligado necessariamente
ao descarte do produto em si, mas sim ao
consumo e a forma como ele € descartado
devido aos materiais que sao fabricados.



Nesse sentido estdao as embalagens, que
sdo hoje o centro das discussdes sobre im-
pactos ambientais, devido a sua caracte-
ristica efémera, produzida, através de um
material duravel, porém descartavel. Diver-
sos autores apresentam consideragoes
acerca do significado do termo embala-
gem, porém existe uma tendéncia a conver-
sao para um sentido unico, apresentando
embalagem como parte integrante de um
sistema produtivo, considerada como um
recipiente de contencao, involucro, destina-
da a empacotar, envasar, cobrir, proteger,
enguanto se mantém ao mesmo tempo
como ferramenta de divulgacao, promocgao
e apresentacao do produto (GURGEL, 2007;
MESTRINER, 2002; NEGRAO; CAMARGO,
2008 apud BARBOSA, 2014).

As embalagens estao intimamente ligadas
ao processo de desenvolvimento da civiliza-
c¢ao. Desde o crescente aumento populacio-
nal no mundo, e a alteracdo no modo de
venda dos produtos pelo mercado, as em-
balagens comecaram a ser utilizadas como
forma de transporte, conservacao de deter-
minados produtos, e como meio de auto
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venda desses. A embalagem consiste em
uma fronteira que, se revela como primeiro
ponto de contato, sendo um importante
elemento da expressividade marcaria, se
constituindo em um limiar semiotico entre
objeto e sujeito, especialmente para produ-
tos em auto-servigo, como os supermerca-
dos. A embalagem busca causar impacto
para que possa ser vista e diferenciada,
além de também criar uma conexao emo-
cional. Assume a funcao promocional, dife-
rente de quando era apenas ligada a
contencao e protecao do produto, servindo
como comercial relampago que tem o im-
pacto comprovado no volume de vendas
dos produtos, podendo representar, em al-
guns casos, aumento superiores a 100% das
vendas (NEGRAO; CAMARGO, 2008).

Mediante a pesquisa exploratoria realizada,
€ notado que essa necessidade ainda é vista
como uma das principais importancias na
embalagem. Por meio do questionario
apresentado na pesquisa exploratéria
(Apéndice A), se notou que grande parte
dos entrevistados acreditam que a funcao
principal da embalagem seria a de armaze-
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namento. Se o armazenamento € um dos
fatores mais importantes dentro da ideia
da embalagem, € por meio do Manual da
Educacao (BRASIL, 2005) que € questio-
nada a razao pela qual cerca de 80% das
embalagens sao descartadas apos utiliza-
das apenas uma vez.

Desde o surgimento das formas de con-
servagao por meio de embalagens ate
por volta do século XX, as materias pri-
mas deste objeto eram rudimentares
(CARDOSO, 2016). As primeiras embala-
gens utilizadas constituiam-se basica-
mente de materiais retirados da nature-
za, pouco ou hada trabalhados, como
cascas de troncos de arvores, jarros ou
cumbucas de barro, folhas e peles de ani-
mais. Com o passar dos anos e o surgi-
mento de novas formas de comeércio, co-
mo a venda a granel, existiu a necessida-
de de outras formas de armazenamento,
porém a matéria prima permanecia rudi-
mentar, como sacos feito de pano para
guardar graos. Além do granel, outro
exemplo sao, os leiteiros que trocavam
garrafas vazias por cheias. Isso tudo é o
qgue hoje podemos chamar de reutiliza-
¢ao (CAPELINI, 2007).

Tomando como base historica da emba-
lagem a conservagao do produto, com o
advento da Revolugao Industrial, a inten-
sificagao do consumo e produgao desen-

freada, houve a necessidade de sistemas
que permitissem o transporte, conserva-
¢ao e distribuicao de produtos de forma
agil, simples e facil, desta forma, surgem
novos materiais, agora mais trabalhados
e rigidos, a partir de materias primas na-
turais, como o aluminio.

Foi a partir deste periodo, seguindo ateé os
dias atuais, que a embalagem passou a
ser um meio para venda, agregando no-
vas fungdes ao transmitir informacgoes, co-
mo valores nutricionais, ingredientes e ate
posicionamento das marcas, se tornando
base para comunicagao visual e despertar
do desejo de compra nos consumidores
(LANDIM et al, 2014).

Ao focar na industria alimenticia, uma das
principais usuarias de embalagens no ra-
mo, € notado um crescente investimento
nesse produto. A industria de alimentos fa-
turou RS 316,5 bilhdes em 2011, apresen-
tando um crescimento de 5,2% em compa-
ragao com o ano anterior (BRASIL PACK
TRENDS 2020, 2012) e isso também influ-
encia diretamente no uso de embalagens,
visto que seu uso € uma forma eficaz de
fortalecimento das marcas, ao se diferenci-
ar dos concorrentes (CAPELINI, 2007; MA-
CHADO, 2009). Segundo Mestriner (2002),
sem a intensa utilizacdo de embalagens
para prover o abastecimento de milhdes
de habitantes nas grande metropoles, nao



seria possivel a vida nestes lugares. Porém,
em consequéncia do acumulo e aumento
também intenso da utilizacao, as mesmas,
depois de utilizadas, sao transformadas
em componentes do lixo urbano, algumas
mais rapidamente que as outras.

O consumidor ao realizar excessivamente
a compra de produtos, consequentemen-
te, os descartam, sem perceber que os re-
cursos naturais sao finitos, os levando a
uma possibilidade de esgotamento, as-
sim como podendo alcangar niveis altissi-
mos de contaminagao por meio da gera-
¢ao dos residuos (BRASIL, 2005). Segundo
Lipovetsky (2007, p. 57) o descarte dos ar-
tigos nao é provocado pela mediocridade
da fabricagao, mas sim pela economia da
velocidade, que gera produtos novos,
mais eficientes ou que respondem a ou-
tras necessidades.

Entende-se que uma das principais res-
ponsabilidades € de quem produz o pro-
duto, e o ideal € que todas as embalagens
sejam pensadas, desde sua concepgao
até o descarte correto, ou o possivel reuso,
de forma a serem reutilizadas até o seu
“fim”. Assim ao se pensar sobre o ponto de
vista da sustentabilidade, o desenvolvi-
mento de uma embalagem deveria ser
avaliado por meio de uma abordagem
ampla e holistica, considerando seu ciclo
de vida (BARBOSA, 2014).
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A mudanca de habitos na sociedade, &
possivel a partir do individuo que nela vi-
ve, em conjunto da existéncia de modos
de vida que nao devem se tornar apenas
destrutivos, mas agora responsaveis e sus-
tentaveis (LIPOVETSKY, 2007). Ao se falar
sobre responsabilidade social e sustenta-
bilidade no final do ciclo de vida de uma
embalagem, se fala do seu descarte. E, pa-
ra entender melhor sobre os impactos
gue este produto acarreta, € importante
analisar a partir de quais materiais estas
embalagens sao fabricadas. Na tabela a
seguir sao demonstrados os principais ti-
pos de materiais e suas defini¢des:
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Plastico

Celulose

Os plasticos sédo os materiais mais utilizados na producao de
embalagens, segundo a ABRE. Estes sdo produzidos através da
nafta, que é obtida durante o refino do petrdleo. A partir desta
matéria prima tém-se os mondémeros, que por polimerizagao
formam os polimeros, como conhecemos por plasticos;

Em vantagens, eles séo leves, faceis de se moldar, flexiveis, pos-
sibilitam adig¢ao de aditivos e possuem reciclabilidade;

Em desvantagem, a produgao emite muitos gases poluentes, a
maioria dos fabricados nao sdao biodegradaveis, demorando
cerca de 450 anos para serem degradados, enquanto sao de-
pendentes do petrdleo, um recurso natural nao renovavel.

A partir da celulose sao produzidas embalagens de papel, pa-
pelao e cartao, sendo muito utilizados em diversas industrias;

Em vantagens, elas sao faceis de armazenamento e transporte,
possuem baixo custo de producao, e quase 100% reciclaveis,
sendo biodegradaveis pela matéria prima utilizada, levando
cerca de 6 meses para serem degradadas na natureza;

Em desvantagem, caso nao seja pensado na sua produc¢ao de
forma sustentavel, como com a pratica de reflorestamento,
acaba por ter um alto gasto de energia e consumo de agua, fora
o elevado numero de arvores cortadas para sua producao.



Vidro

Metal
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No geral, os vidros sao fabricados por um processo no qual as
matérias primas (areia, barrilha, calcario e cacos de vidro) sao
misturados em proporgdes variadas e fundidas possibilitando a
moldagem em diferentes formas e tamanhos;

Em vantagens, o produto garante a seguranca quanto a conta-
minagao do alimento, o fato de ser transparente, transmite a
sensagao de limpeza, possui a possibilidade de ser lavado, este-
rilizado, reciclado e reutilizado. Mesmo que seu tempo de de-
composicao seja de mais de 1.000 anos, o fato de ser facilmente
reutilizavel diminui seu desperdicio;

Em desvantagens, ele € um dos produtos mais dificeis para se
reciclar, normalmente sao pesados e frageis, o que acarreta um
custo maior em sua na logistica e, consequentemente, maior
custo no produto final.

Os metais mais utilizados nas embalagens metalicas sao o aco
e o aluminio.

Possui vantagens em relagdo ao seu peso e resisténcia, por isso
seu transporte costuma ser um dos mais faceis, € maleavel, im-
permeavel e altamente reciclavel.

Em desvantagens, necessita de alguma protecao superficial
contra corrosdo; demora entre 50 a 500 anos para se decompor.
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Longa Vida

Biodegradaveis
e alternativos

Sao embalagens compostas e multicamadas, que mudaram
o mercado de embalagens, devido a possibilidade de maior
conservacao de determinados produtos, como o leite.

Possui a vantagem de garantir a durabilidade dos produtos,
seu peso que auxilia em seu o transporte.

Possui desvantagens visto a necessidade de separagao dos
materiais utilizados em suas camadas, o que dificulta sua re-
ciclagem e aumenta a possibilidade de contaminag¢ao com
outros materiais.

Materiais que podem ser decompostos pela agao de microor-
ganismos do solo, da agua e do ar;

Sua natural decomposicéo é sua principal vantagem.

Alguns materiais utilizados sao fibras, madeira e agucar. Esses
materiais reduzem o tempo de permanéncia no solo, o que
reduz o impacto ambiental;

Visivelmente sua unica desvantagem, provém das condig¢oes
ambientais necessarias para sua decomposi¢cao completa. Ca-
so essas embalagens sejam descartadas de forma incorreta,
estes materiais podem permanecer na natureza durante anos.

Fontes: BRASIL, MMA, 2005; CAPELINI, 2007; LANDIM et al, 2014



Apos analise das informacdes apresentadas
é possivel perceber que o plastico € o que se
mantém como um dos materiais que mais
causam impactos negativos ao meio ambi-
ente. E nao ha material mais simbdlico dos
problemas ambientais da sociedade atual.
O plastico, por meio das sacolinhas, consu-
midas a marca de 1,5 milhdo por hora no
Brasil (MMA, 2005) recobre oceanos, e che-
ga, de forma cada vez mais frequente, a li-
x0es ao invés de serem reciclados, gerando
problemas para sociedade ao serem acu-
muladas no meio ambiente.

A grande producdo e utilizacdo de
plasticos, leva ao volumoso descarte,
que na maioria das vezes é desordena-
do, o que contribui para o impacto ao
meio ambiente. E visivel atualmente,
principalmente nas grandes cidades,
problemas com inundacoes decorren-
tes do descarte incorreto desses mate-
riais, devido a auséncia de consciéncia
da propria populacao, das indistrias e
dos sistemas ineficientes de coletas de
lixo (LANDIM et al, 2014, p. 3).
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Mesmo sabendo dos danos causados, mui-

tas pessoas ainda utilizam este material,
principalmente em artefatos como “sacoli-
nhas” plasticas, ou como atualmente é vis-
to, no empacotamento desnecessario de
alimentos em mercados e supermercados.
Por meio da pesquisa exploratoria realiza-
da, foi possivel observar que a utilizacao
das sacolas plasticas pelos entrevistados
ainda é bastante comum e frequente, visto
que apenas uma pequena parcela disse-
ram utilizar de ecobags e sacolas "retorna-
veis" em suas compras. Visto que a maioria
dos entrevistados dizem frequentar sema-
nalmente (a0 menos uma vez por semana)
lugares de compras que dispdem desses
artigos, o aumento, ou a continuacao irres-
trita de seu uso se torna uma preocupacao
recorrente, o que pode ser agravado, visto
que grande parte dos entrevistados nao
conseguiram responder corretamente qual
o destino de seu lixo, até mesmo quando
estes sao destinados a coleta seletiva.

Atualmente o desenvolvimento das emba-
lagem preza pela atracado, envolvimento e
relacionamento com os usuarios para se
destacar. Mas, € nesse sentido que a produ-
cao e utilizagcdo das embalagens pode ser
repensada, seguindo agora as necessida-
des dos individuos. Nao servido apenas
como um objeto de consumo, podendo ser
inserido na vida humano de forma benéfi-
ca (BARBOSA, 2014).



Figura 2 - Foto de Alimentos Naturais Embalados em Supermercados

Fonte: Producao pessoal



Em 2008, foi descoberta uma enorme quan-
tidade de lixo boiando no meio do oceano
Pacifico, formado, sobretudo de materiais e
embalagens plasticas. Essa grande “platafor-
ma" de sujeira se formou com o lixo jogado
por barcos, plataformas petroliferas e vindos
diretamente da propria area urbana, sendo
acumulado através das correntes maritimas.
Acredita-se que exista em torno 1,6 milhao de
metros quadrados de detritos e 79 mil tonela-
das de plastico na regidao (GALILEU, 2018). En-
quanto ‘estima-se que residuos plasticos
provoquem anualmente a morte de mais de
um milhao de aves e de outros 100 mil mami-
feros marinhos” (BRASIL, 2005).

Nao basta que as empresas se esforcem e in-
vistam em tecnhologias gue ajudem a minimi-
zar os danos dos impactos ambientais desses
produtos, enquanto os individuos ndo desen-
volvem uma consciéncia de seus atos que os
levem a pratica e a utilizagao dos 5 R’s para
uma sociedade sustentavel (BRASIL, 2005):
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Estes passos visam uma reeducacao dos habitos de consumo,
visando, de forma automatica, a redugao de desperdicios. Ao to-
marmos como exemplo os plasticos, & possivel analisar a partir
da tabela apresentada anteriormente, que alguns destes artefa-
tos, cuja vida util consiste em dias ou semanas, levem 450 anos
para concluirem o processo quimico de decomposi¢ao.

A preocupacao internacional com o meio ambiente € um tema
relativamente recente no cenario atual, visto que foi apenas na
década de 70 que instituigoes, governos e organizagdées come-
¢aram a emitir preocupacoes sobre o futuro do planeta, o que
indica que ainda ha tempo para uma mudanca nos habitos dis-
cutidos a fim de reduzir impactos futuros.

Isto pode ser visto, em exemplo, com o projeto Acolheita, um
mercadinho de bairro independente, baseado nos conceitos de
slow food. O mercadinho fica localizado no Rio de Janeiro e ja
existe desde o inicio de 2019 e temn como proposta ofertar ali-
mentos organicos e naturais sem qualquer utilizagao de plasti-
cos (Figura 3), propondo a venda a granel dos itens que vao
desde graos ate frutas. O projeto acredita em uma alimentacao
saudavel e livre de qualquer impacto ambiental, como plasticos
desnecessarios e agrotoxicos. O projeto ja possui atualmente
mais de 10 mil seguidores em suas redes sociais e continua a de-
senvolver acdes para seus consumidores, como visitas e roda de
conversas com os produtores responsaveis pelos alimento co-
mercializados, para que sua ideia seja propaganda pela regiao.



Figura 3 - Post do Instagram do Acolheita
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Fonte: Instagram SomosAColheira (2019)
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Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BtVul55ILVu/>. Acesso em: 15 ago, 2019.
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Compreendendo que os consumidores em 2019 estdo, em sua
maior parte, buscando reavaliar seus habitos e abandonar o
consumo exagerado, colocando em pauta questdes éticas e
sobre o meio ambiente (EUROMONITOR REVEALS THE TOP 10
GLOBAL CONSUMER TRENDS IN 2019, 2019), o mercado atual,
tanto fisico quanto digital, tenta desenvolver produtos volta-
dos para essas demandas. Apesar dessas tentativas e ofertas
desenvolvidas pelo mercado global, foi visto a partir de uma
analise desenvolvida pela SPC Brasil (2018) que somente trés
em cada dez brasileiros sdao consumidores conscientes, embo-
ra 98% destes atribuam importancia em adotar uma vida com
boas praticas e habitos de consumo. Os principais impedimen-
tos para uma mudanc¢a dos habitos de consumo esta relacio-
nada as distragcbes e auséncia de resultados diante das
alternativas adotadas. Pensar nos fatores capazes de estimular
a adocgao de novos habitos, pode ser um bom ponto de partida,
visto que é necessario comecgar de algum lugar. Por meio dos
seus atos, os consumidores demonstram poder alavancar mu-
dancgas nos mercados locais e globais, sendo assim, a questéo
gue devera ser desenvolvida serd, quais serdao os meios de mo-
tivacao para alcancar um consumo sustentavel.



1.4 DESIGN E SUSTENTABILIDADE

Produtos foram re-projetados e seu im-
pacto ambiental reduzido, dessa forma
nao eram mal vistos ao adquirirem um
“rotulo light”, buscando mudar seu para-
digma na sociedade. Esse segmento de
mercado se tornou importante para o
boom de embalagens e produtos volta-
dos ao consumidor ecologicamente cor-
reto, evoluindo entre 1980 a 1990.
Infelizmente sua busca por mudancas
néao foi alcangada apds ocasionar um, pa-
radoxal, consumismo verde, que fazia
com que o consumo de recursos ambien-
tais continuasse crescendo (MANZINI,
2008; CARDOSO, 2008).

Para preencher o tempo, para matar a
sensagao de vazio deixada pela incapaci-
dade de aproveitar o tempo ou apenas
gozar do ritmo necessario para apreciar
qualidades, se compra e consome em ex-
cesso. A manutencao dos objetos é subs-
tituida por novos artefatos descartaveis,
realocando a vivéncia em espagos publi-
cos para locais fechados e privados. A re-
lativa desmaterializacao dos produtos
que era prometida em uma nova socieda-
de tecnoldgica nao trouxe consigo uma
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reducdo do consumo, e muito menos do
acumulo e descarte de materiais ho meio
ambiente, o que reafirmou as novas neces-
sidades materiais (MANZINI, 2008).

O sistema cultural e operacional da socie-
dade industrial expressava o conceito de
‘bem-estar’, amplamente difundida apos
seu nascimento na Revolucao Industrial. A
associagao desse conceito era ligada a uma
disponibilidade cada vez maior de produ-
tos e servicos e a possibilidade de ter ao seu
alcance produtos que eram disponiveis em
crescente quantidade, com pregos em que-
da e que materializavam servigos comple-
xo0s. Se todos os habitantes do planeta se-
guissem o tipo de bem-estar explorado
pelo sistema capitalista, a sociedade teria
que lidar com imensas catastrofes no cam-
po ecoldgico, com o planeta sendo incapaz
de suportar tais padroes de consumo, e so-
cial, com poucas pessoas alcancando esse
bem-estar. O “desenvolvimento” explorado
até entao, representava uma perspectiva
impraticavel, ndo oferecendo indicacdes de
como esse hovo modelo deveria ser e seus
resultados (MANZINI, 2008).
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Manzini (2008, p. 15) diz que, caminhar
rumo a sustentabilidade deve ser o contra-
rio da conversao, rompendo com tendén-
cias dominantes em termos de estilo de
vida, producao e consumo. Para ele a sus-
tentabilidade requer uma descontinuidade
sistémica, com uma estrutura totalmente
diferente do sistema em questao. Esta des-
continuidade aparecera como uma des-
continuidade local, a partir de mudancas
radicais em escala local, mediante um lon-
go periodo de transi¢ao, por meio de um
processo de aprendizagem social.

O conflito entre consumo e meio ambiente
nao € um problema ultrapassado, e muito
menos uma questao de teor questionavel.
Esta claro que o sistema de producgao e
consumo a ser alcancado sera profunda-
mente diferente daquele que conhecemos
até hoje (CARDOSO, 2008; MANZINI, 2008).

E possivel entender que a sociedade, du-
rante muito tempo, possuiu uma relagcao
complicada para com o meio ambiente e o
planeta. A mudanca para uma sociedade

de consumo acabou atingindo mais do que
o carater econdmico, voltado ao mundo ca-
pitalista. Na base da economia, a lucrativi-
dade passou a ser um ponto de referéncia
que se usava para avaliar o sucesso nas ati-
vidades humanas. Essa visao egocéntrica,
gue usa da natureza como se ela estivesse
completamente ao seu dispor “para sem-
pre”, ficou presente durante muito tempo
(MACHADO, 2009).

O aumento das discussdes relacionadas ao
tema ecologia e sustentabilidade veio ha
pouco tempo, por volta da década de 70,
principalmente no ano de 1972, onde a
consciéncia politica do problema ja era su-
ficiente para motivar a primeira conferén-
cia mundial sobre o meio ambiente, reali-
zada em Estocolmo sob o patrocinio da
ONU (CARDOSO, 2008) de onde saiu a De-
claragao de Estocolmo, caracterizada como
o0 primeiro documento, visando principios
globais e comuns, que serviam de orienta-
¢ao a humanidade para a protecao e a me-
lhoria do meio ambiente humano (DECLA-
RACAO DE ESTOCOLMO, 1972).



Pelo seu envolvimento estreito com
o processo produtivo industrial, os
designers tém demonstrado um ni-
vel elevado de consciéncia com re-
lacao a questoes ecoldgicas, e as
solucoes adotadas pela categoria
refletem uma boa disposicao para
acompanhar as rapidas mudancas
de pensamento em uma area que
exige uma constante abertura para
o novo e muita flexibilidade em ter-
mos de metodologia de projeto
(CARDOSO, 2008, p. 245).

Infelizmente, o papel efetivo do design até
agora é claro demais, os designers tem sido,
e podem ainda ser, “parte do problema”. Se-
ria arrogante assumir que a mudancga de
gostos, prioridades e preferéncias da socie-
dade devem ser assumidas totalmente pelo
designer (VEZZOLI, 2010). Mesmo que apos
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o desenvolvimento industrial a profissao
tenha se debrugado sobre questdes sociais
e culturais, ela ainda possui um papel cen-
tral como agente de auxilio ao sistema de
consumo capitalista, algo que deve passar
por mudancas.

O design contemporaneo € pensado em
uma perspectiva social e sistémica, assu-
mindo o papel de mediador cultural, sob
guarda da sustentabilidade. No sentido da
comunicacao e valorizacdo (MOURAO; MA-
CIEL; OLIVEIRA, 2018), colabora para dis-
cussdes na construcao de visdes comparti-
Ihadas sobre futuros sustentaveis possiveis.

Para um processo de design se iniciar, com
intuito de atingir um futuro sustentavel, al-
gumas consideracoes fundamentais de-
vem ser feitas. Deve-se antes de tudo, ter
em mente os métodos para o desenvolvi-
mento sustentavel apontados por Manzini
(2008), que sao, pensar antes de realizar,
considerar seus objetivos, promover a vari-
edade, proteger e desenvolver diversida-
des, usar o que ja existe e reduzir a necessi-
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dade do novo. Nao menos importante, o
espaco, a natureza, a protecao ambien-
tal, a cultivagao natural da comida, a re-
ducao por demandas logisticas e de-
mandas excessivas de produtos, como
também a aproximagao das pessoas e
das coisas, sao citadas por Manzini
(2008, p. 33) em seu livro “Design para
inovacgao social e sustentabilidade”.

Essas transformacodes que o design deve
buscar dentro do seu contexto social, de-
vem ser entendidas por agueles que a vi-
vem como melhorias na condicao de vi-
da, individual e coletiva. Cada individuo
ou grupo deve ressignificar o que enten-
dem por qualidade de vida e bem estar.
O design deve assim mudar a perspecti-
va sobre o conceito, imaginando solu-
coes alternativas ao problema e avalian-
do as varias solucdes. Para aqueles que
vivem, tudo deve ser entendido como
um processo de aprendizagem social a
partir de experiéncias. O sistema cultural
e de producao deve ser compensado por
um crescimento a partir de outras for-
mas de qualidade, fortalecendo pessoas,
incrementando suas participagoes, de-
senvolvendo redes e formas de organiza-
cao (MANZINI, 2008).

Nesses aspectos sdo desenvolvidas as
quebras de modelos dominantes, em
busca dos aspectos do passado como
recurso social e cultural, totalmente
atualizado dentro da sociedade con-
temporanea. E o respeito pela producéo
local, o valor da sociabilidade de vizi-
nhancga, os compartilhamentos que tor-
nam capaz a reducao da aquisi¢ao indi-
vidual, sem a perda da funcionalidade
desejada. Esse desenvolvimento se da a
partir das chamadas “comunidades cri-
ativas” (MANZINI, 2008).

Porém, a participagao dentro dessas co-
munidades e atividades que o design
busca desenvolver, devem se manter
acessiveis, eficazes e atraentes, visto o
grande comprometimento em termos
de tempo e dedicagao pessoal, recursos
escassos na sociedade atual. Dessa for-
ma o projeto de design deve buscar in-
tegrar as chamadas tecnologias “co-
muns” e as redes orientadas ao servigo.
A construcdo de um projeto paralelo
aos dois faz com que os usuarios se tor-
nem co-desenvolvedores de resolucdes
para os problemas, ao mesmo tempo
em que auxilia na conexao e auto-orga-
nizagao com outros usuarios do “mundo



real”. Assim as comunidades criativas ge-
ram redes de pessoas ativas em suas co-
Mmunidades e locais (MANZINI, 2008).

Um exemplo a ser citado, que traz em
toda sua concepgao a ideia da comuni-
dade criativa, € o trabalho Saberes e Sa-
bores das Gerais. Este faz parte do pro-
jeto “Comunidades Criativas: uma pro-
posta em Food Design” que tem como
objetivo, investigar as possibilidades de
incentivar a cultura da culinaria local e
seus produtos tradicionais. Buscando
resgatar a identidade cultural, por meio
dos alimentos, incentivando o desen-
volvimento de quitutes e bolos, assim
como o resgate das receitas tipicas regi-
onais, as disponibilidades de frutas da
época e a divulgacao das riquezas da re-
gido (MOURAO, N. M; ENGLER, R. C;
SANTOS, F. G, 2014).

A partir deste momento, o consumo sus-
tentavel comega aos poucos tomando
forma, como é visto atualmente, em mo-
vimentos sociais, empresas, organiza-
¢oes e instituicoes. Isso pode ser percebi-
do, mediante a pesquisa exploratoria re-
alizada, a qual constatou que os entre-
vistados ao serem questionados sobre o

assunto ja diziam possuir contato, ou ja
tiveram conhecimento sobre temas rela-
cionados a sustentabilidade. Essa cons-
ciéncia se manifesta na forma em gque o
consumidor se torna mais critico no ato
de escolha de produtos mais sustenta-
veis (MACHADO, 2009).

E fato a complexidade da sociedade
atual, e a partir dessa complexidade
surgem casos promissores de inovagoes
sociais, desde servicos sociais colabora-
tivos, iniciativas de melhoria urbana, ate
redes de alimentos, sistemas de produ-
¢ao e desenvolvimento local. Mesmo
qgue, em termos quantitativos, esses ca-
SOs nao possuam, ainda, grande impac-
to, € nos aspectos qualitativos que os
mesmos se tornam significantes.

Um projeto a ser mencionado como
meio de inovacdo social para desenvolvi-
mento sustentavel, € o do aplicativo e si-
te Mapa de Feiras Organicas (Figura 4),
idealizado pelo IDEC (Instituto Brasileiro
de Direitos dos Consumidores). Este pro-
jeto foi criado visando o encurtamento
do caminho entre o consumidor e o pro-
dutor local para ampliar o acesso aos ali-
mentos organicos, estimulando, desta
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forma, a alimentagao saudavel em todo o Brasil, @ mostran-
do que os produtos organicos podem ser mais acessiveis aos
consumidores, isto por que, mediante pesquisas de pregos re-
alizadas em 2010 e 2016, foi notado que o pre¢o de uma cesta
de 17 produtos organicos estava, em meédia, cerca de 50% mais
barato nas feiras do que nos supermercados (QUER PAGAR
QUANTOQO, 2010). Essa € uma otima alternativa de transformar o
habito da alimentagao para algo que nao prejudique o equili-
brio sustentavel entre quem consome e quem produz.

Figura &4 - Tela do Mapa do Site "Mapa de Feiras Orgénicas"
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Fonte: Site “Mapa de Feiras Organicas” (2019)
Disponivel em: <https://feirasorganicas.org.br/>. Acesso em: 10, abr. 2019.



Outro exemplo, ao qual vale a citagao, traz
consigo a inspiragcao de projetos que po-
dem causar grande impacto, integrando o
ambiente digital com o ambiente fisico. O
The Refill Revolution (Figura 5) € um projeto
desenvolvido nos Estados Unidos por Britt-
ney LaGesse, e tem como objetivo ajudar os
outros a reduzir seus residuos oferecendo
refis a granel de produtos de limpeza do-
meéstica e cuidados com o corpo. As com-
pras desses produtos sao feitas virtualmen-
te, com entregas nos EUA, Gra Bretanha e
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Canada. Para escolher o produto € necessa-
rio acessar o site, fazer o pedido e informar
onde devera ser feita a entrega. A entrega e
feita em bolsinhas que, apos utilizadas de-
vem ser devolvidas utilizando uma posta-
gem pré-paga, ja inclusa no ato da compra.
Desta forma, eles utilizam a embalagem
para colocar novamente os produtos e envi-
ar novamente para vocé ou para outra pes-
soa, reduzindo o uso de plasticos desneces-
sarios e materiais descartaveis.

Figura 5 - Fotos do Ambiente Fisico do "The Refill Revolution”

Disponivel em: <https://www.therefillrevolution.com/>.

Fonte: Site “The Refill Revolution” (2019)
Acesso em: 5 abr, 2019.



Para sair da atual crise que impacta economicamente, ambiental-
mente e socialmente a todos, novos modelos, sistemas e ideias de-
vem ser promovidos. E como visto acima, nao é preciso comecgar do
zero. Em outras palavras, todos os casos analisados, assim como to-
dos os dados coletados, tanto na pesquisa exploratéria como na
em profundidade, podem servir como materiais para construcao e
desenvolvimento de alternativas sustentaveis. Essa mudancga mes-
mo que, de natureza “pequena” possui enormes implicagdes. Man-
zini (2010) cita o exemplo da Al-Qaeda, que €, como citada por ele,
uma implicacdo ruim, visto suas acdes conhecidas, mas que de-
monstra que, este grupo, que possuia um porte pequeno de inicio,
ao se conectarem, devido a um ideal em comum, fez com que se
tornassem tao poderosos quanto um exercito, tanto em forga, co-
mo em influéncia. Desse exemplo um tanto quanto “diferente”, po-
de-se analisar o papel das redes na construgao de movimentos, que
aqui serao utilizados para uma mudanga positiva na sociedade.

Pequena, local, aberta e conectada, sao palavras significativas, pois
sao ao mesmo tempo, visionarias (ao gerar uma visao de como a
sociedade pode ser), compreensiveis (ao se tornarem facilmente
compreendidas por todos) e viaveis (se tornando possiveis a partir
das emergentes relagdes entre localizacao, globalizacéo e poder de
difusao da Internet atualmente). Ao mesmo tempo, nao ha possibi-
lidade de implementacédo das mesmas sem considerar as transfor-
magcdes presentes na sociedade contemporanea (MANZINI, 2010),
como por exemplo, a conexao em redes digitais e os estudos a res-
peito das experiéncias geridas pelos meios.



1.5 A EXPERIENCIA DO USUARIO PARA MUDANCA

A rede € um fato da contemporaneida-
de, mesmo apos poucas decadas de sua
criagao sao poucos 0s que imaginam co-
mo seria o mundo sem ela. O mundo
passou a ser concebido como malha de
um sistema distributivo, com redes e re-
lacdes intrincadas. Hoje para o bem ou
para o mal, quase nao se é possivel esca-
par da onipresenca da rede virtual, apeli-
dada de internet (CARDOSO, 2016).

Até mesmo guem nao possui acesso a
internet, € governada direta ou indireta-
mente por instituicdes e organizagoes
que operam por meio dela. As grandes
cidades, ao longo dos ultimos dois sécu-
los consolidam as redes que equilibram
o cotidiano das metropoles. Essas redes
(como agua, esgoto, eletricidade, abas-
tecimento de alimentos e transporte co-
letivo) nao sdo lembradas, porém ope-
ram continuamente. O imaterial passar a
existir de forma auténoma, independen-
te até certo ponto da materialidade tra-

dicional, gerindo uma grande rede gue
abarca todas as outras, a rede de infor-
macao. A historia do design passa pela
configuragao de redes, pois estas depen-
dem de interfaces para o funcionamen-
to do fluxo desejado, e em um sistema
onde tudo esta inter-relacionado, as in-
terfaces precisam ser projetadas. Essa
necessidade existe em crescimento, tor-
nando o design atualmente uma area de
importancia (CARDOSO, 2016).

A evolucao histdrica dos rotulos e emba-
lagens € apenas o lado mais evidente de
um processo que abrange sistemas in-
teiros. Cardoso (2016, p. 206-207) diz
que, para os usuarios a primeira interface
visual € em diversos sentidos o momen-
to mais decisivo para sua entrada em re-
de. A internet jamais teria alcangado seu
posicionamento atual, se nao fosse pela
construcao e compartilhamento das in-
terfaces graficas.
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Atualmente, alguns servigos fornecidos
por meio de plataformas por aplicativos
permitiu que processos tradicionais fos-
sem redesenhados. O objetivo geral enco-
rajava o desenvolvimento de uma socie-
dade da informacao com a perspectiva
de alcancar um bem-estar sustentavel.
Com oferecimento de funcgodes e algorit-
mMos, encorajam a expressao de opinides
sobre prestadores e consumidores. Po-
rém as legislagées sobre essas platafor-
mas de intermediagado apenas garantiam
gue a responsabilidade por tras de qual-
quer impacto negativo recairia sobre os
usuarios. Dessa forma a soma de benefi-
cios para essas plataformas nao corres-
pondem necessariamente a beneficios a
comunidade, e a necessidade de intera-
¢ao ao inveés de oferecer solugdes, desen-
volve um aprisionamento tecnologico ge-
rado pela adogao dessas tecnologias no
cotidiano (QUINTARELLI, 2019).

A partir da pesquisa em profundidade re-
alizada e possivel observar o desejo que
os entrevistados possuem pelo desenvol-
vimento de novos habitos ligados a sus-
tentabilidade. Nela foi visto, por meio de
um questionario aberto, que a maioria
dos entrevistados, selecionados intencio-

nalmente apos a pesquisa exploratoria,
dizem buscar implementar em suas roti-
nas diarias agdes e ideias que ja foram
questionadas no passado. Quando ques-
tionados sobre participagdes e presenga
em locais, como lojas gue utilizam con-
ceitos como zero waste, cooperativas de
alimentos, lojas de venda a granel ou
mercados populares, os entrevistados de-
monstraram interesse em relagao ao as-
sunto, porém informaram sobre o pouco
conhecimento na area, assim como a fal-
ta de opc¢des de locais, como os citados,
em suas cidades e bairros, o que faz com
gue nao conhecam e descubram novas
alternativas ao estilo de vida que possu-
em, os tornando incapazes de aderir a no-
vas propostas de perspectiva.

E necessario inovar radicalmente, apre-
sentando ndo apenas uma visao de futu-
ro, mas uma mudanca de distribuicao pa-
ra circulacdo. Movimentando a todos na
direcdo de um modelo participativo na
cultura, no qual o publico nao é visto sim-
plesmente como um grupo de consumi-
dores de resultados pré-construidos. Po-
dendo moldar, compartilhar e reconfigu-
rar conteudos para uma cultura participa-
tiva. A abordagem aqui construida nao



supde que as novas plataformas, apenas
aprisionam ou libertam as pessoas de ve-
Ihas ou novas limitagdes, ao contrario, su-
gere que as facilitacées das redes digitais
funcionam como catalisadoras para re-
conceituagao de aspectos da cultura atual,
possibilitando o engajamento publico
(JENKINS; GREEN; FORD, 2014).

Sao desenvolvidas atualmente propostas
que trazem em seus projetos agdes que
servem de exemplo para a reconceituagao
que se busca atingir. Um exemplo a ser ci-
tado, € o site Modefica (Figura 6). Sendo a
primeira plataforma de engajamento onli-
ne sobre moda e comportamento trans-
disciplinar com foco em sustentabilidade
e empoderamento. O site criado em 2014,
pela designer de moda, Marina Colerato,
vem se tornando referéncia nacional no
segmento do empreendedorismo femini-
no e melhores praticas, ndo apenas sobre
produgdo e consumo de moda, como
também em criacao, relacionamento, ali-
mentacgéao, sociedade, género e bem-estar
sustentavel, conectando tudo em sua pro-
ducao de conteudo. Conteudo este gerado
com auxilio de um time de jornalistas, pro-
dutoras de conteudo, pesquisadoras, espe-
cialistas e entusiastas, que busca aproxi-
mar pessoas de assuntos tao urgentes.
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Figura 6 - Tela do Site "Modefica"

modefica Q

@MODEFICA

#2
JULIANA
LUNA

Dia Mundial da Terra: 7 Livros Backstage Com Juliana Luna:
Para Pensar Ecologia Além do Mudar Nossa Pereepeiio de Valor
Ohwio Para Mudar a Moda

Fonte: Site Modefica (2019)
Disponivel em: <https://mwww.modefica.com.br/>.
Acesso em: 20, ago. 2019.
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Outro exemplo, € o aplicativo Cataki (Figura
7), gue desenvolveu a ideia de unir catado-
res e geradores de residuos de todo o pais.
O aplicativo, que ja ganhou um prémio glo-
bal de inovagao e impacto social na catego-
ria voto popular!, auxilia no aumento da re-
ciclagem e renda dessa rede de pessoas.
Como citado pelos organizadores em sua
descricao do aplicativo nas plataformas dis-

Figura 7 - Tela do Aplicativo Mobile "Cataki"
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poniveis, os catadores de reciclaveis sao res-
ponsaveis pela coleta de 95% de tudo que o
Brasil recicla. O aplicativo procura pelo cata-
dor mais proximo, o conectando ao usuario
que possui necessidades em relagao a sua
coleta de lixo, oferecendo tanto uma solu-
¢ao simplificada para uma dor do usuario,
como para a oferta de servigo do catador.

Av Nova de Julho, 3223 -

Disponivel em: <https://play.google.com/store/apps/details?id=co-

m.ionicframework.pimp473818>. Acesso em: 18, abr. 2019.

Fonte: Aplicativo Cataki (2019)



ao cotidianamente realizando calculos em
relacao a extragcao de valor e os beneficios
que sao oferecidos no investimento de no-
vas alternativas (JENKINS; GREEN; FORD,
2014). De acordo com Lemos (2009), a re-
contextualizagao de elementos no ambito
cultural ndo € um fendmeno novo, fazen-
do parte da formacgdo da sociedade.

Agora mesmo, o capitalismo de platafor-
ma esta sendo definido por decisoes de ci-
ma para baixo tomadas no Vale do Silicio,
executadas por algoritmos caixa-preta. O
que precisamos € uma nova historia sobre
o compartilhamento, agregacao, abertura
e cooperacao; uma historia em que pode-
mos acreditar. (SCHOLZ, 2016, p. 90)

As principais barreiras para o engajamen-
to do cidadéao digital sdo as organizacio-
nais, constitucionais e culturais, e ndo as
tecnologicas oferecidas em seu tempo
(GUSMAO, 2010). Cabe ao designer digital
estudar as falhas e sucessos do passado,
voltando o projeto desenvolvido para os
ambientes digitais, especialmente os co-
laborativos. A medida que a experiéncia
do usuario se torna central no processo,
0s elementos externos, como as pessoas e
objetos, ao interagiremn com o processo
evidenciam a qualidade do projeto (FREI-
RE, 2009; UNGER; CHANDLER, 2009).

59

A totalidade da experiéncia do usuario &
sentida internamente com o resultado
da interagcao entre usuario e ambiente
ou contexto (HARTSON; PARDHA, 2012),
desse modo, para quem sera projetado,
O que sera projetado e onde a experién-
cia ocorrera, deve ser o conjunto de ele-
mentos fundamentais para o projeto de
design. Os usuarios podem nao se im-
portar com impactos negativos mesmo
que os conhegam, mas € impossivel que
se importem sem conhecé-los.?

Dessa forma o projeto de design desen-
volvido e apresentado a seguir, com-
preende a capacidade e limites de sua
atuacao, visto a decorréncia e complexi-
dade da problematizacao discutida des-
de o inicio do atual capitulo. O projeto
possui o objetivo de, a partir do contexto
e da experiéncia local e colaborativa, de-
senvolver uma alternativa sistémica que
tem como meta o “plantar uma semen-
te” na consciéncia e contexto do usuario.
Para que desta forma exista a possibili-
dade, tanto a curto, como a longo prazo,
de desenvolvimento de uma desconti-
nuidade sistémica, e de uma nova cultu-
ra local que altere a forma do sistema
atual, e construa uma rede local colabo-
rativa, baseada nas chamadas comuni-
dades criativas. Transformando o projeto,
além da sua aplicagao real, em uma ex-
periéncia que sirva de inspiragao e movi-
mento para outras alternativas ao mode-
lo socioeconémico atual.



CAPITULO 2
METODO E PESQUISA




21 METODOLOGIA

A fim de compreender e desenvolver o tema e a problematizacao
abordada neste projeto, assim como construi-lo, foi necessario a es-
colha de um meétodo em design. Sendo assim, foi escolhido como
meétodo o processo de Design Thinking exposto e trabalhado no li-
vro "Design Thinking: Inovagcao em negocios" (VIANNA et al, 2012).

O meétodo em questao possui em sua estrutura quatro etapas prin-
cipais: a fase de Imersao, no qual sao identificados os problemas,
produzidas pesquisas e analises acerca do mesmo; a fase de Idea-
cao, etapa em que sao geradas ideias, a partir de uma nova pers-
pectiva do problema, provindas das analises realizadas na fase an-
terior; a fase de Prototipagado, na qual se é desenvolvida uma sele-
¢ao das ideias posteriores, para haja a validagao por meio de pro-
totipos; e por fim, a fase de Implementacao, em que ocorre a
escolha e aperfeicoamento do protoétipo para seu desenvolvimento
real, assim como a implementac¢ao do produto derivado deste pro-
cesso no contexto definido.

Optou-se por detalhar cada etapa da realizagao do processo e seus
respectivos resultados e analises no decorrer deste projeto, para
que possa existir uma compressao de seu desenvolvimento, assim
como possibilitar criticas posteriores. Ademais, no Apéndice B - Mé-
todo, sera detalhado cada etapa dos processos utilizados para sua
melhor compreensao.
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2.2 PUBLICO-ALVO
2.21 PESQUISA EXPLORATORIA

Com o propdsito de alcancar os principais
objetivos do projeto, se viu necessaria a defi-
nicao de um publico-alvo que tivesse conta-
to prévio, porém nao se limitando a niveis de
contato, com a problematizacao analisada.
Para isso, realizou-se a Pesquisa Explorato-
ria, contida no conjunto de méetodos e pro-
cesso de Design Thinking, proporcionando
maior familiaridade com o problema, a fim
de torna-lo mais claro e explicito, auxiliando
na construcao de hipoteses (GIL, 2010). A
Pesquisa Exploratdria é caracterizada como
uma "pesquisa de campo preliminar que au-
xilia a equipe no entendimento do contexto
a ser trabalhado" que fornece dados para a
definicao das caracteristicas e perfis que irao
compor o projeto (VIANNA et al, 2012, p. 28).

Essa pesquisa teve como objetivo coletar a
maior quantidade de dados sobre o publico
que possuia contato e interesse pelos temas
Sustentabilidade, Consumo, Embalagens e
Locais de Compra. Perguntas relacionadas
aos temas foram desenvolvidas e apresenta-
das por meio de um questionario online
(Apéndice A - Pesquisas) para o publico resi-
dente da cidade de Campinas, visto o inte-
resse do projeto na aplicagao e desenvolvi-
mento em seu local de realizagao.

Dentro da pesquisa foi possivel perceber
alguns fatores relacionados ao publico-al-
vo. Em sua maioria essas pessoas avaliam
que o aspecto do preco, seguido pelo as-
pecto da marca, sao 0s mais importantes
na compra de um alimento. A partir desse
contexto, se vé que os altos pregos dos ali-
mentos naturais e organicos em supermer-
cados afastam as pessoas da compra desse
alimentos, o que os levam a consumir mais
produtos industrializados, e em conse-
quéncia suas embalagens, visto a pratici-
dade. Em uma analise da pesquisa apre-
sentada pela Revista IDEC (2010), se viu
que o preco de um mesmo alimento orga-
nico pode ter uma diferenca de até 462% a
depender do canal utilizado para a venda.
Nesse quesito os supermercados realizam
o maior prego praticado, em comparagao
as feiras, visto, por exemplo, que o prego da
abobrinha italiana nos supermercados po-
de chegar R$15,00, enquanto chega ao
consumidor por R$8,00 nas feiras?®. O dado
apresentado se torna ainda mais impor-
tante visto, como ja citado anteriormente
no Capitulo 1, que mais da metade dos en-
trevistados realizam semanalmente suas
compras em mercados e supermercados.



Figura 8 - Stories do Acolheita - Comparacées de Precos de Organicos
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A partir disso, houve um maior aprofundamento no tema
escolhido inicialmente, no qual se viu necessario o estudo
e recorte de um nicho especifico de mercado consumidor
de alimentos e suas embalagens. Este aprofundamento
foi desenvolvido, como € possivel ver a seguir, na pesquisa
Desk. Assim, apos a coleta de dados realizada na Pesquisa
Exploratoria, foi desenvolvida uma analise e sintese para
ser utilizado como suporte para a fase de Ideacao.
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X

na zona sul: 5,99

* sem embalagem, local e
direto do produtor
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Fonte: Stories Instagram Acolheita
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2.2.2 PESQUISA DESK

Ao longo de todo o desenvolvimento do projeto foi utilizado o me-
todo de Pesquisa Desk, com o intuito de coletar dados e recolher
informacdes, nao mais dos possiveis usuarios ou do publico-alvo,
tratando agora do tema do projeto a partir de fontes fisicas e digi-
tais, como sites, livros, revistas, artigos e jornais (VIANNA et al, 2012,
p.32). Desde sua idéia provinda, inicialmente, do conceito Cradle to
Cradle, que visava compreender o ciclo de vida dos artefatos produ-
zidos e consumidos, o projeto foi se aprofundando cada vez mais
nos temas que circundam o conceito, realizando recortes focais em
nichos necessarios, até encontrar a area de atuagao das agdes. Nes-
ta pesquisa foi possivel compreender melhor o universo do publico-
alvo, visto a seguir neste capitulo, assim como os contextos intrinse-
cos a problematizacao ja levantados no capitulo anterior.

Popularmente, a sustentabilidade pode ser entendida como um as-
pecto relacionado a agdes que nao agridem o meio ambiente, ou
que, pelo menos, possuam preocupacoes relacionados ao mesmo.
Atualmente, a palavra sustentavel esta circulando todos os campos
da sociedade, desde fabricagdo de carros e roupas, até comerciais e
campanhas voltados para o consumo de determinados produtos e
alimentos. Porém, o significado da palavra, muitas vezes mal utiliza-
da, comega atraveés dos anos a perder seu valor, se tornando banal e
meramente um "rotulo” para produtos (Figura 9).
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Figura 9 - Anuncio da Campanha "Pegada Sustentavel Adidas"

Fonte: Agéncia Envolverde Jornalismo
Disponivel em: <https://envolverde.cartacapital.com.br/adidas-lanca-programa-de-lo-
gistica-reversa-para-incentivar-moda-esportiva-sustentavel/>. Acesso em: 05, jun. 2019.
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No entanto, € possivel compreender a partir de Manzini (2008) que
a sustentabilidade nada mais € que um processo, que requer des-
continuidades através do sistema de producao e consumo atual. No
qual os individuos aprenderam a ter uma vida melhor, consumindo
bem menos dos recursos naturais do planeta e regenerando a qua-
lidade dos ambientes e espacos onde vivem e habitam. Dessa for-
ma, para o desenvolvimento do presente trabalho, sera considerado
que o termo sustentabilidade, se refere a alternancias do sistema
de consumo atual por meio de um processo de aprendizagem soci-
al que, pode ser apresentado e construido a partir de alternativas
dedicadas a comunidade e com foco em inovagdes sociais.

Analisando o contexto atual da sustentabilidade em relagcao ao
consumo, observa-se que, o consumo sustentavel por mais ético
que o seja, dentro da légica de consumo atual, ainda nao é a solu-
cao final para o problema.

Com a falta de alternativas para o consumo atual, juntamente indi-
vidualizacdo extrema impulsionada pela sociedade de consumo
(LIPOVETSKY, 2007), foram criados diversos projetos que visavam
possibilitar acesso a um novo tipo de consumo, que tinha como ob-
jetivo ser um meio sustentavel para esta agao, assim como consci-
entizar e unir individuos em relag¢des pautadas pelo consumo e sus-



tentabilidade. Exemplo disso, € o projeto
localizado na Vila Buargue em Séao Paulo,
batizado de Instituto Feira Livre4. O proje-
to idealiza, atraves de seu espaco fisico, o
contato de consumidores de alimentos
organicos com novas praticas de consu-
mo. Neste espaco, o que se propde € a
conscientizagao em relagdo a compra e
consumo dos produtos oferecidos, assim
como compreender o impacto e necessi-
dade do consumo local e colaborativo.

No entanto, ao ter como foco apenas seu
unico espaco fisico, percebe-se que, essa
acao, apesar de impactante em seu local,
nao possibilita o acesso de um determi-
nado publico visto seus limites de locali-
zagao, mesmo este possuindo interesse
na adocédo de mudancas.

Por esse motivo, torna-se ainda mais ne-
cessaria a atuacéo e presenca do Design
Digital (area de conhecimento do presen-
te trabalho) na criagdo de alternativas
que possam incluir este publico, atraves
do universo digital e tecnologico, poréem
sem perder a capacidade e sustentabili-
dade da acao local. Alem disso, e de igual
importancia que se busque despertar co-
nexdes que possam gerar conscientiza-
¢ao das agdes realizadas, assim como a
colaboragao com o espaco fisico.
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A partir dessa analise, a compreensao da
sustentabilidade a partir do consumo lo-
cal foi colocada em pauta, e sua relagcao
com o chamado Locavorismo. O termo
pode ser definido como uma estratégia
de promocgao da agricultura familiar e or-
ganica, evidenciando praticas alimenta-
res que dialogam com principios funda-
mentais da sustentabilidade (AZEVEDO,
2015). Tem como objetivo o estreitamen-
to da relacao entre consumidores e pro-
dutores e a conscientizagao sobre consu-
mo local a partir da preservacao da diver-
sidade genética das espécies alimentares
em conjunto da promogao da preserva-
¢ao do meio ambiente e da agricultura
familiar, e sua racionalidade ecolodgica.

Dessa forma, com o cenario e contexto
analisados e esclarecidos, foi possivel ini-
ciar uma nova etapa de pesquisa, ainda
dentro da fase de Imersao, que tinha co-
mo objetivo se aprofundar em detalhes
ligados ao publico definido neste capitu-
lo em relagao ao recorte realizado.
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2.2.3 PESQUISA EM PROFUNDIDADE

Buscando adquirir dados mais profundos
sobre os possiveis usuarios foi realizada
uma nova pesquisa com o publico-alvo.
Prosseguindo com o meétodo de Design
Thinking, partiu-se para a etapa de Imer-
sao em Profundidade, que "consiste em
um mergulho a fundo no contexto de vi-
da dos atores e do assunto trabalhado"
(VIANNA et al, 2012, p. 36). Dessa forma,
foi realizada uma pesquisa presencial em
conjunto a conversas informais, com uma
amostragem intencional e proporcional
em relacao aos entrevistados, visto os as-
pectos de segmentagao definidos para o
publico (geografico, comportamental e
psicografica) e a capacidade inicial de
aplicacao do projeto, e com perguntas
desenvolvidas apds uma analise das res-
postas obtidas na pesquisa Exploratoria e
Desk. O que se propds nesta pesquisa era
retirar qualquer qualidade das informa-
coes apresentadas pelos mesmos sobre o
recorte definido e analisado por meio da
pesquisa Desk. Os resultados adquiridos
neste processo foram mesclados as anali-
ses e sinteses obtidas nas etapas anterio-
res e permitiram que solugoes especificas

fossem criadas (VIANNA et al, 2012, p.
36) para as agdes projetuais que seriam
definidas. Esta etapa foi de grande im-
portancia para o desenvolvimento do
projeto, visto que, o levantamento de
‘oportunidades de perfis extremos, per-
mite que solugdes especificas sejam cri-
adas” (VIANNA et al, 2012, p. 36).

A partir dessas conversas, se percebeu
um desejo latente do publico na redu-
¢ao do consumo de alimentos indus-
trializados. No qual muitos expressam
este desejo ligado a questdes de sau-
de, assim como, a questdo do descarte
de embalagens que os acompanham.

A localidade € o assunto mais discutido
pelos entrevistados. Em sua maioria, os
mesmos dizem preferir a praticidade
de realizar compras em locais proxi-
mMos a sua residéncia, porem, relatam
problemas como, horarios de feiras e
mini-mercados incompativeis com sua
rotina, falta da existéncia de lugares pa-
ra essas compras, e lugares que possu-
em pregos inacessiveis. Os entrevista-



dos dizem que acabam optando, na falta
de opgao, pelas compras em supermer-
cados, que mesmo longe de suas resi-
déncias, em alguns casos, possuem ho-
rarios e precgos flexiveis.

Em sua maioria, dizem se sentir incomo-
dados com a falta de opgao, algo que pa-
ra eles impossibilita uma liberdade de
escolha, enquanto afirmam ja ter com-
prado mais do que deveriam ou tinham
como planejado nas idas aos supermer-
cados, o que na maior parte, os fez com-
prar produtos industrializados. As com-
pras acarretam também em outro pro-
blema, visto gue quanto maiores e me-
nos planejadas sao essas compras mais
sacolas plasticas sao utilizadas ao final
para o transporte.

Ao final das entrevistas, quando questio-
nados sobre utilidade e funcionalidade
de embalagens, a maioria do publico ex-
pressou que as embalagens descartaveis
rapidamente para eles seriam as utiliza-
das em frutas, verduras, legumes e graos,

devido a possibilidade de espaco para

armazenamento dos alimentos em casa,
e assim da dispensabilidade dessas em-
balagens. O publico reflete que € aberto
a possibilidade de compras pela inter-
net, mas em grande parte tem receio da
compra nao ser entregue, pela falta de
informacao em saber de onde esses pro-
dutos sdo enviados, fazendo com que
achem positivo conhecer o local fisico de
onde vem suas compras.

Nesta pesquisa foi possivel compreender
o que dizem, pensam, desejam e so-
nham este publico-alvo, e dessa forma
convergir para uma definigdo do publico,
o que fez com que se partisse para a eta-
pa de Analise e Sintese, que ja vinha sen-
do trabalhada em processos anteriores,
mas que agora auxiliaria com a constru-
¢ao das Personas e Conceito de Criagao.
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2.2.4 PERSONAS

Com base nos dados e informacgdes coleta-
dos e analisados nas etapas anteriores do
projeto, foi definido o publico-alvo que o
projeto iria trabalhar. Foram escolhidos os
consumidores finais de alimentos, sendo
eles adquiridos, transportados e utilizados
com embalagens para diversos fins. Seri-
am esses consumidores, moradores ou
pessoas que possuem moradia constante
na cidade de Campinas e que realizam re-
gularmente compras pela cidade em lo-
cais a priori pensados para venda de ali-
mentos, como mercados, supermercados,
feiras e conveniéncias. Que possuam co-
nhecimento prévio sobre conceitos e prati-
cas ligadas a sustentabilidade ou ao consu-
mo sustentavel, e que busquem por alter-
nativas para uma mudanca deste paradig-
ma. O publico agrupa pessoas com relacao
ativa em praticas sustentaveis, como tam-
bém pessoas que nao sao ativas nessas
acdes, mas que como as outras buscam e
possuem interesse em melhorar aspectos
de sua rotina e forma de consumo.

A priori o projeto busca alcangar o maior
numero de consumidores possivel, desen-
volvendo acgdes e resultados que visem
uma acessibilidade universal. Porém, en-
tende-se que o publico definido possui em
suas caracteristicas individuais, contextos
socioculturais e econdbmicos diferentes,
existindo limitagdes em alguns casos. Des-
sa forma o intuito passa a ser o desenvolvi-
mento de uma mudang¢a no comporta-
mento, de forma ativa em seu contexto so-
cial, possibilidade alcancar aquilo que
Manzini (2008), chama de uma rede de
pessoas ativas em suas comunidades.

Desta forma, foram elaboradas 3 personas,
a fim de proporcionar uma visualizagao do
perfil do publico-alvo. Como o intuito do
projeto nao & desenvolver acoes baseadas
em dados provindos de uma segmentacao
demografica, focou-se no campo geografi-
co, visto a localidade e residéncia do publi-
co citado acima; psicografico, a partir das
relagoes, habitos, atitudes e estilos de vida



ligados a sustentabilidade e consumo, e compor-
tamental ja que possuem conhecimento sobre
servicos e produtos relacionados ao tema e podem
se tornar constantemente usuarios efetivos (KO-
TLER; ARMSTRONG, 2000).

Para Vianna, et al (2012), personas sao arquéetipos,
personagens concebidos a partir da sintese de
comportamentos observados entre o publico-alvo
do projeto. Representam desejos, necessidades,
assim como motivagoes e experiéncias que carac-
terizam significados abrangentes deste publico,
sendo utilizadas em varias fases do projeto, ali-
nhando informacdes uteis para validagcao de ideias.

Foram definidas se¢des-chave nos perfis criados
gue serviriam como base para analise durante o
processo de desenvolvimento. Sao elas: nivel de
engajamento, objetivos, desafios, frustracdes, valo-
res, assim como a influéncia das midias e tags que
compdem seu discurso pessoal. Dessa forma, che-
gou-se as personas que serao apresentadas a se-
guir (Figura 10,11 e 12):



Figura 10 - Persona - Gabriel Fonte: Producao pessoal

Sobre Personalidade
- y . Introvertido |  Extrovertido
Mora com os pais proximo ao centro da cidade, se
formou a pouco tempo, porém esta desempregado. LA L L L LA L L L
Divide sua alimentacéo em bares e restaurantes e sua Racional |  Emocional
propria casa. Realiza compra mensais em supermer-
cados. Busca frequentemente comprar produtos que LA L L L o000
parecem sustentaveis ou que sdo considerados ecolo-
gicamente responsaveis. Possui interesse leviano em Aspecto de Compra
redes sociais, mas quando acessa as mesmas esta em
contato com amigos e fica por dentro de noticias e Longe | Perto
assuntos mais comentados. E influénciado por
amigos que estao buscando estar por dentro de eoeo0 eoeee
questdes ligadas a sustentabilidade. Pregos I Qualidade
o000 eoo000
Trabalho: Desempregado
Familia: Mora com os pais
Nivel de Engajamento Influéncia de Midias Objetivos
20000 v Separar corretamente seus lixos produzidos;
Encontrar mais produtos ecologicamente corretos;
. . . . . Apoiar mais politicas publicas relacionadas ao meio
ambiente
Compra a Granel Fartiot
00000 0000 Desafios
Feiras Instagram Aprender mais sobre reciclagem e agilizar processos
. . . . . . . . . . para nao se preocupar mais com descartes
Mercado Youtube Frustracoes

00000 . . . . . Baixa efetividade nos sistemas de coleta de lixo que

circulam proximos a sua casa, pessoas que nao jogam
lixo no chao ou em locais publicos

Valores

Agilidade Reciclagem Saude; Economia; Oportunidade




Figura1l - Persona - Natalia

rétulos nos supermercados.
Trabalho: Estudante/Atendente

Familia: Mora com o namerado

Nivel de Engajamento Influéncia de Midias
00000 ™v
0000

Compra a Granel Fatibook

eco00 00000
Feiras Instagram

o000 0000
Mercado Youtube

T T T
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Fonte: Producéao pessoal

Sobre Personalidade
Introvertido | Extrovertido

Mora com o namorado em um bairro mais afastado

do centro da cidade, trabalha nos periodos matutino LA L L L LA L L L

e vespertino e estuda no periodo noturno. Possui uma Racional | Emocional

vida corrida e esta sempre buscando praticidade para

realizagdes de atividades basicas como se alimentar e o000 LA LAl

se locomover de um lugar ao outro. Geralmente leva

sua propria comida para o trabalho, mas diversas Aspecto de Compra

vezes faz pedidos de entrega de restaurantes por apli-

cativos, quando esquece de preparar sua marmita. Longe | Perto

Utiliza constantemente rede sociais, seja para se in-

formar ou se conectar com amigos. Poisu’? interesse o000 o000

em questdes relacionadas aoc meio ambiente, bus- Pregos I Qualidade

cando consumir produtos que ndo impactam o meio YY) YY)

ambiente, estando sempre de olho das embalagens e

Objetivos
Consumir menos produtos industrializados;

Aprender mais sobre sustentabilidade;
Conhecer mais pessoas interessadas no tema.

Desafios

Encontrar solugdes praticas para problemas ambien-
tais.

Frustracoes
Poucas alternativas e opgdes no dia a dia, falta de

contato direto com informacoes e solugdes, nao co-
nhececer pessoas engajadas

Valores

Empatia; Conforto; Honestidade;
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Figura12 - Persona - Julia

Julia

Trabalho: Professora
Familia: Mora sozinha

Nivel de Engajamento

Sobre

Fonte: Produgao pessoal

Personalidade

Mora sozinha em uma casa afastada do centro

urbano, esta diretamente em contato com a nature-
za, sempre passeando, acampando e fazendo trilhas

na regido onde mora. Frequentemente realiza com-

pras de produtores locais e em estabelecimento de

venda a granel, busca sempre nao utilizar plasticos

desnecessariamente, ndo utiliza sacolas plasticas em
suas compras. Poucas vezes vai aos supermercadosin-
do, indo apenas na falta de algumas opgodes. Se sente
engajada e € muito ativa em campanhas alternativas
para um consumo consciente e sustentavel. Nao
possui uma rotina diaria de acesso as redes sociais,
mas se informa através de noticias, compartilhamen-
to de amigos e filmes/documentarios e videos.

Influéncia de Midias

TV

o000

Compra a Granel Facebook
°® o0

Feiras Instagram
o0 o000

Mercado Youtube
(YY) @

Minimalismo Comunicagéo Intensivo

Introvertido | Extrovertido
o000 ®
Racional | Emocional
( 1 ] o000
Aspecto de Compra
Longe | Perto
o000 o®
Pregos | Qualidade
RSP @

- -
Objetivos
Construir e ver um mundo mais consciente;
Auxiliar na valorizagdo da natureza e dos pequenos e

meédios produtores locais;
Produzir menos lixo e descarte desnecessario.

Desafios

Rever e alterar habitos pessoais

Frustracoes

Pessoas que nao se engajam ou nao sentem interesse
em estar em contato com assuntos como sustentabi-
lidade e consumo consciente

Valores

Respeito; Coragem; Empatia



2.3 TEORIA DAS ACOES

Procedeu-se para a etapa de Ideacao, e nesta
foram desenvolvidas cinco agbes projetuais. A
partir deste conjunto de ac¢des, busca-se de-
senvolver o contato entre os usuarios e os ob-
jetivos dispostos no inicio do projeto. Constru-
indo a o contato entre consumidor e produ-
tor, assim como a possibilidade de colabora-
¢ao e alternancia de cultura local.

Obviamente, além disso, as acdes buscam ga-
rantir melhorias, novos valores, além de aces-
so facil e pratico a alternativa oferecida pelo
projeto. Inserido um meio em sua rotina para
a aderéncia ao mesmo.

Todas as agdes projetuais serao apresentadas
abaixo, assim como suas justificativas, funcdes
e objetivos, para que no proximo capitulo pos-
sam ser apresentados seus desenvolvimentos.
As acoes apresentadas a seguir sao:
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2.31 COLETIVO

DEFINICAO, FUNCAO E OBJETIVO

Diferentemente das cooperativas, que pos-
suem em suas agoes objetivos econdémicos,
os coletivos sao grupos de pessoas que
compartilham ou sdao motivados por pro-
blemas e interesses, a fim de trabalharem
em conjunto para alcangar objetivos em
comum gue possuam relevancia no cena-
rio socio-cultural. A partir da referéncia de
outros coletivos existente, como Coletivo
Trocas Verdes® e o COLVES® (Coletivo Liberta-
rio Vegano), que utilizam de um tema em
comum para agcdes em seus locais, o desen-
volvimento e criagcao deste coletivo tem co-
mo principal objetivo a constante e futura
atuacao dos seus integrantes no tema
abordado durante todo o projeto, assim co-
Mo a uniado com mais iniciativas do género
e profissionais de outras areas. Com intuito
de manter os projetos aplicados e desen-
volvidos sempre em movimento, atualizan-
do novas formas de acao, coletando feed-
back dos usuarios, como também realizan-
do novas pesquisas, a fim de auxiliar na
construcao de alternativas e observar as
mudangas provindas do impacto do agir
local para as comunidades. Para que assim
0s usuarios e consumidores possam ter on-
de se basear, com seguranca, sobre o tema.

A problematizacao levantada durante o ini-
cio do projeto esta diariamente em atuali-
zacao e agravamento. Cotidianamente no-
vos problemas surgem relacionados a sus-
tentabilidade, ao consumo, as embalagens
e a alimentacao, enquanto o mercado ten-
ta capitalizar os problemas sociais e ambi-
entais. Dessa forma o coletivo nasce para
alternar o paradigma, através de uma abor-
dagem racional, desenvolvendo ag¢des que
visam uma resposta a uma demanda eco-
némica-financeira especifica, como tam-
bém uma abordagem sociocultural, confi-
gurando simbolos sociais, que serdao res-
ponsaveis pela aceitacao e pertencimento
da comunidade a identidade do coletivo e
suas acdes (NEGRAO; CAMARGO, 2008).
Desse modo a estratégia comunicacional
do coletivo, visa apresentar e entregar uma
melhoria de vida aos usuarios, através da
minimizag¢ao de esfor¢cos no acesso dessa
alternativa, diminuicdo dos gastos a partir
de precos justos e sem especulagdes, quali-
dade de vida ao introduzirem uma melhor
alimentacao e modo de consumo, e aproxi-
macao ao estarem se conectando, atraves
da identidade do projeto, a comunidade,
fazendo com que o design se torne o meio
para mudancas nas comunidades.



"A dimensao coletiva de um problema sé é possivel a
partir do momento em que transcende o ambito das
biografias particulares e toma uma dimensao coleti-
va, ou seja, uma percepcao de certa situacao tida co-
mo problematica nao afeta apenas um sujeito, em
particular, mas a coletividade (seja de forma direta ou
indireta). Isso a que chamamos coletivizacao é, por-
tanto, uma base importante para compreender o pro-
cesso pelo qual se pode formar um conjunto de inte-
resses convergentes no ambito de uma comunidade
[...]" (HENRIQUES, 2013).

O coletivo ira desempenhar o papel de meio entre o consumidor
e o produtor, desenvolvendo as funcionalidades do aplicativo
Casca, auxiliando as entregas nos nucleos de bairros, como tam-
bém possibilitando oficinas para esses pontos e atualizagéo
constante das midias sociais e producdo audiovisual. E possivel
entender melhor sobre como funcionara cada meio citado mais
a frente na etapa de desenvolvimento do Capitulo 3.
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2.3.2 APLICATIVO

DEFINICAO, FUNCAO E OBJETIVO

Como principal acao projetual do projeto,
visto que as demais acdes apenas foram
idealizadas a partir da mesma, escolheu-se
a construgao de um aplicativo para smartp-
hone. Os aplicativos, séo produtos projeta-
dos para serem utilizados em dispositivos
moveis, Barra (2017) os descreve como “um
conjunto de ferramentas desenhadas para
realizar tarefas e trabalhos especificos”.

O aplicativo projetado e desenvolvido no
presente trabalho tem como sua funcao
principal realizar a conexao entre consumi-
dores e produtores de alimentos organicos
locais. Surgindo como intermeio entre
usuario e produtor, visando aproximar o
consumidor de uma alternativa que preze
pela qualidade e valorizacdo do espago e
do proéprio produtor, ao mesmo tempo que
altere o status de uma acao rotineira.

Apesar dessa necessidade de demanda por
produtos mais saudaveis, produzidos de for-
ma responsavel, em relagao ao solo, agua e
meio ambiente, o pequeno produtor ainda
passa despercebido desse publico, por con-
ta de recursos escassos de comunicagao, o
que faz com que, apesar de se existir o dese-
jo de consumo, o usuario nao € direcionado
corretamente para a sua fonte.

Por conta disso, para a construgao das in-
terfaces, busca-se estruturar elementos
que criem ambientes virtuais acessiveis,
agradaveis e de facil utilizagéo, seguindo
como principio as heuristicas de Nielsen’, e
os aspectos levantados por Krug (2008),
em seu livro “Nao me Faga Pensar”. Assim, o
principal objetivo que se busca alcangar
atraveés desses principios € proporcionar
uma utilizagao mais assertiva e prazerosas
na realizagao das agoes.

Engquanto isso, o diferencial do aplicativo es-
taria tanto na participagcao do coletivo, que
prioriza uma alternativa que entregue me-
lhorias na vida dos usuarios através das
acdes, como ho contato com o produtor lo-
cal a fim de reduzir a utilizacdo de embala-
gens em sua logistica, e a possibilidade de
oferecer aos usuarios uma nova forma de
encomenda de alimentos por meios de um
aplicativo mobile, com toda seguranca,
acompanhando seus pedidos e apoiando a
producao dos alimentos locais.



2.3.3 NUCLEOS
DEFINICAO, FUNCAO E OBJETIVO

O Nucleo Casca € a base de operagdes do coletivo e ponto
de contato com a comunidade local, servindo como
ponto de armazenamento e retirada dos pedidos realiza-
dos pelo aplicativo. O espago servira também como o
ponto para trocas de conhecimento, oficinas e integragao
com feiras e feirantes locais, levando mais atividades para
moradores daquela determinada localizagao.

A construgao do nucleo e feita a partir dos proprios pon-
tos de conexdo e convivéncia da regido, como igrejas,
comercios, espacos publicos e casas. Estes pontos pode-
rao ser cadastrados através do contato com o coletivo,
que ira auxilia-lo atravées da comunicagao visual do espa-
¢o, e com seu cadastro no aplicativo garantindo o auxilio
a quem estara cuidando deste espaco.

O objetivo por tras destes locais ja conhecidos, € que o
Casca nao surja naquela regidao como um desconhecido,
mas que a partir dali possa se apresentar e buscar possi-
veis usuarios, que estarao adotando a alternativa ao
mesmo tempo que ja fazem parte e estao proximos dela.
Assim o coletivo busca coletar feedbacks, sugestbes e
ideias que possam melhorar a implementacao de suas
acdes, mas também de atividades e futuros projetos
naquele espacgo, compreendendo e analisando as pers-
pectivas e demandas daquele determinado local.
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2.3.4 CANAL YOUTUBE

DEFINICAO, FUNCAO E OBJETIVO

Para a insercao do publico e dos possiveis
usuarios a tematica estudada e analisada
pelo projeto, foi pensado na construcao
de um canal que utiliza-se de uma agao
audiovisual. Dessa forma, utilizando os
dados coletados de acordo com a lista de
sites mais acessados no Brasil realizada
pela Amazon?, foi possivel definir o You-
tube como o meio para a divulgacao des-
ses conteudos, visto que o mesmo era o
unico site dedicado exclusivamente ao
conteudo audiovisual presente na lista,
na qual ocupa a segunda posigao.

A criagcao do canal no Youtube teve como
principal objetivo se tornar um meio
capaz de informar, ressignificar e com-
partilhar conhecimento a respeito de
praticas ligadas ao consumo, a sustenta-
bilidade, as embalagens e aos alimentos
que consumimos. Diferente de outras
redes sociais, apresentadas a seguir, o
canal ira trazer um conteudo mais enxu-
to, porém com a intencao de ser rapido e
de facil assimilagdo e compreensao em
suas mensagens, mesmo que em assun-
tos mais densos.

A linguagem utilizada para comunicagao
passa por diversos tons e estilos de pro-
dugao audiovisual, desde curtas docu-
mentais com relatos, entrevistas e infor-
macgoes focais, até animagoes graficas
gue contaram por meio de narrativas, his-
torias e contextos da tematica abordada.
O teor comunicacional do canal sera
balanceado entre a leveza de uma narra-
tiva informativa @ um tom mais sério,
quando apresentadas informacgdes e his-
torias. A identidade visual do projeto ira
se manter nesta agao, a partir das formas,
cores e texturas, possuindo alteragoes
apenas em algumas pegas como, o logo-
tipo proprio do canal, apresentado no
Capitulo 3, e a criagao de vinhetas e efei-
tos para os videos/animacaoes.



2.3.5 REDES SOCIAIS

DEFINICAO, FUNCAO E OBJETIVO

Conhecidos popularmente como "Redes
Sociais”, os aplicativos de interacdao entre
usuarios promovem a construcao de comu-
nidades virtuais, que precedem o espago
fisico e geografico (FRANCISCO, 2015). As-
sim, em um mundo que esta cada vez mais
se conectando®, é importante que marcas
construam seus pontos de contato virtuais,
com o intuito de manterem e criarem uma
boa comunicagdo com seu publico e com
possiveis usuarios. E € nesse momento que
as redes sociais passam a utilizar de suas
ferramentas para auxiliar o impacto e apro-
ximacgao entre a marca e seu publico-alvo.
Um relatdrio divulgado pelas empresas We
are Social e Hootsuite, intitulado “Digital in
2018: The Americas™® informou que 62% da
populacgao brasileira esta ativa nas redes so-
ciais. O relatorio também constata que 58%
ja buscaram por um servico ou produto pe-
la internet. Esses dados so reforcam para as
marcas a importancia de se manter uma re-
de social ativa para seus usuarios.

Dessa forma, o presente projeto utilizara a
rede social Instagram como meio de comu-
nicagao do coletivo com os usuarios e inte-
ressados, visto o aumento de sua utilizagao
nos ultimos anos", como também da predo-
minancia da comunicagao visual e informa-

cional que o meio possui. Esta rede social,
gue tem como seu objetivo principal a
divulgagao de imagens, vai servir de base
para artes digitais que poderdo trazer
desde informagdes e curiosidades,
como também realizar um call to acti-
on aproximando o publico das outras
acoes do coletivo como, por exemplo, o
aplicativo ou o canal do YouTube. A rede
também servira como meio de comuni-
cacao direta com usuarios. Nela o publi-
co podera enviar suas duvidas, indicar
sugestdes e conversar diretamente com
um dos social medias da rede.

O principal objetivo na utilizacao desse
recurso € alcangar um maior numero de
adeptos ao projeto e suas agdes. Utili-
zando do alcance que as publicagdes
neste rede possui, posteriormente, o
projeto visa, além de utilizar de sua fun-
¢ao convidativa e informativa, conscien-
tizar as pessoas a observarem e identifi-
carem ao seu redor novas praticas e
alternativas que podem auxiliam no
engajamento ao tema apresentado.
Ademais, o projeto ainda busca aproxi-
mar a comunicagao com o publico de
forma direta e menos burocratica.



CAPITULO 3
DESENVOLVIMENTO

PRATICO



3.1 ACOES PROJETUAIS

Dando continuidade ao método de Design Thinking, conclui-se a
etapa de Ideacdo. Em seguida, inicia-se a etapa de Prototipacgéo
da acao principal, assim como das acées complementares, den-
tro de suas capacidades de construcao e desenvolvimento. O res-
pectivo processo e resultado serdao apresentados nos proximos
topicos deste capitulo.

Neste capitulo o projeto visa desenvolver propostas que evidenci-
em e solucionem os problemas e questdes levantadas no Capitu-
lo 1, assim como projetar as acoes referidas no capitulo anterior.
Como visto, o papel do desigh na mudanga de comportamento
esta atrelada ndo apenas ao modo de produgao, mas também a
forma de comunicagao e, de forma mais assertiva, por meio da
experiéncia, que possibilita ao usuario uma nova proposi¢cao de
valor mediante mudancas realizadas.

Por meio desse entendimento e, utilizando os dados coletados
nas pesquisas apresentadas no Capitulo 2, o projeto busca atingir
os objetivos elencados desde seu inicio. Com estas acoes, o proje-
to idealiza possibilitar uma reeducacao e conscientizagao ao con-
sumidor final, assim como possibilitar uma alternativa sistémica
em relagdo aos impactos de um consumo excessivo para 0 meio
ambiente e para sociedade, possibilitando aderéncia a praticas
de um consumo sustentavel, enquanto compartilha e dispdem
de conhecimentos acerca de temas como, consumo local (loca-
vorismo), sustentabilidade e embalagens e seus impactos.
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3.2 CONCEITO DE CRIACAO

O conceito de criagao € a esséncia que
materializa e norteia o processo de cria-
¢ao da ideia de um projeto. Este € um
olhar refinado do designer para toda a
pesquisa e objeto de estudo, permitindo
um processo de desenvolvimento para di-
versos aspectos, desde a concepgao dos
valores e missdes presentes no projeto,
até suas agodes projetuais, identidades vi-
suais e linguagem comunicacional.

Neste projeto buscou-se atrelar todas as
tematicas desenvolvidas e apresentadas
na pesquisa por meio de um simbolo
que as representasse de maneira inte-
gral, para que tanto usuarios como suas
comunidades compreendessem os valo-
res e ideais compostos no presente tra-
balho. A casca foi resgatada e definida
como simbolo deste projeto, a fim de ex-
trair todo um universo de significados e
caracteristicas presentes em seus contex-
tos. A palavra casca, como substantivo fe-
minino, possui diversos significados liga-
dos a diferentes areas do conhecimento,
porém, nesse caso foram utilizadas como
base as definicées provindas dos campos

da anatomia botanica e do sentido figu-
rado da palavra. Em anatomia botanica,
casca € a camada externa de tecido que
envolve partes e 6rgaos dos vegetais, co-
mo caules, frutos e sementes, enquanto
no sentido figurado, é o exterior, a super-
ficie e a aparéncia de algo.

A partir dessas definicdes, a palavra apre-
senta ligagcao direta com um dos artefa-
tos abordados no projeto, as embala-
gens. A casca € a camada que protege e
armazena os alimentos, os protegendo
em transportes e garantindo sua percep-
¢ao visual e estética. Assim, é perceptivel
o paralelo entre uma das funcdes da cas-
ca com as embalagens. E foi neste pro-
cesso de investigagao de significados que
o projeto se liga a ideia de “casca’.

Em sua palest ra TED", William McDo-
nough faz um questionamento ao discu-
tir questdes relacionadas ao conceito "Do
Berco ao Ber¢o”. O mesmo cita que seu
livro, de mesmo nome, nao € uma arvore,
e complementa dizendo,
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Imagine esse desafio de design: projete algo que
produza oxigénio, sequestre carbono, fixe nitro-
génio, destile agua, aproveite energia solar como
combustivel, produza aciicares complexos e co-
mida, crie microclimas, mude de cor com as esta-
coes e se auto-replique. (MCDONOUGH, 2005)

Para William, a arvore seria o ideal de um
projeto de design, e seu corte para produ-
¢ao de um artefato como o livro que refe-
rencia, seria uma infeliz contradi¢ao. No
caso do presente projeto, ao criar paralelo
com citacao acima, & afirmado que a cas-
ca por si so seria o ideal de uma embala-
gem sustentavel. Sua producao, mesmo
que em larga escala em plantagdes, nao
possui aspectos manufaturados ou in-
dustriais. Cada casca, em sua particulari-
dade, se adequa ao "produto” garantindo
sua protegao e conservagao; A etapa de
descarte em seu ciclo de vida nao causa
impactos ao solo; E sua aparéncia esteti-
ca, a partir de cores, texturas e dimensoes

comunica ao ‘"usuario" o estado que
aquele alimento se apresenta, permitin-
do ao seu consumidor experiéncias em
sua visualizacao, manuseio e consumo.

A casca torna-se representante simboli-
CO, Uma vez que suas caracteristicas pro-
duzem experiéncias culturais, criam sig-
nificados e memoarias, fazendo com que
um alimento transfira muito mais do que
apenas nutrientes apos consumo. Prote-
ge e acolhe, assim como possibilita o
ludico e o compartilhavel. O que gera re-
feréncias para comunicacao e linguagem
proprio para o projeto, visto seu apelo fa-
miliar na cultura popular.



Figura 13 - Fotografia de Bananas (Casca)

Fonte: Producgao pessoal




3.3 PAINEIS SEMANTICOS

Painéis semanticos ou moodboard sao ferramentas estratégicas
utilizados para compreensao do significado simbdlico de cada
conceito. Nele sdo acumuladas as inspiracdes, estilos e conceitos
para o desenvolvimento do projeto. Estas referéncias dispostas
de forma visual, por meio de formas, cores, texturas e cenarios,
auxiliam na compreensao dos processos de interpretacao dos
usuarios e seu processo cognitivo e decisorio, portanto, o uso
dessa técnica de colagem ("charts") (BURDEK, 2006) auxilia o de-
signer a adaptar o universo do publico alvo (KORNER, 2015, p. 6).

Os paineéis desenvolvidos para o projeto buscam compreender e
se baseiam em tematicas como, o estilo e comportamento do pu-
blico-alvo, a problematica analisada e as referéncias visuais e
acoes de projetos analisados a partir de estudos de caso. Foram
desenvolvidos 5 painéis semanticos, que auxiliaram este projeto
na definicdo de uma identidade visual, uma linguagem comuni-
cacional e suas acdes projetuais.
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O painel semantico do publico-alvo (Figura 14) foi criado a partir do
levantamento de caracteristicas que evidenciam o estilo de vida des-
te publico, desde comportamentos a locais frequentados. Estes fo-
ram selecionados como forma de compreender gostos, formas e me-
morias presentes nas acoes realizadas.

Figura 14 - Painel Semantico sobre o Estilo de Vida do Publico-alvo

3

PUBLICO-ALVO

Fonte: Producao pessoal
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O painel da problematizacao (Figura 15) foi montado a fim
de que fosse possivel evidenciar quais sao os materiais e
praticas que o projeto analisa como causas de impactos
negativos, e que possuem alternativas para as agoes e fun-
¢oes desempenhadas pelos mesmos.

Figura15 - Painel Semantico sobre a Problematizagéo
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PROBLEMATIZAGCAO

Fonte: Producao pessoal
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O painel de inspiragdes visuais (Figura 16) agregou elemen-
tos, texturas, cores, formas e tipografias que eram agrada-
veis visualmente, e que possuiam um paralelo com concei-
to escolhido, podendo ser utilizadas como inspiragao no
desenvolvimento da identidade do projeto.

Figura 16 - Painel Semantico sobre a Problematizacéo
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Fonte: Producéo pessoal
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Ja os painéis semanticos de projetos e marcas referenciais (Figura 17 e 18)
foram criados a partir do levantamento de projetos sejam eles sociais,
mercadoldgicos, de teor local ou global, desenvolvidos na esfera nacio-
nal ou internacional, que fossem voltados a praticas de agdes e servigos
voltados ao consumo de alimentos. Mesmo gue nao possuam propostas
e ideais semelhantes, estes foram selecionados como forma de pesquisa
do estado da arte visual e comunicacional dessa categoria de projetos.

Figura17 - Painel Semantico sobre Marcas Referenciais
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Fonte; Producao pessoal
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Estes foram divididos em dois painéis: o primeiro que buscou
analisar logotipos e identidades visuais que possuissem im-
pacto em sua utilizagao e forma de comunicagao, assim co-
mo valores e ideais, e o segundo que trouxe como referéncia
algumas acodes realizadas, suas caracteristicas e estratégias.

Figura18 - Painel Semantico sobre Projetos Referenciais

Fonte: Producao pessoal



3.4 IDENTIDADE VISUAL

A medida que a sociedade desenvolve
uma infinidade de opg¢odes, as empresas e
instituicdes passam a buscar formas de
estabelecer ligagdes com o emocional de
seus clientes e usuarios (WHEELER, 2019).
Uma identidade forte se destaca em
uma cultura saturada, que regularmente
propaga formas apenas para seguir com
a moda das grandes marcas, se, por
exemplo, as empresas seguem minima-
listas, muitas outras as seguiram apenas
para compartilhar dos padrdes hege-
maonicos. Atualmente, as marcas possu-
em um grande destaque social, as pesso-
as se apaixonam, confiam, acreditam e
até criam fetiches em relagao as marcas.

A identidade de uma marca é tangivel e
apela para os sentidos das pessoas que
possuem contato com a mesma. A iden-
tidade alimenta e amplia o reconheci-
mento e diferenciagao, assim como faz
os significados das ideias mais acessiveis
(WHEELER, 2019, p. 3).

Assim, no processo de construcao da
identidade do projeto se optou pela uti-
lizagdo de uma matriz de marca (Figura
19), para compreender onde o projeto
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esta situado em relacao a outras empre-
sas, organizacoes e instituicdes, que pos-
suem similaridade ou referenciais de
agoes e comunicagao. A matriz de mar-
ca € comumente utilizada em processos
de branding para desenvolvimento de
produtos, identidades, comunicagao,
embalagens, entre outras agdes (LUP-
TON, 2012). As marcas selecionadas pos-
suem caracteristicas, valores e posicio-
namentos que foram analisados duran-
te a construcao do presente projeto.
Dessa forma, a matriz de marca informa
qual o relacionamento da marca Casca,
em relagdao aos projetos analisados, a
fim de determinar seus valores e formas
de agcao. As marcas apresentadas na ma-
triz a seguir, foram selecionadas atraves
de agdes que serviram como estudos de
caso para o projeto, desde marcas como
UberEats™ que possuem agdes merca-
dologicas, porém com viés de impacto
de massa, até marcas como o CSA Bra-
sil'*, que possuem agdes ligadas a ques-
tdes sociais, porém de curto alcance e
com aspecto de impacto local.
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Figura 19 - Matriz de Marca Fonte: Producao pessoal
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Com isso em mente, o processo de criagdo da identidade visual do
projeto seguiu utilizando como base o perfil do publico, para que
o0 objetivo apresentado desenvolvesse um significado e pudesse
tanto cativar, como engajar esse publico em suas agoes. Dessa for-
ma o desenvolvimento da identidade passou por diversas etapas
até sua construcao final, etapas que serao apresentadas a seguir.



3.41 NAMING

Para Neumeier (2008) marca € a “percepgao intima, o senti-
mento visceral de uma pessoa em relagao a um produto, servi-
¢o ou empresa’. Ja para Kotler (2000), marca poderia ser um
nome, um simbolo, desenho, termo ou combinagao de todos
os elementos, que buscam identificar bens ou servicos e sua di-
ferenciacao. Dentro desse contexto esta o Naming, o processo
de criagdao de nome de uma marca. Este faz parte do branding,
gue engloba toda parte da gestao de uma marca e seu posicio-
namento. O nome possui grande importancia, servindo como
primeiro contato do publico-alvo com aquela marca.

Para Martins (2006), nomear uma marca e ou desenvolver um
processo de naming € algo complexo, que requer sonoridade,
criatividade e pertinéncia semantica. No processo de naming,
o papel atribuido ao designer € o de inserir qualidades que sao
comunicadas pelo nome, estabelecendo conexdes com o pu-
blico-alvo. Essas qualidades sao descritas por Kotler (2000), co-
mo sugestdes para alcance de um nome eficiente, algumas de-
las sdo: sua facil pronuncia e reconhecimento, sua facilidade de
ser lembrado e a ndo utilizacao de significados negativos.

Neumeier (2008, apud REFATTI et al, 2014) auxilia listando ou-
tros sete critérios que influenciam a construcao de um bom no-
me, alguns deles possuem proximidade com as qualidades
descritas por Kotler (2000) acima. Sao eles:
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refere-se a capacidade de distinguir a marca;

refere-se ao quanto o nome é curto para ser facilmente lembrado;

refere-se ao quanto o nome esta ajustado ao propdsito comercial da empresa;

refere-se a facilidade de escrita e pronuncia;

refere-se ao quanto sao agradaveis ao publico-alvo;

refere-se a possibilidade de adequagao a diferentes finalidades criativas; e

refere-se aos aspectos legais do uso e registro do nome.



Apos compreender seu processo e
gualidades, foram necessarias algumas
técnicas e ferramentas para se realizar
um processo de naming. O presente
projeto optou pela realizagcdo de um
brainstorming e a utilizacdo de um
mapa conceitual. O brainstorming é
uma técnica para estimulo de geragao
de uma grande quantidade de ideias
em um curto periodo de tempo. Reali-
zando em grupo, deralmente pela
equipe de desenvolvimento e criagao,
€ um processo no qual os participantes
sdo deixados a vontade para estimular
a criatividade para geracao das ideias
que poderiam guiar o projeto. Ja o ma-
pa conceitual é definido como “[..] uma
ferramenta para organizar graficamen-
te relagdes significativas entre os con-
ceitos de um determinado assunto/
objeto de estudo/ projeto” (REFATTI et
al, 2014). Foi desenvolvida uma lista de
palavras (Figura 20) utilizadas durante
o desenvolvimento do primeiro capitu-
lo, assim como elementos e agdes ob-
servadas por meio dos painéis seman-
ticos comentados anteriormente. Des-
ta forma, chegou-se ao resultado do
nome CASCA, visto que o mesmo se
encaixava nas utilizagdes de palavras
ate entao, e trazia consigo o conceito
explanado anteriormente.
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Figura 20 - Lista Brainstorming de Naming
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O nome CASCA transita entre duas classi-
ficacdes de nomes, a primeira é citada por
Mollerup (1998, apud RODRICUES, 2010)
como nome metaforico, visto que se refe-
re ao “seu objeto mediante uma qualida-
de comum, que provoca associagoes’, tor-
nando-se metafora das qualidades do
produto. Dessa forma o nome Casca faz
total alusdo a palavra Casca, a qual foi
analisada anteriormente por meio do
conceito de criagao. Sua familiaridade po-
pular, sua facil pronuncia e vernaculidade
brasileira faz com que o nome receba
tambéem os aspectos positivos da mesma.

A segunda classificacao é citada nova-
mente por Mollerup (1998, apud RODRI-
GUES, 2010), s6 que agora classificada co-
mo um acrénimo. Acrénimos sao pala-
vras formadas pela inicial da palavra,
abreviando iniciais para formulagdo de
novas palavras pronunciaveis. Esta classi-
ficacao é utilizada visto a construgéo que
o home Casca possui. A partir do desen-
volvimento do naming foram notadas
certas palavras-chave utilizadas com fre-
guéncia em toda pesquisa, sendo elas,
consumo, alternativas, sustentavel, coleti-
vo, comunidade, alimentagao, dessa for-
ma apos um agrupamento por meio de
um nome descritivo (CHAVES, 1990 apud
RODRIGUES, 2010), surgiu o nome Casca,
abreviacdo de Coletivo para Alternativas
Sustentaveis no Consumo de Alimentos.

O nome desenvolvido possui todas as ca-
racteristicas que simbolizam os ideais do
projeto, assim como segue diretamente o
conceito de criacao desenvolvido no pro-
cesso. Atendendo também grande parte
dos critérios abordados por Neumeier
(2008) como brevidade, ao fazer alusao a
um item de contexto popular; convenién-
cia, ao possuir conexao a ideia de embala-
gem; possibilidade de protecao, visto a
especificidade quando nome descritivo;
distinguibilidade, a partir da pronuncia
amigavel e aparéncia nada burocratica.
Assim como, extensibilidade quando uti-
lizada no contexto alimenticio, e grafia e
pronuncia facilitada ao ser uma palavra
de duas separacgoes silabicas.

Além de buscar atender os aspectos des-
critos, buscou-se encontrar uma palavra
que fosse de facil associagdo, leitura e
pronuncia, para que se tornasse acessivel
e compreensivel por qualquer usuario.
Dessa forma, o nome “Casca” atingiu o ob-
jetivo do projeto, despertando reacdes
consideradas positivas, quando levado ao
publico, que desenvolveu além de uma
recepgao positiva ao nome ja conhecido,
uma surpresa ao descobrir a construgao
do nome descritivo.



3.4.2 TIPOGRAFIA

Para a escolha da tipografia principal, foi pensado na legibilidade e
leiturabilidade que a utilizagcdo de um maior peso poderia trazer. O
projeto tinha como ideia demonstrar atengao e destaque para co-
municagao de determinadas palavras que iriam ser utilizadas como
titulos, assim como encontrar uma fonte com um peso que nao con-
flitasse ou dificultasse a leitura apos aplicagdes de texturas no seu in-
terior e no exterior da mesma. Apods buscas e testes de fontes que
atendessem as demandas, foi encontrada a fonte que seria utilizada
para os titulos previamente citados, a Proxima Nova (Figura 21). Esta
foi escolhida por suas curvas claras que, mesmo quando utilizada
em pesos maiores (padrao a ser seguido pelo projeto) ndo compro-
meteria o guideline definido no inicio.

A fonte € um hibrido que combina proporgées modernas com uma
aparéncia geométrica. Geometria esta que garante o contraste ne-
cessario para hierarquizar com a fonte definida como secundaria,
assim como funciona perfeitamente como mascara em utilizagcées
de texturas e atende a possibilidade de impacto quando utilizada
para comunicagao, informacao e sinalizacao. Sua utilizacao e aces-
so possuem certas barreiras, visto ser uma fonte com licenca de uso
paga. Algo que nao compromete o uso da fonte pelo projeto, visto
que o mesmo possui sua licenga para uso pessoal e comercial, ob-
tido por meio da assinatura da plataforma Adobe Fonts.
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Figura 21 - Fonte Proxima Nova

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
O6UiiAaAaAaCc0123456789
12#%&@S*{<[(/I1\)]>}

Fonte: Desenvolvida pelo designer Mark Simonson
Disponivel em: <hhttps://www.marksimonson.com/fonts/view/proxima-nova>.
Acesso em: 04, abr. 2019.

Figura 22 - Fonte Montserrat

ABCDEFGCHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefgh|Jk|mnopqrstuvwxyz
O6UuAaAEAACc0123456789

12#%&@$*{<[(/I\)]>]

Fonte: Desenvolvida pela designer Julieta Ulanovsky
Disponivel em: <https://fonts.google.com/specimen/Montserrat>.
Acesso em: 04 abr, 2019.



Para as demais aplicagdes da identidade visual, a fonte de-
finida como secundaria, que serve como complementar a
Proxima Nova, € a Montserrat (Figura 22). A mesma foi es-
colhida pois € uma fonte que segue os padrdes de legibili-
dade e leiturabilidade impostos no guideline de escolha
das fontes, além de possibilitar uma clareza e respiro na
construcao de layouts, podendo ser utilizada sem proble-
ma em interfaces digitais e impressdes graficas. A mesma
contrasta em peso com a fonte titulo, sendo mais fina e
delicada. Nao utiliza de serifas em sua construc¢ao, o que
garante a ela caracteristicas modernistas. Outro fator im-
portante para escolha da fonte foi a possibilidade de livre
utilizagao e o facil acesso da mesma, o que segue os ideais
presentes na construcao desse projeto.
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3.4.3 PALETA DE CORES

Fundamental em um processo de design, a cor € o elemento que po-
de ser imprecisa ao atrelar significado a suas tonalidades e utilizagoes,
visto suas variacoes de significados advindos de diferentes culturas. A
cor pode apresentar uma atmosfera, codificar informacodes e descrever
uma perspectiva ou realidade (LUPTON; PHILLIP; BORGES, 2008).

A escolha desta paleta de cores (Figura 23) baseou-se nas referéncias
obtidas por meio das analises dos painéis semanticos desenvolvidos
durante o projeto, e a relagcdes dos mesmos no cotidiano e compreen-
sao do publico-alvo. E mesmo que existam significados e sentidos
atrelados as mesmas, e a cor possa ser considerada um fenémeno va-
riavel (LUPTON; PHILLIP; BORGES, 2008), alguns conceitos como sua
teoria e sua compreensao nao podem ser deixados de lado na cons-
trugao desta combinacgao.

Figura 23 - Paleta de Cores

RGB RGB

CMYK CMYK
HEX #326751 HEX #F5B482 HEX #7855B4 HEX #FAFOE6 HEX #212121
RGB 50.100.80 RGB 245180.30 RGB 120.85.180 RGB 250.240230 RGB 333333
CMYK 80.35.70.30 CMYK 0.35.50.0 CMYK 70.70.0.0 CMYK 2.810.0 CMYK 75.65.60.80

Fonte: Producao pessoal



103

Figura 24 - Teste de Contraste (Tons de Cinza)
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Figura 26 - Prova de Cores (Deuteranopia)

RGB RGB
CMYK CMYK
Figura 27 - Prova de Cores (Tritanopia)
RGB RGB
CMYK CMYK

Fonte: Produgao pessoal

Fonte: Producéao pessoal



A paleta de cores foi desenvolvida possu-
indo suas variagdes nos padroes RGB e
CMYK. O padrao RGB é utilizado na exibi-
cao de telas de interfaces digitais de forma
geral, enquanto o padrao CMYK é utiliza-
do em impressdes graficas e pecas fisicas,
e visto as aplicacoes das agdes projetuais
do projeto serem tanto fisicas como digi-
tais, optou-se por encontrar tons que nao
possuissem uma diferenca tonal quando
visualizadas lado a lado.

As cores definidas como principais para o
projeto sao tons provindos das cores se-
cundarias do disco cromatico, que sao co-
res que provém da mistura de duas cores
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primarias (Figura 28). Agui se optou pela
utilizacao de cores e tons com maior valor
de saturacao, buscando utilizar a cor co-
mo elemento que transmite vividez a
identidade visual. A cor esta impregnada
de informacgoes, possibilitando umas das
maiores experiéncias visuais que temos
todos em comum (DONDIS, 2015). Assim,
foi definido o laranja, verde escuro, roxo li-
Ias, bege e preto acinzentado como as co-
res que compoem a paleta.

Figura 28 - Discos Cromaticos - Triangulacéo & Cores Secundarias

"Q.Q

Fonte: Producao pessoal

".
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A escolha desta paleta de cores baseou-se nas referéncias
obtidas através das analises dos painéis semanticos desen-
volvidos durante o projeto, e a relagées dos mesmos no coti-
diano e compreensao do publico-alvo. Ao analisar os mood-
boards de marcas, identidades e projetos referenciais foi no-
tado certo padrao nas cores, como por exemplo, no uso fre-
guente de verde, geralmente utilizado por ser uma cor
comumente relacionada ao sustentavel e ao meio ambiente.
Tambeém foi possivel perceber que, o uso deste, fica evidente
ao usuario visto sua significagdo em projetos relacionados ao
tema desenvolvido. A partir dessa escolha e analise, as outras
cores foram definidas seguindo uma linguagem que nao pu-
desse gerar um estranhamento para a identidade.

A necessidade de contrastes para que haja uma boa legibili-
dade de um logo ou de uma informacao é clara, assim op-
tou-se pelo uso de tons neutros para o logo principal, alter-
nando entre o bege e o preto acinzentado.



3.4.4 LOGOTIPO

"Os logotipos usam a tipografia e a letragem para grafar o nome de
uma organizacao de um modo memoravel". Faz parte de um siste-
ma de identidade abrangente, concebido pelo designer como lin-
guagem viva, que pode gerar mutacdes de acordo com a circuns-
tancia em que é utilizado (LUPTON, 2006). Para Perez (2004) o lo-
gotipo é a chave que da acesso ao universo representativo da mar-
ca, quando dotado de facilidades signicas, reunindo a esséncia do
que se quer comunicar.

Para que um logotipo tenha sucesso em sua funcao, o mesmo deve
ter atributos que garantam a qualidade necessaria em suas aplica-
coes. Aspectos como originalidade, reconhecimento, versatilidade,
coeréncia e encarnacao da imagem da marca sao alguns que, garan-
tem ao logo forga e resisténcia dentro do mercado (PEREZ, 2004).

Figura 29 - Logotipo Casca (Padréo)

CACSCA

Fonte: Producao pessoal
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Figura 30 - Logotipo Casca (Negativo)

CACCA

Fonte: Producao pessoal

Para o processo de criagao do logotipo do projeto (Figura 29 e 30) se-
guiu-se pensando nos elementos contidos nas frutas, legumes, vege-
tais, graos e hortalicas, assim como na estética presente nas cascas.
Como a cor € um elemento que sera utilizado pela identidade por
meio da paleta de cores definida, nao foi de interesse do projeto de-
finir uma outra cor para o logotipo. Assim, foi optado pelo desenvol-
vimento de uma possivel aplicacdo monocromatica em uma das co-
res propostas na paleta. A partir dessa decisao, o elemento que pode-
ria fazer com que o logotipo garantisse sua identidade era a textura.

A textura € o elemento visual que substitui com frequéncia as quali-
dades do tato, porém, séo reconhecidas e apreciadas também atra-
vés da visdo. Para Lupton; Phillip e Borges (2008), a textura € o grao
tatil de superficies e substancias, assim como elemento que corres-
ponde, de modo similar, a funcao visual. As texturas acrescentam de-
talhes as imagens, o que proporciona qualidade a superficie, recom-
pensando o olhar, assim o designer faz uso das texturas para estabe-
lecer uma atmosfera, expressando a sensacao de presenca fisica
(LUPTON; PHILLIP; BORGES, 2008).
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"Onde ha uma textura real, as qua- Para que a textura fosse visivel no logo-
lidades tateis e oticas coexistem, fiPo. foram pensados meios para o de-
# ~ . senvolvimento do mesmo. Apds um
nao como tom e cor, que sao’umfi- brainstorming, foi definido que o pro-
cados em um valor comparavel @€  cesso de construcio seria mediante a
uniforme, mas de uma forma unica pr%?lu%é; de carimbos de batata (Eig;-
e especifica que permite a mao e 23! € 32),Ja que o conceito por tras da
@ v ms e identidade tem um paralelo direto ao
a? olho uma s,ensagao mcll\mlual, fisico, e para que assim nao se perdesse,
ainda que projetamos sobre am- o1 meio da construcao direta no digi-
bos um forte significado associati-  tal, as formas organicas desejadas.

vo." (DONDIS, 2015)

Figura 31 - Processo de Construcao do Logotipo (1) Figura 32 - Processo de Construgao do Logotipo (2)

/..

' II-“"'; '.u‘q

Fonte: Producao pessoal
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Foi utilizada como base a familia tipografica Proxima No-
va, apresentada anteriormente como fonte principal do
projeto, dela saiu a geometria para os cortes realizados.
ApOs testes de aplicagao fisica com corantes comestiveis
em papel foi definida uma composicao, que foi digitali-
zada e tratada por meio de um software grafico, apenas
para eliminag¢ao do fundo do papel.

As ranhuras presentes nas bordas das letras representam
as formas organicas dos alimentos, que ndao seguem um
padrao de construgao. Assim como o ruido presente no
preenchimento das letras, que segue a porosidade da
batata utilizada para o carimbo. Uma caracteristica des-
se logotipo € a escolha de apresentacao da letra "S", que
busca utilizar de uma linguagem e estética vernacular,
utilizada por exemplo na conhecida fonte Brasiléro, de-
senvolvida pelo designer grafico Crystian Cruz'®, como
também na construcado de cartazes, placas e pichacoes
vistas em ruas e rodovias pela regido brasileira.

Assim definida as posi¢des das letras, e a partir da confir-
macao do uso das cores, suas variagoes para as demais
aplicacoes em pecas, foi definido o logotipo utilizado pe-
lo presente projeto.



m

Figura 33 - Variacdes de Uso do Logotipo com Cores

CASCA

Fonte: Produgao pessoal
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3.4.5 ELEMENTOS

Uma marca ndo € composta apenas de seu logotipo. Ao
desenvolver o branding da marca, foi observado que pa-
ra que a identidade visual do projeto se tornasse comple-
ta, a fim de cativar e trazer o aumento de significados e
experiéncias positivas na conexao com o mesmo seria
necessario uma complementacgao a partir da adicao de
elementos visuais para refor¢o da identidade.

Esses elementos ndo sao definidos aqui a partir de regras
de composicao e grid. O intuito do projeto é utilizar de
texturas, formas, desenhos e caracteristicas tateis e visu-
ais das cascas dos alimentos naturais. Os mesmos serao
desenvolvidos a partir de carimbos fisicos, sendo escane-
ados e tratados por meio de softwares graficos, ou por
meio de fotografias que evidenciam todas as caracteristi-
cas citadas. Dessa forma, o projeto apenas define um pa-
dréao de utilizacdo desses elementos em relagao ao logo-
tipo, porém sao ilimitadas as disposi¢oes sugeridas para
a criagao das texturas e formas durante as aplicagoes.

A seguir serao apresentadas e explicadas a construcao
das formas e texturas e suas aplicagdes e composicoes.
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Figura 34 - Padrao de Construgao dos Elementos
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Fonte: Producéao pessoal
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O padrao desenvolvido pelo projeto para
os elementos é construido através de uma
base de formas e padronagens de texturas
(Figura 34) que determinam o estilo do tra-
cado e como esses elementos serao dese-
nhados. Assim, foi necessario se pensar em
quais representacdes seriam utilizadas. Co-
mo ja apresentado no conceito de criagao
do projeto, a inspiracao por tras tanto da
identidade visual como do nome foi obtida
através do paralelo com os alimentos natu-
rais, dessa forma foi definido que as formas
a serem utilizadas seriam o desenho das si-
lhuetas destes alimentos (Figura 35).

Figura 36 - Texturas dos Alimentos

“E preciso que haja uma grande fami-
liaridade com os elementos visuais.
Precisamos conhecé-los ‘de cor’. Em
outras palavras, seu reconhecimento
ou sua utilizacao deve alcar-se a um
nivel mais alto de reconhecimento
que os incorpore tanto a mente cons-
ciente quanto a inconsciente, para
que o acesso até eles seja pratica-
mente automatico.” (DONDIS, 2015)

Fonte: Producéao pessoal
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Além das formas, as texturas dos alimentos foi utilizada como parte dos compo-
nente que configuram esses elementos. As elevagdes presentes nas cascas dos
frutos e legumes criaram os desenhos (Figura 36) que serviram como padrona-
gens. Assim, unindo esses processos e componentes, foi possivel criar as compo-
sicdes (Figura 37) que seriam utilizadas nas pecas graficas e nos protoétipos.

A seguir sao apresentados os resultados e processos do desenvolvimento das
pecas graficas utilizadas na construcao da identidade do coletivo e na comu-
nicagao visual presente nos nucleo e nas redes sociais, assim como os fluxos,
wireframes e protétipos do aplicativo.

Figura 37 - Modelos de

Elementos Visuais
‘ Fonte: Producéao pessoal
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3.5 ACOES PROJETUAIS
3.51 COLETIVO

Entende-se que, o processo de prototipagao e desenvolvimento
do coletivo passa pela construgao da identidade visual e comu-
nicacional do projeto. E como este ja € apresentado anterior-
mente, e como outras agdes a seguir utilizam da produgao de
materiais e pegas que fazem parte das suas proprias ferramen-
tas comunicacionais e identitarias, ndo se viu necessario discor-
rer sobre a prototipacdo desta agao. Assim, € preciso salientar,
que a prototipacao do coletivo é finalizada apds o desenvolvi-
mento da sua identidade visual, da comunicag¢ao dos nucleos e
das pecas utilizadas nas redes sociais.

3.5.2 APLICATIVO CASCA (HIBRIDO)

Na atualidade, o consumidor valoriza cada vez mais as embala-
gens dos produtos e artefatos que consomem e utilizam. A tecno-
logia tem contribuido consideravelmente nesse sentido, uma vez
que os produtos aparecem em prateleiras apresentados em em-
balagens chamativas, o que constitui um fator de persuasao para
a compra (NOGUEIRA et al, 2008)

Desse fato, surge o interesse na producao e desenvolvimento de
um produto, que contém como sua embalagem as interfaces aqui
desenvolvidas, enquanto se percebe suas prateleiras como as lojas
e menus que disponibilizam esses aplicativos.



Apresentada previamente, a interface destinada aos con-
sumidores, possui fungdes principais em seu escopo, como
a encomenda de produtos de produtores locais, acompa-
nhamento deste processo, assim como consulta de produ-
tores, nucleos e eventos locais. Tendo isso como base, par-
tiu-se para a etapa de construcao do fluxo de informacgdes
e telas do aplicativo e dos escopos de tela e wireframes.

De inicio foram definidas métricas de sucesso (CARRETT,
2011), para a construcao do aplicativo, que possibilita-se ao
projeto compreender quando os objetivos com esta agéo
fossem alcancados. Assim, o projeto compreende como li-
nha de chegada inicial a construcao total do protétipo do
aplicativo, enguanto reserva a linha de chegada final para
a etapa de Testes com o Usuarios com o intuito de realizar
o teste da interface com poucas falhas em seu roteiro de
usabilidade. Os testes e consideragdes sobre o alcance des-
se objetivo serao apresentados no Capitulo 4.

Para o fluxograma (Figura 38), optou-se por uma constru-
¢ado de uma estrutura hierarquica das informagées/telas,
seguindo uma navegacgao local, fornecendo aos usuarios
acessos "proximos" e sequenciais na arquitetura (CARRETT,
2011), optando por uma navegagao simples e direta.

n7
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Figura 38 - Fluxo de Telas/Informacées do Aplicativo
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Apos o fluxograma ser estabeleci-
do, partiu-se para a elaboracao das
regras utilizadas para a construgéo
da interface, como também dos
wireframes, onde foi determinado
a melhor forma de disposicao das
informacodes e fungdes apresenta-
das no fluxo.

Foi utilizado como base o sistema
de grade de 8 pontos a fim de de-
senvolver uma interface com uma
composicao esteticamente agra-
davel. Pois, desenvolver uma inter-
face sem a utilizagdo de um siste-
ma para definicdo das relagdes en-
tre espacamento e elementos se
torna tarefa, nao apenas pouco efi-
ciente, mas cheia de riscos, ao se-
guir padrdes que dificultem a per-
cepgao dos usuarios as informa-
cOes ali dispostas.

O sistema de grade 8 pontos (Figu-
ra 39), utiliza incrementos de 8 em
8 para dimensionar e espacar os
elementos em uma tela, o que fa-
cilita o dimensionamento da inter-
face para uma ampla variedade de
dispositivos e seus tamanhos.

Figura 39 - Aplicacdo do Sistema de Grade de 8 Pontos

Ll

Fonte: Producao pessoal
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Estabelecida a regra a ser utilizada na construgao das
telas, se passou para a fase de desenvolvimento dos wi-
reframes. Para Garrett (2011), "o wireframe € uma repre-
sentacao basica de todos os componentes de uma in-
terface e como eles se encaixam em seu layout." Os wi-
reframes capturam todas as decisdes do esqueleto da
interface em um unico documento que e utilizado co-
mo referéncia visual para a prototipacado e desenvolvi-
mento final do produto, podendo ser desenvolvidos
com variedades de detalhamento. Foram desenvolvi-
dos durante o projeto dois modelos de wireframe,
apresentados a seguir, o primeiro (Figuras 40, 41 e 42)
com menor detalhamento e o segundo (Figuras 43, 44,
45, 46 e 47) com maior nivel de detalhes.

O primeiro modelo utiliza de poucos detalhes para sua
construcao, com apenas tracos e caixas em preenchi-
mento, utilizando de cor monocromatica. A partir des-
sa construcgao foi possivel compreender e dimensionar
0s espacos e elementos, assim como definir o tama-
nho base do dispositivo utilizado para a prototipagao
da acao. Dessa forma o projeto pdde definir os guideli-
nes que guiaram a construcao das interfaces.
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Figura 40 - Wireframe do Aplicativo - Baixo Detalhamento (1)

Fonte: Produgao pessoal



Figura 41 - Wireframe do Aplicativo - Baixo Detalhamento (2)

Fonte: Produgao pessoal



Figura 42 - Wireframe do Aplicativo - Baixo Detalhamento (3)

Fonte: Producgao pessoal



Analisando os dados apresentados pelo
relatorio desenvolvido pela Statcoun-
ter's, foi possivel compreender que en-
tre janeiro de 2018 a janeiro de 2019, em
comparando a utilizagcdo de sistemas
operacionais mobile, a plataforma An-
droid representou 74,45% do setor, en-
guanto o iOS representa 22,85%, com
os 2,7% restantes divididos entre outras
plataformas. Percebendo isso e com-
preendendo o objetivo do projeto, de
possibilitar o acesso universal a suas
agoes, se decidiu pela construcao de
um aplicativo que utiliza-se do hibridis-
mo para seu desenvolvimento. Assim,
foram utilizados como base, os dois gui-
as para construcgao de interface, das pla-
taformas mais utilizadas atualmente, o
Material Design' por parte do Android
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e o HIG'"™ do iOS. Através das guidelines
apresentadas foi possivel se construir
uma interface que possibilitasse a ade-
sao dos usuarios de todas as platafor-
mas, enquanto manteria a consisténcia
visual do aplicativo. Com isso, o projeto
propde em sua fase de implementacao,
desenvolver o aplicativo através da lin-
guagem React, que possibilita a cons-
trucdo do mesmo utilizando todos os
guidelines definidos, assim como sua
insergcao nas lojas de aplicativos online.

Apos a analise e definicao de guias atra-
vés do primeiro modelo de wireframe,
foi possivel seguir com o desenvolvi-
mento do prototipo, assim como seu re-
finamento apresentado no segundo
modelo a seguir.



Figura 43 - Wireframe do Aplicativo - Detalhado (1)
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Fonte: Producao pessoal



Figura 44 - Wireframe do Aplicativo - Detalhado (2)

g w— 1Y

=_‘.! “':I.

Fonte: Producao pessoal



Figura 45 - Wireframe do Aplicativo - Detalhado (3)
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Fonte: Producao pessoal



Figura 46 - Wireframe do Aplicativo - Detalhado (4)
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Fonte: Produgao pessoal



Figura 47 - Wireframe do Aplicativo - Detalhado (5)

A partir desse modelo de wireframe, o
projeto pode compreender como o fluxo
de informagao apresentado anterior-
mente funcionaria durante a navegagao
pelo aplicativo, e como as telas poderi-
am se conectar neste ciclo de funcionali-
dades. Ademais, foi possivel realizar um
refinamento dos espagcamentos, ele-
mentos e funcionalidades do aplicativo,
que agora, nesse modelo, passam a
apresentar mais detalhes, como descri-
cao de informacgoes e cards idealizados
para o protétipo.

Apos o desenvolvimento dos wireframes
do prototipo, se viu necessario pelo pro-
jeto, a construgcao de um Style Guide pa-
ra a construcao final do prototipo.

Para Garrett (2011), a documentacao de-
finitiva das decisdes de design que serao
aplicadas em suas interfaces € o Style
Cuide. Este documento define os aspec-
tos visuais, possibilitando sua escalabili-
dade futura, desde paletas de cor, pa-
droes de tipografia e diretrizes de utiliza-
¢ao de botdes, espacamento e caixas de
informacao. O objetivo geral do Style
Guide e fornecer detalhes suficientes pa-
ra auxiliar outros profissionais que pos-
sam interagir com o projeto, para que os
mesmos tomem decisoes, que ja foram
pensadas desde o inicio, para nao criar
inconsisténcias na interface.

A seguir serdo apresentados as defini-
¢oes do Style Guide desenvolvido para
maior compreensao acerca do mesmo.
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Figura 48 - Style Guide - Cores, Botées e Alertas

Cores Alertas e Avisos
Bege Werde Laranjs oo Cirzn Esc. .
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- / - - Ervor Alerta Cometo info
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Login Login

Estamos felizes de te ver agui novamente! Estamos felizes de te ver agul novamente!

Botdes
Os botdes utilizam arredondamento de B px em 8 px (Ex. 8,16, 24..)

Estilos
Botio Botdo
m
@ BstbaTay x
Botéo Texto @ o@ m Login Login
w > Estamos felizes de te vor agul novamente! Estamos folizes de te ver aqui novaments!
Tamanhos

Escala dos botdes de 8 px em 8 px (Ex. 128, 136, 1k, 152}

Botko Dotk Batke Bovbs
120 x40 px 6% 40 pu Whasopm 152 %40 pu
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128 x 48 o 150 % &8 Bk w4l o 52wkl o

Fonte: Producao pessoal
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As diretrizes apresentadas no Style Guide de Cor, Botdes e
Alertas (Figura 48), apresenta como a Paleta de Cor, a
mesma utilizada na identidade visual do projeto, possui
sua regra de uso, a qual define que o peso da utilizacao de
bege e verde na interface deve se manter equilibrado, en-
quanto o laranja é utilizado como cor complementar e o
roxo e cinza escura como highlights.

Ja nas diretrizes de utilizagcdo dos Botdes, € apresentado
as opgoes de uso para um botao, assim como seus estilos,
tamanhos e padrao de arredondamento.

Por fim, sdo apresentados os Alertas e Avisos, que possu-
em definidas suas cores, que divergem em alguns casos
da paleta definida, apenas para manter a consisténcia no
compartilhamento de informacdes adicionais do aplicati-
VO, COMO erros e avisos de problemas externos.
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Além da marca transmitir sua personalida-
de atraves de cores e estilos, os icones de-
vem antes de tudo, comunicar o significa-
do de uma interface grafica ao usuario.

Os icones sao, por definicao, uma represen-
tacao visual de um objeto, acao ou ideia,
garantindo um otimo alvo para o clique
dos usuarios, um rapido reconhecimento e
muitas vezes nao necessitando de uma tra-
dugao prévia.

Assim, para a construgao da interface do
aplicativo, e buscando se alinhar a identi-
dade visual criada, se viu necessario a cons-
trucao de um sistema de icones (Figura 49).

Foram utilizados para a construgcao deste
sistema, os fundamentos de usabilidade
em icones apresentados no artigo ‘“lcon
Usability” do site do Nielsen Norman
Groupv. Que informam, que na construgcao
de um icone, o mesmo deve ser desenhado
para ser esquematico e nao realista, se-
guindo com a utilizagdo de um text label
para sua identificacdo universal, devendo
funcionar atraves da sua forma e em qual-
quer cor, ao mesmo tempo que consiga ter

bons resultados na aplicacéo da regra dos
5 segundos, em que o icone construido
deva ser compreendido durante esse
tempo para que assim o usuario tenha faci-
lidade em seu entendimento.

Ademais, para sua construgao os icones
utilizam do padrao visual, com os tragcados
e texturas utilizados nos elementos do pro-
jeto, e apresentados anteriormente, bus-
cando guiar os usuarios em suas agoes e na
interpretacao de titulos, textos e informa-
¢Oes gerais.

Para a construgao das definicbes de uso
da tipografia no aplicativo, se utilizou a
mesmo sistema optado e apresentado na
identidade visual do projeto. As fontes
Proxima Nova e Montserrat seguiram sen-
do utilizadas respectivamente em titulos
e textos. Poréem, para sua utilizagcao no
aplicativo se viu necessario a construcao
de uma escala modular (Figura 50). Méto-
do?° este utilizado para construcao de in-
terfaces que auxilia na escolha e utilizacao
dos tipos em relagao ao seus tamanhos, os
relacionando e gerando contrastes consis-
tentes, visto seu aumento proporcional.



Figura 50 - Style Guide - Tipografia
Tipografia

Escala Modular (Base 16 & 12 px x 1.618)

Aa «s Coletivo para Alternativas Sustentaveis

2589 Coletivo para Alternativas Sustentaveis

Proxima Nova
16 Coletivo para Alternativas Sustentiveis

A aa2  Coletivo para Alternativas Sustentaveis
a 1942 Coletivo para Alternativas Sustentaveis

Nmt—" 12 Coletiva para Alternativas Sustentiveis
Utilizagdo

Coletivo para Alternativas Sustentaveis

SUBTITULO - Proxima Nova Bald

Proposta do Projeto

PARAGRAFOC - Mantserrat Regular
MNossa proposta é estabelecer relagdes comerciais justas com todos os
atores da cadeia produtiva, conectando quem produz a gquem consome.

Ja ouviu falar de Economia Solidaria? A economia solidaria compreende
uma pratica econdmica e social a partir de redes de cooperagéo, que
realizam atividades voltadas para o comércio justo e consumo solidario.
O Casca utiliza dessa ideia para se manter, dessa forma, ao contribuir
com o projeto vocé auxilia em sua continuidade.

Fonte: Produgao pessoal
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Figura 51 - Style Guide - Cards, Menus e Formularios

Cards Menus
Principal
Secundirios
B Dados
@ Geral Frutas Legumes Verduras
B Histdrico de Compras
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® Verduras Geral Frutas Legumes © Ajuda
# Sobre o Casca
@ Frutas Legumes Verduras
¥ Sair

Formulérios

Campo de Input Area de Texto
Rso O. 0 0 Texto

Grupo de Campos

Nome

Email

CPF

Fonte: Produgao pessoal
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Figura 52 - Style Guide - Placeholders

Placeholders

Um placeholder é utilizado para reservar espago para o conteudo que
sera carregado no layout.

Card Item Card Produtor Card Evento

==Sh=:
==

Informacoes

Fonte: Producao pessoal
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Por fim, além das diretrizes apresentadas, foram desenvolvidos os
sistemas de utilizacao de Cards, Menus e Formularios (Figura 51),
que possui o intuito de auxiliar na constru¢ao de novas areas e
funcionalidades futuras para o aplicativo, assim como compreen-
der como sao dispostos e construidos esses elementos. E o siste-
ma de utilizagcao de placeholders (Figura 52), que sao os elemen-
tos utilizados para reservar os espacos de conteudos que serao
carregados a interface, como imagens e textos. Esse sistema apre-
senta como as informacoes, independe do formato final de carre-
gamento, devem aparecer para que o usuario, caso esteja espe-
rando, compreenda onde os conteudos serao disponibilizados.

Apos a construcao do Style Guide apresentado, seguiu-se para o
desenvolvimento do protétipo final do projeto. E antes mesmo de
iniciar a sua prototipacao, foi necessario a criacao de seu App
Icon. Pois, assim como as embalagens de produtos, o App lcon
funciona como um primeiro contato do usuario com o aplicativo
em sua loja virtual.

A partir desse entendimento, o App Icon (Figura 53) foi construido
buscando aproximar o usuario das fungdes do aplicativo, assim
como da sua identidade logo de inicio. Apresentando um dos
simbolos do projeto, a ecobag, enquanto modifica sua represen-
tacao atraveés das formas dos alimentos, criando uma composicao
que mimetiza a suas proprias cascas.



Figura 53 - icone do Aplicativo Casca

Fonte: Producao pessoal

Apos a definicao do Style Guide, a construcao dos wireframes
e do fluxo, iniciou-se efetivamente a producao visual das telas
finais do aplicativo, decidindo como seriam aplicados as co-
res, tipografia, botdes e icones.

Com isso, o aplicativo final configurou-se da seguinte maneira:
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Figura 54 - Prototipo Aplicativo Casca (1)

- -

Bem vindo ao

CAecCA

Cansume local, Produtos orghnicos,

contato com produtor economia soliddria &
= comunidade sustentabilidade
dovangar Comecar

w - - w a-vem i -

Fonte: Producao pessoal

A splash screen (tela de carregamento) apresenta o logotipo seguido de
uma aplicacéo dos elementos da identidade. Logo apés, o usuario é rece-
bido com duas telas de onboardings, nas quais sao apresentadas os princi-
pais ideais e funcionalidades do aplicativo. Em seguida, o usuario ao se en-
contrar na tela de "Entrar" tem a possibilidade de escolher entre "Conhe-
cer" o aplicativo sem qualquer vinculo, ou simplesmente se "Cadastrar” ou
realizar seu "Login", sendo redirecionado para as telas seguintes (Figura 55).



Figue livre para pular, caso

ache necessiric’

Figura 55 - Prototipo Aplicativo Casca (2)

As principais agbes do

aplicative, vistas no menu
abalxo. serdo apresentadas
na érea flutuante acima.
Meste espago vock poderd
selecionar e arrastar os

itens disponivels.

Diferente da drea
flutuante anterior, que &
acessada pelo menu, essa
drea fixa sparece quando
vock da continuidade a
uma agho selecionada,

Essa drea flutuante ird
aparecer quando vock

selecionar algum item

para visualizar
detalhes sobre ou para
selecionar outra opgio

Fonte: Produgao pessoal

Apos entrar no aplicativo, caso seja a primeira vez de contato
do usuario, um pequeno tutorial auxiliara o mesmo a com-
preender como o aplicativo se comporta, onde podera execu-
tar as agcdes e consumir as informagdes. Caso deseje, o usuario
podera pular este tutorial, seguindo para as telas seguintes.

Pronto,

agorm voch conhece os

s dotalhes para

dispesicho para lhe auxiliar

no que for precis
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Figura 56 - Prototipo Aplicativo Casca (3)

Couve Manteiga

RS0,00

Bl | *]|~ & la
B8 B8 BB

Fonte: Producao pessoal

Ao iniciar a navegacao pelo aplicativo, o usuario podera navegar pelo
menu principal, exibido ao final da tela, através de uma scroll view ou
executar acdes dentro do campo superior. Dessa forma ele podera
“Realizar sua Encomenda’, selecionar itens, “Aplicar Filtros” de pes-
quisa e observar os “Detalhes do Item” desejado (Figura 56).
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Selecionado os itens da area de "Encomenda" e seguindo
em frente, o usuario sera apresentado a tela de "Cesta", na
qual podera observar seus itens, suas opc¢des de entrega,
assim como entender a forma de "Contribuicao" do proje-
to, realizando se desejado sua "Contribui¢ao” (Figura 57).

Figura 57 - Prototipo Aplicativo Casca (4)

41 il T -

x

x Contribuigéo

Colaboracéo

RS$10,00

Fonte: Producéao pessoal
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Adiante na etapa de encomenda, o usuario apos finalizar sua es-
colha para a cesta, sera redirecionado para "Selecionar o Nucleo"
proximo, onde deseja retirar essa encomenda, aqui ele tera as
opg¢des de "Detalhamento do Nucleo", acesso aos "Nucleos Favo-
ritos", e seguindo a opcao de "Cadastrar Retirada" na podera inse-
rir quem ira retirar essa encomenda no nucleo (Figura 58).

Figura 58 - Protétipo Aplicativo Casca (5)

T -

Retirada

Cuwm ivh retirar & comprat

Meme Complets

MNova Barao Geraldo

© sopises omamn

B s amastas

Fonte: Producao pessoal

Ao fim da etapa de encomenda, o usuario sera apresentado a area
de “Pagamento”, onde possui a possibilidade de realizar o paga-
mento ao produtor, da forma que mais |lhe agradar (Figura 59).
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Figura 59 - Protétipo Aplicativo Casca (6)

w41 il T - w1 T - s il T -
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Boleto Bancirio Confirmar Pedido
Bt
[ "

.

906.317.490-04

Seu Nome

R$20,00

07/09

Fonte: Producao pessoal
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Apds a realizacdo do pagamento, o
usuario recebera um “Recibo” dessa
encomenda, que sera entregue pelo
mesmo em sua retirada. Dessa forma, a
tela de “Inicio” sera modificada, agora
apresentando ao usuario o status de
sua encomenda, assim como o emitido
anteriormente “Recibo” (Figura 60).

Ademais, o usuario tera a possibilidade
de consultar quais Nucleos estao proxi-
mos a ele, através do “Mapa de Nuc-
leos”, que informara suas localizagdes e
detalhes. Possibilitando ao usuario adi-
ciona-lo a sua lista de nucleos favoritos
(Figura 61).

Figura 60 - Protétipo Aplicativo Casca (7)

Muito obrigado!
Sus Encomenda fol registrada!

[=1%[=]
[=] r. -.'u

w4 @ gusrdar

Acompanhar

Avocndo
100

Mach Fuji
1005

Banana Prata
100g

Couve Mantelga
2009

W Contribuigio

@ Totn R$20,00

Fonte: Producao pessoal



Figura 61 - Protétipo Aplicativo Casca (8)

MNova Barao Geraldo

O Averscts Canca. 50

© 5og b Sab. - 08h s 187

B Maria Amarildo

Fonte: Producéo pessoal

Além da “Realizagédo de Encomendas” e “Mapa de Nuc-
leos”, o projeto apresenta a possibilidade de conhecer
quem sdo os produtores presentes no projeto, através da
“Lista de Produtores”. O objetivo desta funcao é apresentar
ao usuario um contato e aprendizado sobre a origem dos
produVtos adquiridos, Nesta area ele podera conhecer a
“Histéria do Produtor”, se informar quais “Alimentos/pro-
dutos” produz e onde esta “Localizado” (Figura 62).
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Figura 62 - Prototipo Aplicativo Casca (9)

v

<
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Jorge Franco

Jorge Franco
@ ke .

Fonte: Produgao pessoal

Possibilitando maior contato com os
Nucleos proximos aos usuarios, o apli-
cativo oferece o espago de “Calendario
de Eventos”. Onde serao apresentadas
e detalhadas oficinas, atividades e pa-
lestras dedicadas aos assuntos aborda-
dos pelo Coletivo. Nessa area o usuario
terd a disposicao uma “Linha de Tem-
po” dos eventos, podendo aplicar filtros,
expandir o calendario, e por fim “Se Ins-
crever” no evento, recebendo seu reci-
bo de participacao (Figura 63).

Por fim, o aplicativo disponibiliza ao
usuario uma area de “Perfil”, onde estarao
armazenados e disponiveis seus “Dados”
de cadastro, “Historicos de Compra” (Fi-
gura 64), sua “Carteira”, com a opgao de
“Métodos de Pagamentos” (Figura 65) e
“Cupons’, lista de “Eventos” inscritos (Fi-
gura 66), “Ajuda” com problemas técni-
cos e sugestdes para o aplicativo, assim
como o “Manifesto do Projeto” (Figura 67).
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Figura 63 - Prototipo Aplicativo Casca (10)
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Fonte: Produgao pessoal
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Figura 64 - Prototipo Aplicativo Casca (11)
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Fonte: Produgao pessoal

Figura 65 - Protétipo Aplicativo Casca (12)

906 31749004

Cartdo 003

S cansanon
B conbanol

Fonte: Producéao pessoal
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Figura 66 - Prototipo Aplicativo Casca (13)
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Fonte: Produgéao pessoal
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Fonte: Producéao pessoal
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Figura 68 - Prototipo Aplicativo Casca (Escala Reduzida)

Produtos organicos, economia solidaria
® suntentabilidade
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Compreendendo que o aplicativo devera ser disponivel para as
outras plataformas, como também para outros formatos de dis-
positivos moveis, foi desenvolvido a aplicagédo das telas do aplica-
tivo em escala reduzida. Como pode ser observado a seguir (Figu-
ra 68), o aplicativo foi projetado e desenvolvido desde o inicio com
o intuito de aplicar diretrizes de design e interface responsiva.

Fonte: Producao pessoal



Durante o processo de desenvolvi-
mento realizado, o projeto utilizou pa-
ra a construcao das telas do aplicativo
dois fundamentos que serviram de
guia para alcancar o resultado apre-
sentado. Sendo eles, os fundamentos
de Krug (2008), que orientam a ne-
cessidade da construcao de uma in-
terface auto explicativa, obvia ao
usuario e rapida ao realizar suas tare-
fas, apresentando elementos ja exis-
tentes na rotina do usuario e que dei-
xando sempre claro o caminho reali-
zado pelo usuario, assim como sua
possibilidade de retorno; Como tam-
bém, as heuristicas de Nielsen?, que
guiam o processo de construcao da
interface, visando uma boa usabilida-
de através da consisténcia entre as te-

las, a visibilidade do usuario sobre o sta-
tus do sistema, a compatibilidade entre
a plataforma e o mundo real, a possibili-
dade de controle do usuario em suas
acdes, assim como a prevencao de erros,
a flexibilidade de uso, sua estética mini-
malista, documentacao acessivel e a ga-
rantia de reconhecimento de padroes
na interface.

Com todas as telas definidas, partiu-se pa-
ra a etapa de Prototipacao final do aplica-
tivo. Esta foi realizada através do software
Adobe Xd e esta disponivel para consulta
pelo link: https://adobe.ly/2Kfoe7w. Com
iSso, seguiu-se para a etapa de Testes com
o Usuario, que sera apresentada mais adi-
ante no Capitulo 4.
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3.5.3 NUCLEO CASCA

Com a identidade visual do projeto apre-
sentada, e as funcgodes e objetivos do Nuc-
leo especificadas, se partiu para o desen-
volvimento da comunicacao visual que
estara presente nos locais de contato
com o publico.

Com uma proposta simples, contando
com poucos materiais e aplicagoes, as pe-
¢as desenvolvidas compdem os Nucleos
com objetivo de comunicar e comparti-
Ihar detalhes daquele local, como tam-
bém sobre o Coletivo e suas agdes. Além
disso, algumas das pecas presentes ali fa-
zem parte do ciclo criado a partir da utili-
zagao do aplicativo.

Para informar sobre a existéncia do Nuc-
leo naguele bairro/regido, como também
seu horario de funcionamento, foi pensa-
do na construgcao de placas de madeiras
(Figura 69) que serao utilizadas para sinali-
zacgao local destes espacos. Estas placas
serao personalizadas de forma manual,
utilizando técnicas semelhantes a cons-

trugcao do logotipo do projeto, e contaram
com a estética desenvolvida a partir dos
elementos visuais produzidos.

Em seguida, foram desenvolvidos mode-
los de cartazes, que seriam utilizados e
aplicados nos espacgos disponiveis pelos
Nucleo. O primeiro modelo, seria utiliza-
do de forma externa ao Nucleo, nao se li-
mitando ao seu espaco especifico, divul-
gando por todo o bairro as agdes do Cole-
tivo, como a proposta do aplicativo e as
oficinas realizadas naqueles locais (Figura
70). Ja o segundo modelo, seria aplicado
e inserido exclusivamente no espaco do
Nucleo, com teor mais informativo, e que
aumentasse a imersao do presente usua-
rio naquele espaco e na tematica ali
apresentada (Figura 71).

A ideia por tras dos cartazes e utilizar de
representagcdes visuais fisicas, que au-
mentem a capacidade de impacto da
identidade visual utilizada pelo Coletivo
para além do digital.
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Figura 69 - Placa de Identificagdo do Ntcleo

Fonte: Producéao pessoal
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Figura 70 - Cartazes sobre o Aplicativo e Oficinas
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Fonte: Producéo pessoal

Fonte: Producao pessoal



Abordando o ciclo criado através da utili-
zacao do aplicativo, se foi pensado de que
forma a identidade visual do Coletivo po-
deria se materializar. Além, obviamente,
do contato com os alimentos encomenda-
dos, a ideia por tras da eliminagao do con-
sumo de embalagens plasticas, exclusiva-
mente neste caso, das sacolas plasticas,
possibilita a adesao de artefato que atual-
mente, devido a diversas campanhas de
cunho sustentavel, caiu em um comodis-
mo de distribuicdo em larga escala, mas
que ainda e adotado por diversas razbes
pelas pessoas. Tanto por quem esta em
contato com questdes relacionadas a sus-
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tentabilidade, como também, por quem é
incentivado pela possibilidade de aderén-
cia a uma identidade de marca, que é re-
presentada na utilizagao desse artefato.

A ecobag, por mais simples e ja conhecida,
ainda possibilita a sua aderéncia por quem
a vé como uma resposta util e multiuso pa-
ra os problemas das sacolas plasticas. Dessa
forma, o Coletivo, busca desenvolver a apli-
cacao de seus elementos através das eco-
bags (Figura 72), que serao disponibilizadas
dentro dos Nucleos, assim como distribui-
das e oferecidas em algumas ocasides e op-
¢oes de encomenda.

Figura 72 - Aplicacao da Identidade Visual em Ecobags

Fonte: Producao pessoal
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Seguindo com a construcao da identidade
visual através de artefatos e aplicagoes fisi-
cas, se viu a possibilidade da construcao
de um item que apods produzido poderia
ser utilizado por qualquer pessoa, sem ter
como fim a intengao de divulgacéo da
identidade do projeto, mas que, ao mes-
mo tempo auxiliaria na sua difuséo e re-
cepgao através do impacto visual gerado.
Assim, foram desenvolvidos os modelos de
camiseta (Figura 73), que utilizam dos ele-
mentos graficos da identidade para a cons-
trugao de composigcoes e padronagens im-
pressas em seu tecido. De inicio, o objetivo
é fazer com que tanto as pessoas que auxi-

liam no gerenciamento dos Nucleos, como
os participantes dos Coletivos recebam um
modelo de camiseta. Esses modelos foram
pensados para que nao seguissem um pa-
drao de construcao, dessa forma, além da
camiseta ter a possibilidade de ser utilizada
em gualquer lugar, o modelo se diferencia
um do outro, o que garante uma personali-
dade unica para a pega.

Por fim, € apresentado (Figura 75 e 76) co-
mo a marca do Coletivo podera ser aplica-
da em outras superficies e pegas, possibili-
tando que a identidade se propague e ga-
nhe poténcia em seu alcance.

Figura 73 - Aplicagdo da Identidade Visual em Camisetas

Fonte: Producao pessoal



Figura 74 - Aplicagdo do Logotipo em Caixotes de Madeira
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Fonte: Producao pessoal

Fonte: Producao pessoal



160

3.5.4 CANAL DESCASCA (YOUTUBE)

Apos a construcao da identidade visual do
coletivo, foi possivel dar inicio ao desenvol-
vimento de elementos que iriam compor
o canal. O nome desta acao surge a partir
do processo de naming desenvolvido para
0 projeto, apresentado anteriormente. En-
guanto o projeto busca apresentar o para-
lelo entre, cascas e embalagens, o canal
apresenta seu nome Descasca, o relacio-
nando a ac¢do de descascar esses alimen-
tos/temas, buscando observar novas ca-
madas/informacdes sobre o mesmo, e as-

Figura 76 - Logotipo do Canal Descasca (Horizontal)

DESCACCA

Fonte: Producao pessoal

sim se obtendo um novo olhar sobre ele. O
ato de Descascar se torna a forma do
usuario descobrir mais sobre aquele as-
sunto. Alem disso, mesmo com utilizacao
das cores, tom de voz e elementos grafi-
COs, Se Viu necessario a construcao de um
logotipo que destacasse o canal, o diferen-
ciando do coletivo, ao mesmo tempo que
tivesse conexoes com ele. Visto isso, o lo-
gotipo criado e apresentado a seguir (Fi-
gura 76 e 77), utiliza das mesmas técnicas
apresentadas anteriormente.




161

Figura 77 - Logotipo do Canal Descasca (Vertical)
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Fonte: Producao pessoal

Por fim, foi produzido um mockup digital (Figura 78) de
como o canal Descasca seria construido no Youtube,
utilizando dos elementos ja citados e do logotipo, assim
como apresentando os estilos de thumbnails que o ca-
nal utilizaria para divulgar os conteudos audiovisuais.
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Figura 78 - Canal Descasca (Youtube)
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STORYBOARDS E ROTEIRO

Para o desenvolvimento do canal Descasca, que sera, como
explicado anteriormente, um canal com conteudos audiovi-
suais, como curtas documentais, animacgdes graficas e videos
de acdes realizadas, foram utilizadas duas ferramentas de
construcao de elementos essenciais, o storyboard e o roteiro.
No entanto, como esta acao foi pensada para ser desenvolvi-
da apods a implementacao real das agdes principais, hao se foi
produzido nenhum frame, ou qualquer animacgao e gravacao
dos conteudos apresentados no roteiro e storyboard. Contu-
do, é possivel compreender através dos mesmos, como esta
acao se fara presente no projeto.

O storyboard € uma ferramenta do campo audiovisual, po-
rém neste projeto o mesmo foi baseado na forma de prototi-
pacao, provinda do Design Thinking. Este é a representacao
visual de uma histdria através de quadros estaticos, compos-
tos por desenhos, colagens, fotografias ou qualquer outra téc-
nica disponivel (VIANNA, 2012). Utilizamos este método para
demonstrar, através do desenho digital, a idéia dos videos
que serao produzidos para o canal. Os curtas documentais te-
rao, em media, duragdes de 5 a 10 minutos, enquanto as ani-
macgoes graficas serao apresentadas de 2 a 5 minutos.

A seguir serao apresentados, em sequéncia, o storyboard (Fi-
guras 80, 81, 82, 83, 84, 85 e 86) de uma animacgao baseada na
histéria da utilizacdo das ecobags, como também o roteiro
(Figura 87, 88, 89, 90 e 91) de um curta documental, que dis-
cutira "o que é permacultura".
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Figura 80 - Storyboard Animagao 2D (1)

Camera estética, plano geral -
Personagem (Livia) voltando para casa
depois de realizar compras em um
mercado local.

O

Camera estdtica, plano geral - As sacolas
plasticas de Livia se rasgam, todas as frutas
comegam a cair e se esparramam pelo
chao. Tentando salvar suas compras a
personagem perde o esquilibro e comeca a
cair.

Camera gira para adireita, enquandrando
a personagem em perfil - Sem sucesso em
salvar as comprar Livia cai no chao e suas
compras ficam esparramadas no chao.

Camera estatica, primeiro plano - Livia
esta desconsolada por conta do
desperdicio das frutas. Uma estranha
oferece a mao para ajuda Livia a levantar.

Fonte: Producao pessoal



Figura 81 - Storyboard Animacéo 2D (2)

Camera estética, plano geral - Livia e
desconhecida olhando a bagunga feita
pelo rasgo das sacolas. As duas se jutam
para recolher o lixo.

——

Camera estatica, Zoom in, Plano
Americano - Depois de recolherem o lixo e
joagr em seus devidos lugares, a
desconhecida mostra para Livia sobre o
aplicativo CASCA.

Plano Detalhe- Livia pega seu celular e faz
o download do aplicativo. Depois de
entender sobre o projeto, ela realiza o
cadastro.

Plano Detalhe - Livia pesquisa pelo
aplicativo o nucleo CASCA mais proximo ao
seu local.
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Figura 82 - Storyboard Animagcéo 2D (3)

Camera Estatica, plano geral - Andando
pelo seu bairro, Livia encontra o nlcleo que
pesquisou no aplicativo.

Corte em plano detalhe para a Ecobag,
camera vai se apréximando lentamente,
focando na marca estampada na sacola.

Camera estética, plano geral - Livia
conversa com o responsavel pelo nucleo,
apoés entender o projeto adere ao projeto
adquirindo uma ecobag do CASCA.

Plano Americano - Satisfeita com sua nova
aquisicao, Livia segue para casa. A partir
deste ponto, a personagem nao tem mais

as manchas pretas em sua roupa como
nos quadros anteriores.

Fonte: Produgéo pessoal



167

Figura 83 - Storyboard Animacéao 2D (4)

13—<

Corte rapido acompanhando a vida Corte rapido, avanco no tempo. Cimera
cotidiana de Livia utilizando a Ecobag. estatica em plano geral. Livia esta
Camera se mantém estatica enquanto a estudando para passar nas provas e utiliza
personagem atravessa seu campo de visao. a Ecobag como mochila para transportar

seu material de estudo.

k. =

Corte rapido, avanco no tempo, cimera Camera estatica, avango no tempo, plano
estética, plano geral. Livia est3 voltando geral. Livia esta aprovietando a gravidez,
do médico depois de descorir que esta curtindo a praia e levanda seu protetor e
gravida. Utiliza a ecobag para carregar seus canga na Ecobag.

exames.

Fonte: Producao pessoal
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Figura 84 - Storyboard Animagéo 2D (5)

i B

Plano geral, avan¢o no tempo. Camera Camera estatica, plano geral - Enquanto

acompanha as personagens. - Livia vai Livia conversa com o vendedor, sua filha

com sua filha até um dos nucelos do pega uma caixa e usa de apoio apra

CASCA, recolher sua encomenda. conseguir olhar o que tem em cima do
balcao.

Primeiro plano - Depois de Livia deixar a Primeiro plano - A filha de Livia aproveita
Ecobag no balcao para olhar as frutas, sua para olhar dentro da Ecobag que sua mae
filha se aproxima da sacola. sempre usa.

Fonte: Produgéo pessoal



Figura 85 - Storyboard Animacao 2D (6)

Primeiro plano (Ecobag) - A filha de Livia, Primeiro plano (Ecobag de frente) -
depois de abrir a sacola é sugada para Depois de sugar a filha de Livia es cores e
dentro, bolsa comega a transbordar de elementos de todo o abiente comegam a
cores e explode, jogando suas cores pelo serem sugadas para dentro da sacola.

plano.

Plano Geral - A bolsa explode novamente e Toda a cena fica coberta pelas cores, as
voa em dire¢do a camera, espalhando as futas comegam a cair e a Camera
cores e frutas do CASCA por toda a cena. acompanha seu movimento para baixo.

Cena faz transicao em fade out.
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Figura 86 - Storyboard Animacéao 2D (7)

Ao final da transicdo, a mao de Livia Zoom Out/Plano aberto, avango no tempo
alcancga uma maca. Camera em plano - Livia e sua filha estdo em casa,
detalhe na m&o da personagem recolhendo futas do pomar de seu quintal,

utilizando a mesma Ecobag para
transportar as frutas.

r

JCASCA

alternativas locais para o consumo sustentavel

o,
P Y

= -

Transicdo paraimagem estatica - Cen
final com o logo e slogan da campanha.

Fonte: Producao pessoal



Figura 87 - Roteiro para Curta Documental (1)

“Desacasca - Permacultura"

por

CASCA

Copyright by CASCA - 2019
Todos direitos reservados

TELA COLORTDA:

Mudanca de cores do tela repetidamente: verde, laranja, roxo.

Rulfdos e ambidncia: vento nas Srvores, &gua correndo, pessoa
mexendo na drvore, pd cavando terra.

CREDITOS INICIAIS:

"UESCASCA (LOGD) APRESENTA:™

FADE OUT RELACTONADD:

1. EXT. (PLANO ABERTO) AGROFLORESTA CASA DJALMA - DIA

Buidos a biéncia per ao fundo i} to cresce misica
insteumental ac fundo.

DJALMA NERY colhe frutos dentro de sea agrofloresta. A mata
fechada lhe engole engquanto caminha floresta adentro.

CORTA PARA:

2. EXT. (VISAO DO ALTO) HORTA CASA DJALMA - DIA

Miasica lnstrumental parmanece ao [undo.

Surge titulo: *Permacultura’

Aparece ao canto mido de DJALMA colhendo um pé de alface.

Some titulo: fPermacultura’

CORTA BARA:

Fonte: Producéao pessoal
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Figura 88 - Roteiro para Curta Documental (2)

3. EXT. (MEIO PRIMEIRC PLANO,
DJALMA - DIA

FERFIL) CASA

Misica instrumental permanece aoc funde, porém com volume baixo.

DJALMA o ENTREVISTADOR ac lado parados em frente a uma drvore com
a floresta atrés.

DIJALMA NERY

*Reaponde ‘6 que & Permacultura?’

4. EXT. (PLANC ABERTO) AGROFLORESTA CASA DJALMA - DIA

Misles Instrumental ao fundo, wvolume baixo.

DIALMA erquendo pedagos de madeira criando sustentagho para
plantas.

DJALMA NERY

*Responde ‘o que & Permacultura?’

CORTA PARA:

5. EXT. (MEIO PRIMEIRO PLAND, PLONGEE, PERFIL) HORTA CASA DJALMA -
DIA

Misica instrumental ac fundo, volume baixo.

DJALMA & ENTREVISTADOR av lado parados com horta atrés.

ENTREVISTADOR

Quaia sdo os principios da permacultura?

DJIALMA NERY

*Rasponda "Quais sdo o3 principlos da permacultura?’

CORTA PARA:

6. EXT. (PLANO ABERTO) AGROFLORESTA CASA DJALMA - DIA

Misica instrumental ao fundo, wolume baixo.

DJALMA mexendo no solo, inserido matéria orginica para plantagio.

DJALMA NERY

*Responde ‘Qualz alp os prineiplos da permacultura?’

COHTA PARA:
7. EXT. (PLANO DETALHE) AGROFLORESTA CASA DJALMA - DIA
Mislca instrumental ac fundo aumenta o volume.
Plantagdo de rabanete sendo regada.

CORTE SECO:

Misica instrumental ac fundo.

Mio de DIALMA abrindo peguencs buraccs no solo, enterrando
semantas @ repetindo o processc.

Fonte: Produgao pessoal
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Figura 89 - Roteiro para Curta Documental (3)

CORTE SECO: DJIALMA HERY

*Hesponde ‘Quais sdoc as diferenga entre permacultura e

monocultura®
Misica instrumental ac fundo.

Céu em time-lapse mostrando a luz do sol em movimento e nuvens se
movimentando. Em seguida, se abre a palma da mio direita mostrando diversos

tipos de semestres o alguns grioca de tipoa de feijao.
CORTA PABA:

DIALMA NERY
8. EXT. (MEIO PRIMEIRO PLANO, PLONGEE, PERFIL) HORTA CASA DJALMA -

DIA *Respornde 'Quals 330 as dilerenga entre permacullura o
monocultura’

Maaica inatrumental ao fundo, diminui novamente o volume,

CORTA PARA:
DJALMA & ENTREVISTADOR ao lado parados com horta atréa.

10. EXT. (MEIO PRIMEIRO FLANO, PLONGEE, PERFIL) HORTA CASA DJIALMA -
ENTREVISTADOR DIA

Especificamente, gquals 80 a= dilerengs antre permaculburas o
monoculbura?

Misica Instrumental ao fundo, volumo baixo.

DJIATMA ¢ ENTREVISTADOR ac lado parados com horta atras.
DJALMA NERY

*Responde ‘Quals s8c as diferenca entre permacultura e
monocultura’ DJALMA NERY

*Responde ‘Quais =330 as diferenga entre permacultura e

monocultura®
CORTA PARA:

DJALMA aponta o= fruotos das Arvores que estdo ao lado da horta.
9. EXT. (PLANOC DETALHE) AGROFLORESTA CASA DJALMA - DIA

CORTA PARA:
Misica instrumental ac fundo, volume baixo.

Mio astondida da DJALMA =e abre a palma da mio eaguorda mostrando
grios de milho & scja. 11. EXT. (PLANG MEDIO) AGROFLORESTA CASA DJALMA - DIA

Fonte: Produgao pessoal
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Figura 90 - Roteiro para Curta Documental (&)

Mislca instrumental ao fundo, aumenta o volume.

DIALMA & ENTREVISTADOR caminham entre as Arvores da agrofloresta,
enguanto DJALMA mostra as arvores @ comeonba sobre (sem som).

CORTA PARA:

12. EXT. (MEIO PLANC,

Mizica inatrumental ac fundo, diminui novamente o volume,

DJALMA e ENTREVISTADORES préximos no melo da agrofloresta.

ENTREVISTADOR

Djalma, & como vock acha gque a permacultura pods auxiliar as
comunidades locais? Ela pode acabar com a eapeculagdn que vemos
diariamente nas grandes redes de supermercado?

DIALMA NERY

‘Como a ltura pode auxiliar as comunidades

locais?’

CORTA FARA:

12. INT. (PLANO DETALHE) COZINHA DA CASA DJALMA - DIA

Miaica instrumental ao fundo, wvolume baixo.

Mios descarregam frutas; legumes e verduras de uma caixa de
madelra & as colocam em cima da mesa.

ENTREVISTADOR (V.0)

0 gue vocd acha que falta para uma malor aderdnecla & permacultura

om hossa socledade pautada pelo “Agro”?

DJATMA NERY (V.0)

*Responde ‘0 que vocd falta para uma maior aderéncia a

permacultura?’

CORTA PARA:

13. EXT. (MEIC PRIMEIRO PLANC, PLONGEE, PERFIL) HORTA CASA DJALMA -

DIA

Miaica instrumental ao fundo, volume baixo.

DJALMA & ENTREVISTADCR ao lado parados com horta atras.

DJALMA NERY

*Hesponde 'O gque wvock falta para uma maior aderéncia a

pormacultura?’

14. EXT. (PLANC ABERTO) CASA DJAIMA - DIA

Troca de misica o aumento do volume.

Visdo aérea da agrolloresta do DJALMA.

DJALMA colhendo algumas verduras da horta.

Fonte: Produgao pessoal

CORTA PARA:

CORTE SECO:



Figura 91 - Roteiro para Curta Documental (5)

CORTE SECO:
15. EXT. (PLANO DETALHE) CASA DJALMA - DIA

Misica instrumental ao fundo.

Foco na mio de DJALMA soltando virias sementes no ar.
CORTA PARA:

16. EXT. (MEIO PRIMEIRO PLANC, CONTRA-PLONGEE) HORTA CASA DJALMA -

Mizica instrumental ac fundo, diminui o volume.

DIALMA vem caminhando do fundo da horta, foco ém sewa péz; Quando
chega mais perto da cena DJALMA agacha, olha para cimera e diz:

DIALMA NERY
0i;, eu me chamo Djalma Nery, smou cientista social, mestre palo
programa de ecologia aplicada pala USP, profeasor da rede piblica
estadual em 53c Carlosx-5P, praticante de permacultura desde 2008 &

um dos fundadores da Associacdo Veracidade. Permacultura & isso, o
muito mais!

FADE OUT:

TELA COLORIDA E CREDITOS FINATS:

“Entrevistador: Membro CASCA | Entrevistado: Djalma Nery |
Roteiro, Produgdo e Edigdo: CASCA"

Fonte: Produgao

pessoal
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3.5.5 REDES SOCIAIS

Com o coletivo realizando a gestao das
acoes, e buscando expandir sua atuagao
com interessados na tematica abordada,
o perfil desenvolvido para as redes soci-
ais, em especifico aqui, o Instagram, bus-
ca compartilhar informagdes de acdes
do coletivo para o publico-alvo, assim co-
mo apresentar informacgdes rapidas e
impactantes. Servindo como um com-
plemento para o canal Descasca, ho que-
sito conteudo, mas realizando o papel de
contato direto com pessoas que de-
monstrem interesse no conteudo divul-
gado e produzido para o perfil.

Para que a comunicagao com o publico
fosse efetiva, pensou-se em trés formas
de publicagdo para o perfil, que serdao
apresentadas e descritas a seguir.

O primeiro formato de publicagao (Fi-
gura 92) € composto por criticas pontu-
ais a respeito dos assuntos trabalhados
pelo coletivo, através de frases, monta-
gens e fotografias as publicacdes bus-
cam trazer reflexdes para o receptor. O
conteudo sempre possibilitara comuni-
cacao clara e acessivel utilizando dos
elementos e cores provindos da identi-
dade visual do projeto.

Figura 92 - Post do Instagram do Coletivo (1)

© Instagram

Stories

@rem=@e

Your Story modefica nalata info

@ casca

Embalagens:
com uma se
faz bolo, com
a outra, lixo!

365 likes
casca um bolo de casca de banana & tudo 0 que precisamos,
j& o plastico... #casca #embalagemnatural #semplastico

h Q Q

Fonte: Producéao pessoal




Figura 93 - Post do Instagram do Coletivo (2)

Instagram

Qoem>E

Your Story modefica nalata.info

©

©O caminho realizado
pela encomenda para
chegar ao Niicleo...

® Q

600 likes
casca vocé tem ideia do caminho realizado pela sua para
chegar ao nucleo do Casca? a gente te mostral #casca #produtoreslocais

f Q o e

Fonte: Producao pessoal

Figura 93 - Post do Instagram do Coletivo (3)

Your Story modefica nalata.info

= Uma ecobag
= pode durar mais
E-de cinco anos

estilo desejado

= Cabe o que quiser: -
frutas, livros e ideias

® Q A

600 likes
casca As sacolas plasticas utlizadas em mercados levam cerca de
400 anos para se decomporem? E ai, ja garantiu sua ecobag? #casca

[ Q V) O

Fonte: Producao pessoal
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O segundo formato (Figura 93) seguira Figura 95 - Stories do Instagram do Coletivo
uma intencdao diferente do primeiro. Neste
formato além de um conteudo diferente, a
proposta € a construcdao de infograficos
animados, que irdo apresentar conteudos
Mmais densos que o primeiro formato, mas
ainda mantendo o proposito de informa-
¢oes rapidas, nao querendo ocupar o espa-
¢o que o canal Descasca ja ira ocupar. O
conteudo presente neste formato ira deste
explicagdes de como é realizada uma co-
Iheita até qual o caminho realizado pelo li-
xo descartado.

Por fim, o terceiro formato (Figura 94) sera
composto de informacdes e conteudos re-
ferentes aos nucleos, ao aplicativo e a agdes
diretas do coletivo. Desde call-to-action pa-
ra eventos proximos, atualizagdes do aplica-
tivo, até dicas para aproximacao do publico
aos nucleos.

Todos os formatos definidos e apresentados 2 a colheita de hoje e &'
sempre irao acompanhados de um texto "~ veio aqui te m N
em sua publicacao, que serao trabalhados W §
através de ferramentas e meétodos de UX
Writing, que tem como objetivo informar,
mas também empatizar e criar conexdes &
com o publico, ndo servindo apenas como
uma legenda para a publicacgao.

Enviar mensagem

Fonte: Producao pessoal



Além dos formatos de post apresenta-
dos, o projeto ainda tem como objetivo
estar frequentemente realizando publi-
cacoes através do stories do Instagram.
Este formato permite publicagbes com
pouca producao técnica, utilizando ape-
nas de fotografias e videos em tempo re-
al, assim como pequenos titulos e textos,
0 que permite uma atualizacao rapida e
direta das acdes do Casca. Foi desenvolvi-
do através de um mockup digital, a pro-
posta de stories do perfil, apresentada a
seguir (Figura 95).

Com todo o desenvolvimento apresen-
tado, e com o protoétipo do aplicativo
definido, partiu-se para a fase de aplica-
¢oes e testes com os usuarios, a fim de
validar as ac¢des desenvolvidas, obter
feedbacks e sugestoes, assim como ob-
servar a usabilidade do aplicativo.
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CAPITULO 4
APLICACOES E TESTES




ApOos a desenvolvimento e criagcao dos protoétipos apresentados
anteriormente, partiu-se para a etapa de validagao das agdes, a
qgual fundamenta-se pela analise do comportamento do usua-
rio durante sua interagao com a interface (LOWDERMILK, 2013).
Nesta etapa, priorizou-se compreender como o publico-alvo
iria interagir e compreender as funcionalidades apresentadas
pelo aplicativo e compreender o quao possivel € a implementa-
cao dessa acao em sua rotina. Especificamente se voltou para
os testes com o prototipo do aplicativo, visto que o mesmo foi
determinado como acao-chave para o projeto ser implementa-
do. Buscando a partir da interacdo com sua interface dados
qualitativos que auxiliassem o projeto.

Foi necessario, para a elaboragao dos testes, estipular a quanti-
dade de pessoas que iriam participar dessa etapa. Assim, levou-
se em consideracao do artigo de Nielsen (2000), no qual afirma
gue se e necessario apenas cinco usuarios para realizar um tes-
te de uma interface projetada. O autor ainda explica que com
esse numero € possivel capturar as informagdes mais relevan-
tes, enquanto, a curva de aprendizagem e feedbacks comeg¢am
a ser nivelados e os apontamentos por parte do publico come-
cam a se repetir. Dessa forma, o projeto determinou a que seri-
am utilizadas cinco pessoas para o teste de usabilidade.

Apos definicdo do numero de pessoas para o teste, se observou
qual a melhor forma para a realizagao do teste. Compreenden-
do que o publico pode ou nao ter familiaridade com interfaces
digitais optou-se por um método de teste simples, que nao ge-
rasse intimidagao ou cansago, visto que teste seria realizado em
momentos de utilizagao real do aplicativo, como por exemplo,

181



182

no periodo pos rotina de trabalho. As-
sim, definiu-se o teste de usabilidade
Mmoderado, gue consiste em guiar o
usuario por meios das funcionalidades
do aplicativo, apresentando tarefas e
acoes e realizando perguntas durante o
processo (TEIXEIRA, 2017).

Elaborou-se um roteiro, que seria apre-
sentado durante o teste com o usuario,
sendo este inspirado no modelo ex-
posto por Lowdermilk (2013). Porém,
compreendendo que cada usuario
possui niveis de contato e agao dife-
rentes, e para que este nao se sentisse
pressionado, optou-se por utilizar o ro-
teiro apenas como base para o teste,
buscando adotar um discurso leve e
informal. O roteiro de teste utilizado
pelo projeto pode ser encontrado no
Apéndice C - Roteiro de Teste.

O intuito do modelo de teste desenvol-
vido é compreender a facilidade do
usuario executar as agoes disponiveis e

desejadas no aplicativo, assim como ob-
servar a adesao e curva de aprendizado
ao fluxo das telas e as linguagens apre-
sentadas pelas mesmas. O usuario sera
introduzido a proposta do projeto, guia-
do até a tela de "Entrar" que o levara a
um tutorial basico do aplicativo, com ele
sera possivel compreender se esta esco-
Iha auxilia no aprendizado da dinamica
do aplicativo. Apés introducao sera re-
querido ao usuario completar agdes
principais do aplicativo, como realizar
uma encomenda, localizar um nucleo
proximo ao seu local, assim como co-
nhecer seu fluxo principal, tambem sera
sugerido optar por outra agao que o
usuario desperte o interesse, para anali-
sar CoOmo a navegacgao prévia o guiou
para essa nova escolha. Por fim, o teste
analisa como foi a identificagao, reco-
nhecimento e adaptacao por parte da
identidade do aplicativo visual do apli-
cativo e a resposta do usuario aos codi-
gos e linguagens utilizados.



41 TESTES

A partir do roteiro elaborado, partiu-se para o teste com o
publico-alvo (Figura 96). Todos os testes como mencionados
anteriormente foram guiados através dos etapas descritas
no roteiro de testes, e foram variados em uma a duas pesso-
as o aplicando. Durante o teste os detalhes e tarefas iam sen-
do apresentados calmamente, a cada execugao das acoes e
apos as perguntas realizadas ao fim eram realizadas anota-
¢oes sobre as duvidas, problemas e escolhas do usuario. O
teste buscou ser realizado em locais que fossem os mais
proximos de uma utilizacao real do aplicativo, em casa ou
no trabalho, excluindo o ambiente da rua, visto a possibilida-
de de problemas em guiar o teste. Também foi optado por
realiza-los em horarios como pos-rotina de trabalho, duran-
te o trabalho e momentos de pausa na rotina. Horarios estes
gue foram sugeridos pelos usuarios ao serem convidados e
informados sobre a proposta prévia do aplicativo. Como ja
imaginado e citado anteriormente, apesar do roteiro servir
como base para o teste, 0 mesmo acabou por variar de pes-
soa para pessoa devido a suas personalidades e vivéncias
com tecnologia, porém, buscou-se sempre se ater ao forma-
to planejado pelo roteiro, porém variando a informalidade.
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Figura 96 - Fotos do Teste com Usuario

-

-

.
" b
:‘i‘-_‘r

Fonte: Producao pessoal

Devido a algumas limita¢des por parte do software
utilizado para prototipagao, cabe ressaltar que algu-
mas fungdes como scroll do menu inferior e scroll da
lista de produtos nao conseguiram ser utilizadas cor-
retamente, visto que, até o momento em que o pro-
jeto foi finalizado, o software em questao nao dispu-
nha de um melhor recurso e ferramenta para a exe-
cugao desta agao no protétipo. Por esse motivo, o
teste ocorreu com algumas dicas para que a navega-
¢do pudesse continuar nas tarefas realizadas.
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4.2 FEEDBACKS E RESULTADOS

Apos a realizagao dos testes com os Figura 97 - Modificagées do Aplicativo - Tela de Tutorial
usuarios, foi desenvolvida uma analise
das anotacdes e percepcoes feitas no
processo. Foram selecionadas as mais
relevantes em relagcao a possiveis me-
Ihorias da interface, as que apareceram
como duvidas e sugestbes mais fre-
quentes e foram arquivadas as que ti-
nham relacao com a viabilidade atual
de produgao do aplicativo. Para cada
apontamento, foi proposta uma modifi-
cacgao e melhoria na interface e comuni-
cacao, que serao apresentadas a seguir.

Uma das modificagdes estava ao avan-
car pela tela de "Entrar", selecionando
uma das opgdes de inicio, o tester era
redirecionado para o inicio do tutorial
do aplicativo, porém, notou-se que dois
dos testers nao compreenderam que o
botao de "iniciar" significava "iniciar o
tutorial”, compreendendo que ao sele-
cionar tal botao ele iniciaria a utilizacao
do aplicativo. Para resolver esse proble-
ma observado, viu-se necessario alterar Fonte: Producao pessoal
a forma como aquele texto do botao era

descrito (Figura 97). Assim, o botao foi

alterado para "Iniciar Guia" indicando

gue ao seleciona-lo o usuario iniciaria as

dicas guiadas pelo tutorial.

e pular o guial
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Figura 98 - Modificacdes do Aplicativo
- Tela de Realizar Encomenda

941 il = - 941 all = .

B Filtrar

© Geral Frutas Legumes \ @ Geral Frutas Legumes \

Fonte: Producgao pessoal

Na tela de "Realizar Encomenda" foi
possivel perceber que existia um pro-
blema com a linguagem utilizada na
hora de finalizar a selecdo dos itens e
ir para a cesta de compras. O text label
gue utilizava "Configurar Cesta" nao
passava para o tester o sentido de se-
quéncia ou finalizacao. A fim de resol-
ver este problema decidiu-se utilizar
uma linguagem mais comum em si-
tes e-commerce optando por alterar o
titulo do botao-card para "Ir para a
Cesta" (Figura 98).

Quando os testers eram indicados a
encontrar a area de "Cupons" para adi-
¢ao de um cdodigo, se observou que
existia uma dificuldade para encontra-
lo. Fazendo com que a opcao de adici-
onar cupom de desconto fossa mal uti-
lizada. Dessa forma, se optou pela in-
sercao de uma area de "adicionar cu-
pom" na tela da "Cesta de Compras".
Entendendo que o usuario podera ter
o cédigo do cupom em suas maos du-
rante a realizacédo da encomenda, pen-
sou-se que a area de insercao deste
codigo deveria ser anexada na mesma
tela onde sera confirmado os itens e
custos da encomenda (Figura 99).
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Figura 99 - Modificagdes do Aplicativo - Tela de Cesta de Itens
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Figura 100 - Modificacbes do Aplicativo Apos realizar a encerramento de escolha
- Tela de Selecionar Nucleos dos itens, o era levado para a tela de "Se-
lecdo de Nucleo". Um problema visto a
partir da acao de alguns dos testers era a
nao compreensao do que o icone de "es-
trela" significava naquela tela. Assim, se
percebeu a necessidade da insercao de
um text label indicando que aquele bo-
tao seria utilizado para selecionar os nuc-
leos favoritados (Figura 100).

0 e | Como ja imaginado ocorreram proble-

o o § 'c;*- o mas em relagao a capacidade de scroll de

o o _ algumas areas do aplicativo, que se de-
e "~ Cartues ¥ vem as limitacdes especificadas anterior-

- mente. Esses problemas tiveram uma

Ciclo Basico Ciclo Bassto

mesma reacgao logica por parte dos testes,

indicando que aquela area poderia se

_ mover com a fungao de "arrastar". Portan-

o e, 9P ~ ° Gisia. 9 to, um teste que dispusesse dessa acdo,
: provavelmente, solucionaria esse proble-

1 il o ma. Assim se percebeu a necessidade de
o i ) e g aplicagcao da area de scroll (scroll view)

em um novo protdtipo, ou Mmesmo na

rogramacao do aplicativo.

Fonte: Produgao pessoal Rred s P
Alguns dos feedbacks recebidos eram re-
lacionados a forma de apresentagao tex-
tual, que foi vista de forma positiva, onde
os testers indicavam serem boas as esco-
lhas de nomes de botdes e titulos de te-
las. Quanto a estética geral do aplicativo,



alguns dos testers apontaram que as telas
se pareciam com embalagens de alimen-
tos organicos processados ja adquiridas
por eles, e que a aparéncia do aplicativo
(cores, icones, tipografia, tamanho dos
elementos) era agradavel visualmente.

Analisando o panorama geral da realiza-
¢ao do teste, pode-se concluir que os
usuarios compreenderam o que foi pro-
posto, e tiveram uma adaptacao positi-
va ao aplicativo, reconhecendo signos e
codigos ja presentes em outros produ-
tos e compreendendo a linguagem
apresentadas pelo aplicativo. As fun-
¢des principais do aplicativo foram exe-
cutadas, com poucas ou nenhuma difi-
culdade, enquanto as fungées comple-
mentares despertaram interesse por
parte dos testers. Porém, é sabido que
por se tratar de um ambiente com algu-
mas caracteristicas novas ao publico,
podem existir algumas dificuldades no
uso rotineiro e real do aplicativo. Dificul-
dades estas que podem necessitar de
um periodo de imersao no uso, enquan-
to novas validacdes séo realizadas para
corrigir problemas e inserir melhorias.

A constatacao sobre o periodo de imer-
sao reforga a ideia de que o uso do aplica-
tivo pode ter melhores resultados quan-

do aplicados em conjunto com a acao
dos nucleos, que incentivaram a comuni-
dade e contatos locais ao uso, o que po-
dera gerar trocas de experiéncias sobre o
uso do aplicativo.

O projeto compreende, tambéem, que
novos testes devem ser realizados, tanto
com a aplicacao das melhorias apresen-
tadas e sugeridas pelos testers, como
das funcionalidades (scroll view) faltan-
tes. Essa forma de avaliar a interagao po-
dera ser realizada através da programa-
¢ao do aplicativo e aplicacao no cenario
real do publico, junto com o restante
das agdes projetuais. Entretanto, julga-
se que, mesmo com as condigdes des-
critas, o aplicativo mostrou-se uma
meio intuitivo, funcional e usual para o
publico-alvo, despertando interesse em
sua aplicacao e desenvolvimento real.
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CONSIDERACOES
FINAIS




A partir do presente trabalho foi possivel compreender qual o papel do
design na sociedade. A forga de sua influéncia, a partir da significacéo de
artefatos, cultura e o desenvolvimento de experiéncias, e que, apesar de
ter contribuido em processos de alienacao, fetichizagao e construcdo de
uma sociedade de consumo, esta area detém através de ferramentas e
meétodos o poder de transformar cenarios, comportamentos, experién-
cias e até mesmo, construir novas formas de cultura, sociabilidade e co-
nexao, com intuito de alcang¢ar uma sociedade mais colaborativa, sus-
tentavel e inclusiva.

Foi possivel perceber durante o desenvolvimento do trabalho que, para
que qualquer criagdo em design seja efetiva, € preciso compreender o
contexto do publico-alvo com que se ira trabalhar. E necessario desen-
volver uma conexao nao apenas com a proposta sugerida, mas com a
comunidade local a qual sera impactada pelo projeto, e mais do que
tudo, é preciso criar uma proposta de alternativa que insira e disponha
de valor para o usuario. Esta constatagao ficou em evidéncia para o tra-
balho, visto que, quando se depara com um problema, de escalas glo-
bais e sociais, alternativas que propéem mudancgas baseadas apenas
no individuo ou na agao de reforma sistémica, possuem grandes chan-
ces de causar um afastamento do publico-alvo, visto que muitos desses
problemas nao podem ser resolvidos com ac¢des individuais, o que cau-
sa rapidamente um sentimento de impoténcia. A partir do momento
que se decidiu trabalhar com um publico que ja possuia interesse em
alternativas ligadas ao consumo sustentavel, foi primordial desenvolver
praticas que tivessem como objetivo a colaboragdo, o compartilha-
mento e o espelhamento a partir dessas agoes, para que essas possam

191



192

gerar reagdes, € que para cada “semente
plantada” existisse a possibilidade de esca-
lar e desenvolver novas solugoes.

Um exemplo disso se deu durante a cons-
trugao dos nucleos. Inicialmente, pensava-
se na construcao de espagos proprios do
projeto para a retirada de encomendas e
contato, visto que, com um espaco proprio
existiria maior liberdade para implementa-
¢oes de ideias futuras do projeto. Porém,
dado o contexto atual, foi possivel perceber
que os locais onde existiriam os nucleos ja
possuiam seus proprios locais de contato,
sejam eles escolas, igrejas, casas e comeér-
cios. A construgcao de uma identidade que
acolhesse o usuario, mas que utilizasse da
cultura e memcdria local se mostrou a me-
Ihor solucao, para que este projeto nao sur-
gisse como um estranho no cenario local, e
sim construisse uma alternativa que auxili-
asse cada individuo do local, mas que nao
esquecesse o aspecto colaborativo que de-
veria existir para seu sustento.

Ainda relacionado ao publico, € importante
destacar que, o projeto teve como objetivo
propor algo além de apenas um auxilio, fer-
ramenta ou agao singular, e sim propor uma

reeducagao atraves das alternativas apre-
sentadas. Por meio do aplicativo, do nucleo,
do coletivo e do canal, procurou-se melho-
rar a gualidade de vida, inserindo os usua-
rios em praticas de alimentacao sustenta-
veis ao adquirirem os produtos, desmasca-
rando a alienacao provinda da cultura de
precificacao e especulacao de alimentos or-
ganicos por parte do mercado, assim
como aumentar o contato, nao apenas
com o local dos nucleos, mas com os pro-
dutores. Buscando inserir os usuarios de
fato em uma cultura de colaboracao.

O uso do méetodo de Design Thinking foi
essencial para organizar as etapas de pes-
quisa, desenvolvimento e aplicagao do pro-
jeto. Com ele foi possivel compreender e
analisar os resultado de agodes ja existentes
sobre o assunto, assim como realizar um
estudo historico acerca do mesmo. O mé-
todo foi de extrema importancia visto seus
processos de andlise, sintese e teste presen-
tes no decorrer de todo o trabalho.

Devemos apenas neste momento ressaltar
o carater experimental do projeto, visto
suas limitagdes existentes durante os testes
e desenvolvimentos. E visto que o projeto



necessita de um periodo maior de testes,
assim como abertura de possibilidades
para sua construgao real e colaborativa
com o publico-alvo, ja que seu envolvi-
mento possibilitaria melhor implementa-
¢ao no contexto discutido.

Ademais, é claro para o grupo que, o traba-
Iho possui potencial para seguir em frente,
utilizando do coletivo para a aderéncia de
novos profissionais, tanto da area do design
digital como de outras. Fazendo com que o
projeto e o coletivo possa oferecer maior
possibilidade de implementagao e expan-
sdo na cidade de Campinas, como também
em outras regides.

O estudo realizado para este Trabalho de
Conclusao de Curso, alem de um projeto
experimental de desenvolvimento profissi-
onal, contribuiu para uma analise e reflexao
pessoal em relacao ao papel e futuro do de-
sigh na sociedade. Possibilitando entender
a importancia da realizacdo de projetos
como este nos dias atuais, visto e reforcan-
do que, o tema e a problematizagao discu-
tida se modifica a cada dia, possibilitando
novas abordagens. O grupo almeja que o
presente trabalho possa auxiliar na constru-
cao de alternativas sistémicas, assim como
conscientizar a todos do impacto da atua-
cao coletiva neste cenario.
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APENDICE A - PESQUISAS
PESQUISA EXPLORATORIA

Essa pesquisa teve como objetivo coletar os dados iniciais rela-
cionados ao publico-alvo ligado aos temas de Sustentabilidade,
Consumo e Embalagens. Foram coletados informacdes de 47
pessoas por meio de um questionario online.

Desses aspectos, qual vocé avalia ser o mais importante na compra de um produto?

47 respostas
® \isual
® Preco
@ Marca
Em qual local vocé geralmente realiza compras de alimentos?
47 respostas
® Feiras
@ \arejao/venda Local
@ Mercado

@ Supermercado
@ Atacados




Com que frequéncia vocé costuma ir neste estabelecimento?
47 respostas

@ Diario (de 4 a 7 vezes por semana)
@ Semanal (de 1 a 3 vezes por semana)
@ Mensal (de 1 a 2 vezes por més)

Com que frequéncia vocé consome alimentos industrializados?
47 respostas

@ Nunca
® Pouca frequéncia
@ Frequentemente

Como vocé transporta os alimentos que compra?
47 respostas

@ Sacolas de Plastico

@ Ecobag/Sacola de Pano
@ Sacola de Papel

@ Caixas de Papeldo

® Outro

207



208

Vocé ja realizou compras em locais que realizam venda de alimentos a granel?
47 respostas

@ Sim
® Nao

Em relagao ao consumo de embalagens de alimentos, vocé acredita consumir:
47 respostas

@® Nada
@ Pouco
© Muito
@ Excessivamente

Vocé costuma reutilizar embalagens de alimentos para ou-
tras funcgoes? Caso sim, cite um exemplo.

Mais da metade das pessoas (25 pessoas) disseram que reuti-
lizam embalagens de alimentos. Entre elas, em sua maioria,
vidros, como copos de requeijao e maionese, potes para tem-
pero e azeitonas. E caixas de papelao e sacolas plasticas que
utilizavam para colocar lixo, as descartando no final.
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Como vocé descarta as embalagens de alimentos utilizadas?
47 respostas

@ Recicla
@ Joga no Lixo Comum

Para voceé qual € a fungao mais importante de uma embalagem?
47 respostas

@ Logistica (Transportar Alimentos)
® Armazenamento (Conservar Alimentos)
© Informar (Caracteristicas do Alimento)

Vocé sabe para onde vai a embalagem que descarta? Se
sim, cite um exemplo.

Apenas 8 pessoas responderam positivamente a pergunta.
Entre elas 3 disseram que seus itens iam para cooperativas
de reciclagem, enquanto os outros 5 acreditavam que seu
lixo, sem reciclagem, iam para um lixdes ou aterros.
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E qual o aspecto mais importante para uma embalagem?
47 respostas

® Durabilidade
® \isual
) Praticidade

Com relacao a sustentabilidade, vocé se considera uma pessoa:
47 respostas

® Desisteressada
@ Pouco informada
@ Entende sobre o to

@ Frequentemente estd em contato com
o assunto

@ Ativista

Para vocé o que significa consumo sustentavel?

A grande maioria (32 pessoas) respondeu essa questao po-
sitivamente. As respostas variaram entre reducao do consu-
mo, consumir apenas o necessario, consumo local, consu-
mo de produtos que possam ser reutilizados ou reciclados.
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PESQUISA EM PROFUNDIDADE

Para que fosse possivel a coleta mais aprofundada de
dados sobre o publico-alvo apds a pesquisa explorato-
ria e desk, desenvolveu-se o seguinte questionario:

1- O que vocé mudaria no seu habito de consumo de alimentos,
para alcangar um consumo mais consciente?

2 - “Zero waste (lixo zero)” € um conceito que promove o0 maximo
aproveitamento e correto encaminhamento dos residuos recicla-
veis e organicos. Atualmente algumas lojas que vendem desde rou-
pas, a alimentos e utensilios utilizam na pratica esse conceito, a fim
de reduzir impactos do atual modelo de consumo. Conhece locais
proximos a vocé que praticam essa ideia? Ja conhecia o conceito
explicado acima?

3 - Vocé ja comprou em locais que vendem produtos a granel? Por
que? Prefere a granel que em mercados? Sabe dizer por que nunca
comprou nesses locais?

4 - Existe um tipo de embalagem utilizada em alimentos que vocé
mais compra?

5 - Por que vocé opta por realizar compras de alimentos em super-
mercados/mercados?

6 - A distancia € um fator importante para realizagcao de compras?

7 - Qual @ a importancia de uma embalagem na sua perspectiva?
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8 - O que voceé leva em consideragao quando vai escolher onde realizar suas
compras de alimentos? O que é relevante em um local para sua escolha?

9 - Normalmente vocé é capaz de identificar se um produto € ecologica-
mente correto?

10 - No caso positivo, como normalmente vocé chega a esta conclusao?

APENDICE B - METODO

Para o desenvolvimento do presente Trabalho de Conclusdo de Curso
foi optado pela utilizacao do Design Thinking como método. O mes-
mo é exposto no livro Design Thinking: Inovagao em negocios (VIAN-
NA et al, 2012). A seguir sao descritas as etapas principais do meétodo,
assim como o que foi desenvolvimento no projeto.

IMERSAO

A primeira fase do processo de Design Thinking € chamada de Imer-
sao, e tem como objetivo principal a identificacao do problema que
sera abordado, assim como suas huances e perspectivas. Esta fase
possui duas etapas: Preliminar e em Profundidade. A etapa Prelimi-
nar, se dedica ao entendimento prévio e inicial do problema, en-
quanto a etapa em Profundidade, possibilita a identificagdo de opor-
tunidades que irdo auxiliar na criacao das solugcdes que serao desen-
volvidas no decorrer do processo (VIANNA et al, 2012, p. 22).

Desta forma, a fase de Imersao corresponde a primeira fase a ser re-
alizada no Trabalho de Conclusdo de Curso, se desenvolvendo para-
lelamente ao cronograma seguido, em que a fase Preliminar € com-
posta pelo desenvolvimento do Projeto de Pesquisa (PP), enquanto



a etapa em Profundidade corresponde a Pesquisa Tedrica Refe-
rencial (PRT).

Inicialmente, foram levantados temas que poderiam ser traba-
lhados no projeto juntamente com uma pesquisa sucinta de
referéncias bibliograficas acerca dos mesmos. Tinha-se de ini-
cio a ideia de se trabalhar com temas relacionados ao consu-
mo, economia circular, design circular e sustentabilidade. Des-
sa forma se buscou por projetos referenciais que poderiam servir
de inspiragao e guia para o desenvolvimento.

A partir das analises recolhidas durante a pesquisa realizada pelo
grupo, foi definido o tema principal, que tinha, a priori, como ideia
a redugao do impacto do consumo na sociedade contempora-
nea. Dessa forma uma pesquisa inicial foi realizada para tracar o
perfil dos publicos-alvo que seriam trabalhados, o que levou o
projeto a utilizar o contato prévio com o tema como aspecto de-
terminante deste grupo de pessoas. Assim, o tema levantado no
inicio, se dissolveu, passando a ser a construgao de alternativas sis-
témicas e sustentaveis no consumo local de alimentos.

Apos a aprovagao do Projeto de Pesquisa, foi definido o tema e
assim se desenvolveram as pesquisas de referéncias bibliograficas
com o proposito de se realizar uma analise critica e historica do
Design, assim como seu papel na sociedade de consumo e na
sustentabilidade.

Com a compreensao e sintese do tema, percebeu-se a necessi-
dade da realizagao de uma nova pesquisa de campo, com a in-
tencao agora de entender melhor o publico-alvo, em relagao ao
tema, assim como recolher mais informacgdes que seriam utiliza-
das na etapa seguinte. Também foram pesquisados e estudados
projetos com perspectivas e objetivos similares aos impostos
pelo projeto no Projeto de Pesquisa, para que se pudesse verifi-
car as agoes realizadas, entendendo o que ja existia e o que ain-
da poderia ser feito. Feito isso, a Pesquisa Tedrica Referencial foi
finalizadas e a etapa de ideacao se iniciava.
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IDEACAO

Na fase de ideacgao, diversas técnicas sao disponibilizadas para a geragao de idei-
as a partir das sinteses realizadas na etapa anterior. Nesta etapa, se instiga a cria-
tividade para a construgao de alternativas referentes ao tema.

Desta forma, com os publicos definidos e se baseando nas informacdes obtidas
atraveés das pesquisas anteriores, sao criadas as personas, com o intuito de repre-
sentarem os usuarios em potenciais para o projeto. A partir disso, sao elaborados
os conceitos de criagao, assim como sao estudadas e definidas as estratégias de
comunicacgao juntamente com os insights obtidos através da analise dos estudos
de caso e dos painéis semanticos desenvolvidos. A partir deste conceito de cria-
¢ao, é desenvolvido, a partir de um processo de naming e branding, a identidade
visual e nome do projeto.

A partir dos painéis semanticos desenvolvidos, também foi possivel se realizar
uma pesquisa referencial técnicas e tedrica, que auxiliou o projeto na construcao
das alternativas, como também compreender questdes sobre a factibilidade e vi-
abilidade em relacao as tecnologias que seriam empregadas nas agoes projetuais
definidas. A pesquisa referencial assim entao influenciou o desenvolvimento da
arquitetura de informacgoes, os fluxos de telas, assim como os wireframes das
acoes, realizado em conjunto a Proposta de Desenvolvimento Projetual.

Ao final da Proposta de Desenvolvimento Projetual, foi entregue para a banca de
qualificacao a proposta desenvolvida durante as etapas anteriores. Apos a analise
e consideracdes apresentadas pela banca foi feita uma revisdo acerca dos pontos
levantados, e assim buscou-se realizar uma revisao do referencial bibliografico re-
lacionados ao Design de embalagens e as estratégias de comunicagao.

Apos as correcdes e novos desenvolvimentos foi possivel reforcar algumas das
agoes projetuais apresentadas, assim como seus usuarios em potencial. Assim, as
acoes projetuais vistas como principais comecgaram a ser prototipadas.
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PROTOTIPACAO

A etapa de prototipacao permite materializar e tornar palpavel as ideias e alterna-
tivas desenvolvidas e validadas na fase de Ideagcao. Embora aparegca como uma das
ultimas etapas do método escolhido, a mesma poderia ter sido aplicada paralela-
mente ao desenvolvimento das etapas anteriores (VIANNA et al, 2012, p. 121-122).
Esta etapa permite neste momento a realizagao de testes com os usuarios, a fim de
garantir uma validacao mais proxima do publico-alvo ao produto final.

O presente projeto definiu o desenvolvimento de: um coletivo para acompanhar o
tema de forma recorrente, assim como para atuar nas seguintes agdes, um aplica-
tivo que conecta produtores locais com consumidores, a fim de desenvolver uma
conexao local e direta entre ambos, a identidade comunicacional de pontos locais,
chamados de nucleos, que serviram como local de entrega e retirada dos produtos
locais e um canal de producg¢ao de conteudo audiovisual, que pretende desmistifi-
car assuntos relacionados ao tema abordado no projeto.

A criacao do coletivo foi escolhida, pois € sabido que o tema da sustentabilidade,
mais do que nunca atualmente, € um tema que passa por inumeras mudangas
atraves de discursos e acdes. Dessa forma o coletivo nasce para estar disputando
este espacgo, possuindo o interesse de auxiliar no desenvolvimento de alternativas
para o atual cenario, assim como construir uma conscientizacao e educacao que
vise uma transformacao do paradigma que cerca o tema.

O aplicativo foi escolhido, pois serve como o meio entre o publico-alvo e produtores
locais, possibilitando que o usuario tenha um facil acesso a essa alternativa de con-
sumo. Seu objetivo é ser o primeiro contato com essa proposta de acesso a produ-
tos e produtores locais atraves das tecnologias digitais, que auxiliam na compreen-
sao da ideia, enquanto possibilita uma primeira adigao de valor a essa adesao. En-
quanto isso, a identidade visual desenvolvida para os nucleos locais, faz com que
esse publico-alvo seja diretamente acolhido por uma identidade que possui perso-
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nalidade, empatia e uma comunicagao visual clara e informativa, fazendo com que
aquele espago que ja possui, ou nao, razao ou memoria, faca parte da rotina e expe-
riéncia do usuario com o projeto.

Por fim, tem-se o canal de conteudos audiovisuais, o Descasca. Seu objetivo é fa-
zer com gue areas, subtemas e outros temas relacionados aos trabalhados no
projeto possam ser compartilhados, desmistificados e ensinados para este publi-
co. O intuito é trazer de forma didatica, critica e aberta conteudos que muitas ve-
zes sao afastados do publico no geral, ou que demandam um aprofundamento
tedrico e temporal. Assim o canal ndo deseja que estes conhecimentos profundos
sejam descartados, mas que a introducgao a ele, feita por meio dos conteudos,
cause interesse e critica por parte desse publico.

Entre as acdes geradas pelo projeto, as escolhidas para uma prototipacao em alta
fidelidade foram, o aplicativo e a identidade dos nucleos. As restantes acdes passa-
ram por um desenvolvimento em baixa fidelidade, sendo gerados apenas storybo-
ards, mockups e estratégias de comunicagao especificas. O desenvolvimento do
aplicativo tem a intencao de testar a reacao dos usuarios e a possibilidade de ade-
réncia dos mesmos a ideia, assim como apresentar a partir da identidade dos nuc-
leos uma possibilidade real de aplicagéo do projeto no futuro.

IMPLEMENTACAO

A etapa de implementacao analisa os testes realizados na fase anterior, para
compreender quais foram os prototipos que mais se adequaram e tiveram retor-
no positivos por parte dos usuarios, e que, portanto, merecem ser implementa-
dos. No entanto, visto ambiente experimental que o projeto esta inserido nao
houve a realizacao da etapa de implementacao.

Ao fim do projeto, uma analise foi elaborada de forma a apresentar as possiveis
limitagdes do projeto neste cenario, assim como expor capacidades e pontos for-
tes do projeto, avaliando seu processo, a construcao das alternativas, os feedbacks
e teste com o publico e o que foi criticado e argumentado pelos autores atraves
da construcao tedrica do projeto.



APENDICE C - ROTEIRO DE TESTE

0Ola, meu nome é (integrante coletivo). Obrigado por concordar
em participar do teste do aplicativo Casca. Hoje iremos lhe apre-
sentar um aplicativo para celular que vai te auxiliar na compra
de produtos organicos na regiao de Campinas, estimulando o
comeércio local. Neste aplicativo, vocé podera escolher uma
qguantidade, entre os produtos, selecionar o local de retirada
mais proximo e fazer o pagamento. Além desta funcao, existem
outras como, conhecer os produtores, os locais de retirada e es-
tar em contato com possiveis eventos relacionados ao tema.

Para que nao haja qualquer problema, iremos te introduzir ao
gue deve ser realizado no aplicativo, em seguida, o proprio apli-
cativo ira lhe apresentar um pequeno tutorial para conhecer as
acgdes que podem ser realizadas. Quando for realizar as agcdes e
passos, ndao tenha pressa, faga no tempo que achar necessario
suas escolhas. Caso possua alguma duvida, fique a vontade para
perguntar, nos estaremos disponiveis para fornecer o suporte,
porém, nao poderemos apresentar a solucao da sua duvida. Vis-
to que sera muito importante para o desenvolvimento e aperfei-
coamento do aplicativo quaisquer problemas e solucbes que
possa encontrar. Apenas deixando claro que, nao estamos avali-
ando suas escolhas, apenas se o aplicativo ira funcionar.

Possui alguma duvida? Podemos comegar? Ok!
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(Primeira tarefa) Abra o aplicativo, clique no icone que representa o aplicati-
vo Casca. Apos aberto, o aplicativo ira |he apresentar duas telas de introducao.

Existiu alguma duvida neste processo? Algo a relatar?

(Segunda tarefa) Agora, vocé esta na tela de entrada do aplicativo, aqui vocé
pode realizar seu cadastro, entrar com seu login ou conhecer o aplicativo an-
tes de qualquer cadastro. Iremos |lhe pedir para que conheca o aplicativo.
Apos clicar neste botao sera apresentado um pequeno guia do aplicativo.

Apods realizar esse guia, ha algo que queira perguntar? Alguma duvida?

(Terceira tarefa) Muito bem, agora dentro do aplicativo, gostaria que vocé
procura-se onde vocé poderia consultar os locais de retiradas de encomenda,
os chamados nucleos, e assim e ver seus dados.

Como foi para vocé encontra-los?

(Quarta tarefa) Agora ja conhecendo um dos nucleos disponiveis, irei |he pe-
dir para realizar uma encomenda, de pelo menos dois itens disponiveis na
area de “realizar encomenda’”, ir para sua cesta, confirmar os itens e seguir
para a finalizagdo da compra.

Como foi a realizagao desta encomenda?
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(Quinta tarefa) Gostaria agora que vocé pudesse mexer um pouco pelo apli-
cativo, a fim de conhecer suas outras funcoes.

Existe alguma funcéo/area que despertou seu interesse? Por que?

(Sexta tarefa) Peco que va até a area de interesse citada e execute alguma
acao que esteja sendo apresentada na tela e que deseja conhecer.

Quais foram as acdes realizadas? Por que decidiu escolhé-las?

(Sétima tarefa) Por fim, gostaria que vocé fosse até a tela do seu perfil, e en-
contre sua carteira, para que possa adicionar um cupom de desconto obtido,
que podera ser utilizado nas proximas encomendas.

Como foi o caminho até o final da acao?

Observando todo o teste realizado, quais foram para vocé os desafios ao testar
este aplicativo? Apds realizar as agdes apresentadas no aplicativo, e olhando
para suas telas agora, vocé utilizaria esse aplicativo no seu dia a dia? Como?

Muito obrigado (home do entrevistado), gostaria de agradecer sua participa-
¢ao no teste. Vocé possui mais alguma coisa que vocé gostaria de falar? Al-
gum outro ponto que ndo conversamos e que vocé queira contar?
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Pretende-se, neste projeto, discutir como o design pode proporcionar o desen-
volvimento de alternativas sistémicas para o consumo sustentavel local. Na
atualidade, as embalagens tem cumprido, cada vez mais, um enorme papel nos
impactos ambientais. O aumento do consumo vem contribuindo consideravel-
mente nesse sentido, uma vez que os produtos e alimentos adquiridos passam
a utilizar desses artefatos, muitas vezes de forma desnecessaria. Buscou-se, para
o desenvolvimento deste trabalho, realizar uma analise sobre o papel do design
na historia da producao e do consumo, observando seus impactos na sociedade
e no meio ambiente. Em seguida, mostrou-se a importancia de campes que
possibilitam a alternancia deste paradigma para o desenvolvimento de Uma
sociedade sustentavel. Desenvolveu-se, atraves de processos do Design Thinking,
o projeto Casca, que buscou conectar consumidorés.a produtores locais. Oferes
cendo ao publico, uma alternancia de praticas que empregasse novos valares
através das acdes desenvolvidas. As pesquisas e testes ‘tealizados apontaram
para um cenario promissor de implementacao do projetoyuma vez que este
possui chances concretas de viabilizacao devido ao interesse de adeténcia apre-

sentado pelo publico envolvido.
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