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RESUMO

A monografia que vos apresento € o resultado da pesquisa realizada para a Concluséo
do Curso de Bacharelado em Design, juntamente a marca, servigco e produto, que
contribuira para completar o projeto, que aborda o assunto sobre alimentacéo
consciente e o incentivo para uma mudanca de habito, com novas experiéncias como
conhecer, cultivar e preparar. Abordar o assunto sobre alimentacdo € também
aprender a desfazer velhas crencas, é conseguir tracar um perfil de pessoas que
buscam repensar a sua vida e estar conectado com o todo. A tecnologia trouxe muitas
mudancas na vida das pessoas, e isso impactou também nos alimentos. E possivel
encontrar agrotéxicos, antibidticos, sementes modificadas, entre outras coisas, em
muitos produtos que se fazem presente nas prateleiras dos supermercados. E
necessario rever nossos habitos, buscar informacgdes sobre os alimentos, e também
entender como € o seu ciclo de vida, através do cultivo. Mas esse sentimento precisa
vir de dentro das pessoas, essas que sao dotadas do poder da decisdo. Durante todo
0 processo de pesquisa, foi possivel encontrar pontos ao qual seria necessario
aprofundar mais, assuntos como de onde vem o alimento, quais séo seus beneficios,
como é ter uma vida fast e slow, tracando esse caminho, foi possivel elaborar
entrevistas que contribuiram para validar as ideias coletadas anteriormente. Como
solugéo projetual, desenvolveu-se uma plataforma digital que contribui para agrupar
uma grande quantidade de informacdes coerentes sobre os alimentos, com isso, para
complementar, criou-se também um manual de cultivo, que contribuird para incentivar
a busca do conhecimento. As ilustracdes seréo a peca chave do trabalho, pois ajudam
a complementar e deixar os assuntos mais divertidos, mas sem perder a sua
importancia e credibilidade, por isso, sera possivel encontra-las em todos os projetos.
Além da informacao, € possivel interagir com toda a fase do alimento, plantando, por
isso, como solucdo do projeto de produto, pensou-se em vasos autoirrigaveis, que
trardo essa independéncia para aqueles que optarem em participar desse momento.
A identidade visual e seus pontos de contato, juntamente com o produto e o servico,
se alinham a proposta e conceito da marca.

Palavras-chave: alimentagc&do consciente; alimentos in natura; cultivo.



ABSTRACT

The monograph | present to you is the result of the research carried out for the
Completion of the Bachelor's Degree in Design, along with the brand, service and
product, which will contribute to complete the project, which addresses the subject of
conscious eating and the incentive for a change in habit, with new experiences like
knowing, cultivating and preparing. Addressing the subject of food is also learning to
undo old beliefs, it is being able to draw a profile of people who seek to rethink their
lives and be connected with the whole. Technology has brought many changes to
people's lives, and this has also impacted food. It is possible to find pesticides,
antibiotics, modified seeds, among other things, in many products that are present on
supermarket shelves. It is necessary to review our habits, seek information about food,
and also understand how its life cycle is through cultivation. But this feeling needs to
come from within people, those who are endowed with the power of decision. During
the entire research process, it was possible to find points that would be necessary to
go deeper, subjects such as where the food comes from, what are its benefits, what it
is like to have a fast and slow life, tracing this path, it was possible to prepare interviews
that contributed to validate previously collected ideas. As a design solution, a digital
platform was developed that contributes to grouping a large amount of coherent
information about food, with this, in addition, a cultivation manual was also created,
which will help to encourage the search for knowledge. The illustrations will be the key
part of the work, as they help to complement and make the subjects more fun, but
without losing their importance and credibility, so it will be possible to find them in all
projects. In addition to information, it is possible to interact with the entire food phase,
planting, therefore, as a solution for the product project, self-irrigation vases were
thought, which will bring this independence to those who choose to participate in this
moment. The visual identity and its points of contact, along with the product and
service, are aligned with the brand's proposal and concept.

Keywords: conscious eating; fresh food; cultivation.
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1 INTRODUCAO

A alimentac&o une as pessoas, € 0 que proporciona energia e nutrientes para
encarar a rotina do dia a dia. Nota-se que o ritmo de vida adotado por alguns
individuos, tem causado um aumento na procura por uma alimentacao rapida, que
causa um grande desconforto para aqueles que buscam uma conexdo maior nesse
momento.

Parar. Respirar. Comer. S&o trés coisas que muitas pessoas nao conseguem
fazer no momento da refeicdo, se alimentar dentro do carro, ou até mesmo
caminhando, se tornou algo normal. Quando a pandemia surgiu, esses habitos
precisaram ser revistos, 0 que antes era rotina, agora nao tinha mais sentido. Com um
tempo maior em casa, algumas pessoas optaram por ter novas experiéncias, e
cozinhar foi uma delas.

Conhecer e aprender como os alimentos se desenvolvem faz parte de um
processo de coleta de dados e que exige tempo de pesquisa, porque muitas vezes
essas informacdes ndo sado claras e de facil acesso. Por isso o problema de pesquisa
se estabeleceu através da seguinte pergunta: de que maneira o design pode auxiliar
as pessoas a se alimentarem de uma forma mais consciente?

A definicdo de consciente vem mostrar para as pessoas um entendimento
sobre 0 que as mesmas estao consumindo, e proporcionar a liberdade de aprender
sobre o alimento, para que com isso a mudanca de hébito aconteca e o consumo por

produtos saudaveis aumente.

1.1 OBJETIVOS

Os objetivos apresentam as ideias principais, expressando as intencdes do

projeto de maneira clara e coerente.

1.1.1 Objetivo geral

O objetivo desse projeto, € utilizar o design para auxiliar as pessoas a se

alimentarem de uma forma consciente.
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1.1.2 Objetivos especificos

a) Contextualizar os problemas da alimentacdo nos dias atuais e apontar uma
estratégia para amenizar os impactos que ela causa na vida das pessoas;

b) Compreender como a natureza € importante para a alimentacdo das pessoas
e buscar técnicas que auxiliem para uma mudanca de héabito;

c) ldentificar como o design pode ajudar nesta intervencéo;

d) Projetar para que se cumpra as demandas identificadas com servico, produto,

identidade visual e comunicacéo.

1.2 JUSTIFICATIVA

A vida ndo para. As pessoas estdo em constante transformacao, elas sao
ciclicas, e parar para perceber isso, requer um tempo, esse que muitas vezes nao é
tdo facil de ser adquirido.

A sociedade esté alerta e conectada o tempo todo, sempre em busca de mais,
mais demanda de trabalho, tecnologia, status e dinheiro. Mas nesse turbilhdo de
acontecimentos, é necessario encontrar um refigio, um momento para se desconectar
e fugir do caos. Esse comando deve partir de dentro, tem um momento em que o
corpo e a mente pedem por atencgao.

O ato de comer faz parte da rotina das pessoas, por isso € importante ter
conhecimento sobre os alimentos que se consome, € importante também conhecer a
Si mesmo, 0 seu corpo e 0s sinais que ele transmite. Estando em sintonia com a
natureza é possivel encontrar tudo que se necessita, pois como as pessoas, ela
também é feita de fases e ciclos.

Pensando assim, o design, através da sua capacidade e processos criativos,
tem um papel importante para auxiliar as pessoas a procurarem por uma alimentacao
mais consciente. Através desse cenario que o movimento slow aborda, segundo
Petrini (2021), a quantidade da produc¢édo de alimento ndo é mais o principal ponto de
partida, mas sim a sua qualidade, o que abrange variedade e gostos, respeitado a
natureza e os seres humanos, por isso o objetivo ndo é tolerar mais a¢cdes que exigem
muito do planeta, melhorando a qualidade de vida de todos.

E muito importante a ligacdo entre ser humano e natureza, é a partir dessa

unido que a transformacéo acontece, que o respeito e a responsabilidade pelos atos
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acontecem. O alimento que encontrado as prateleiras de supermercados, feiras ou
quitandas, precisou passar por diversas etapas para chegar até ali, pronto para o
consumo, por tras disso tem pessoas que trabalharam duro para plantar e colher.

A comida é historia, afeto, cultura e conexdo, mas além de tudo isso, é
sobrevivéncia. Segundo informacgfes coletadas a plataforma digital do movimento
slow food, a origem e producéo do préprio alimento esta distante de uma grade parte
da populagéo, industria e mercado decidem como produzir e distribuir a comida. Uma
busca de praticidade e comodidade, afastou as pessoas perante as decisdes que
abordam a propria vida e da sociedade.

Tem quem come, planta, produz, cozinha, sdo muitas as possibilidades de
conexao entre as pessoas, por isso a valorizagdo do ato de comer precisa ser
discutida, ser abordada em um projeto, para que todos parem, observem, e repensem
suas atitudes, com isso, aumenta o engajamento e a busca por movimentos em prol

dessa mudanca de habito.

1.3 METODOLOGIA DE PESQUISA E PROJETO

Nessa fase serdo apresentadas as metodologias que auxiliardo no
desenvolvimento do projeto, tanto com a parte da pesquisa quanto com o projeto.

Na parte da orientacao do cerne do projeto, sera utilizada a metodologia Design
Thinking de Servicos, com técnicas concebidas por Marc Stickdorn e Jakob Schneider.
Os autores comentam que os problemas das pessoas mudam de maneira que as
coisas a sua volta se transformam, por isso o0s designers estudam 0s usuarios e como
eles se comportam com os artefatos a sua volta. Essa metodologia € dividida em

guatro passos iterativos: exploracéo, criacao, reflexdo e implementacéao.

Figura 1 - Metodologia design thinking de servigo
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Fonte: Adaptado de Stickdorn e Schneider (2014).

As quatro etapas buscam auxiliar de forma simples a sintetizar um processo de
design. Na etapa da exploracéo, ocorre a identificacdo do problema ao qual o projeto
sera focado, depois disso é feito uma percepcdo de como as pessoas lidam com a
situacao do tema proposto, € necessario obter uma fonte de dados confiaveis, pois &
daqui que se formara a base. Na parte da criacdo € o momento de reflexdo, onde é
possivel testar as ideias e identificar os erros, mas também buscar informacdes sobre
as pessoas, suas necessidades e emocdes. Na reflexdo, séo realizados os protoétipos
e a busca por feedback. A implementacdo consiste em uma mudanca que deve ser
baseada nos estudos e testes feitos nas etapas anteriores.

As metodologias projetuais que irdo ajudar no desenvolvimento do projeto,
serdo os da autora Alina Wheeler (2008) para o projeto de marca, Bernd Lébach
(2001) para o projeto de produto, e a mesma linha de pensamento do Design Thinking
de Servico com Marc Stickdorn e Jakob Schneider (2014), para o projeto de servico,
esses métodos dardo suporte para melhor entender como o design pode auxiliar as
pessoas a se alimentarem de uma forma mais consciente e buscar uma mudanca de
habito.

Figura 2 - Metodologias
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ETAPA 1

ETAPA 2 ETAPA 3
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Alina Wheeler (Design de identidade da marca, 2008)
PRODUTO

Bernd Lébach (Design industrial, 2001)

Fonte: Do autor (2021).

As metodologias contribuem para o projeto, a fim de clarear e organizar

as ideias, também aparecem para dar suporte e embasamento ao trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nessa etapa do projeto € realizada uma pesquisa de imersao sobre o assunto
a ser trabalhado. Inicia-se com o tema referente ao ato de comer e depois a

contextualizagé@o sobre os tipos de alimentos, habitos e estilos de vida.

2.1 O ATO DE COMER

O ato de comer, requer ao individuo fazer escolhas, para Santos (2008), essas
decisbes como: onde, 0 qué, como, quando e com quem comer devem partir dele, o
gue o deixa com total liberdade. Na sociedade contemporanea o habito de se
alimentar tem se tornado cada vez mais desregulado, com a diminui¢cdo do tempo das
refeicdes, comer em horarios e locais diferentes.

Se alimentar € uma tarefa que as pessoas fazem todos os dias, por isso, ela é
de grande importancia, para o Ministério da Saude (2014) as refeicdes precisam ser
feitas em horérios parecidos, de maneira calma e com mais concentracao, pois sé
assim, consegue-se saciar a fome. Hoje, possui-se muitos obstaculos para que se
possa comer de forma melhor, pouca informacéo confiavel sobre os alimentos, a oferta
dos produtos ultra processados é mais facil, tem mais propaganda e descontos, talvez
0 custo de verduras e legumes sejam mais altos, mas em comparagao com 0S
nutrientes que os alimentos ultra processados fornece, compensa o valor, muitas
pessoas ndao possuem habilidades culinarias para preparar a refeicdo, mas é de
grande importante aprender, para poder fazer parte de todo o processo do preparo, 0
tempo também é um fator marcante, desde a compra do alimento até a hora de comer,

deve ser feito com paciéncia, para de fato, apreciar o momento.

“Mas afirmo que praticamente tudo o que consumimos hoje ndo é mais, em
sentido estrito, comida, e a forma como estamos consumindo essas coisas
— no carro, na frente da tevé e, cada vez mais, sozinhos — nao é realmente
comer, pelo menos no sentido em que a civilizagao entende o termo” (Pollan,
2008, p. 17-18).

O comer para Pollan (2006), pode ser considerado um ato ecoldgico e politico,
porgue 0 que e como as pessoas se alimentam diz muito sobre como as mesmas se
importam com o mundo. Muitos individuos hoje n&o encaram o assunto como
importante e se sentem confortaveis comendo alimentos industriais, e isso é claro,

deixa a industria alimentar feliz. As pessoas estédo ficando cada vez mais ansiosas
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com relacéo ao ato de comer, e isso as torna vulneraveis a propagandas de marketing,
onde é possivel vender esses alimentos processados alegando serem mais comodos,
por poderem ser consumidos em qualquer lugar, e isso muda a forma como o alimento
e a alimentacdo € vista, muda também os habitos de cozinhar, também com a
introducdo do micro-ondas, onde até as criancas podem fazer a sua comida e a
maneira que deixou todos os integrantes de uma familia mais independente, pois ao
ouvir o som do bip a refeigdo esté pronta para ser consumida.

Pollan (2006) ressalta a importancia de perguntar “o que devo comer?”, mas
junto com essa pergunta, mais duas, “o que estou comendo?” e “de onde veio?”, a
resposta para essas perguntas € muito importante para entender do que de fato as
pessoas se alimentam. As pessoas possuem a liberdade de escolherem o que querem
comer, e isso as deixam ansiosas, porque possuem varias comidas a disposicao, e

gue causam um grande efeito negativo em suas vidas, como adoecer ou até matar.

E assim chegamos ao ponto onde estamos, encarando no supermercado ou
na mesa de jantar os dilemas impostos pela condicdo de onivoros, alguns
antigos e outros jamais imaginados. A maca orgénica ou a convencional? E,
se organica, a nacional ou a importada? O peixe do mar ou o criado em
tanques? As gorduras trans, a manteiga ou a “ndo manteiga”? Devo ser um
carnivoro ou um vegetariano? E, se for vegetariano, um lactovegetariano
apenas ou um vegetariano radical, um vegan, que ndo come derivados como
leite, manteiga ou queijo? Da mesma forma que o homem que vive da caca
e da coleta apanha um novo tipo de cogumelo do chéo da floresta e consulta
seu sentido de memoéria para saber se é comestivel, n6s pegamos a
embalagem no supermercado e examinamos cuidadosamente o rotulo,
intrigados com o significado de expressbées como “saudavel para o coragéo”,
“sem gorduras trans”, galinhas “criadas soltas” ou gado “criado no pasto”. O
que é “sabor natural grelhado” ou TBHQ ou goma xantana? Afinal, o que s&o
todas essas coisas e de onde diabo sairam? (POLLAN, 2006, p.13).

Preparar e comer um alimento condiz muito com o emocional, de fazer
lentamente e de cultivar, o que contraria esse sentimento quando é consumido sem
pensar no que se esta fazendo, ou seja, introduzido uma refeicdo industrial, que ja

vem pronta. Por isso Pollan (2006, p.303) compara essas duas refei¢des:

As duas refeicSes ocupam os extremos opostos do espectro da alimentacéo
humana — das diferentes formas que temos de nos relacionar com o mundo
que nos sustenta. Os prazeres de uma sdo baseados num conhecimento
quase completo; os prazeres da outra, numa igualmente completa ignorancia.
A diversidade de uma reflete a diversidade da natureza, sobretudo a floresta;
a variedade da outra reflete de maneira mais precisa a engenhosidade da
industria, especialmente sua capacidade de suscitar alguma longinqua
impresséo de diversidade a partir de uma Unica espécie criada numa Unica
paisagem: a monocultura do milho. O custo da primeira refeigdo € alto,
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contudo é reconhecido e pago; ja o preco da segunda parece uma pechincha,
mas nao consegue ocultar seu verdadeiro custo, acabando por cobra-lo da
natureza, da salde e do bolso da populacao, e do futuro.

O mundo poderia ser diferente, Pollan (2006) afirma que a comida poderia ser
vista hem como fast nem como slow, mas sim como comida, assim como muitas
geracOes, ao qual cada refeicdo estava planejada, com receitas e costumes, e 0 ato

de comer era especial, reunindo a familia e usando os talheres de prata.

2.1.1 Alimento processado, ultra processado e estilo de vida fast

Para o Ministério da Saude (2014), alimentos processados sdo mais
duradouros, pois sédo acrescentados a eles outros produtos, para aumentar 0 seu
prazo de validade, por isso, consumir esses alimentos em grande quantidade
prejudica a saude, devido a grande quantidade de calorias e alimentos ultra
processados, deve-se evitar consumir esses alimentos, pois a sua producao
geralmente € de grande escala, causando um grande impacto na saude, pois é
acrescentado a eles, corantes, gorduras hidrogenadas, aromatizantes, conservantes,
entre outros, para que a sua duracédo seja longa.

Sobre o0 ato de comer industrializados, Pollan (2008, p.19) faz a seguinte

reflexao:

(...) as doencas crbnicas que agora matam a maioria de nés comegaram com
a industrializagdo de nossa comida: com o surgimento de alimentos altamente
processados e grdos altamente refinados; o uso de produtos quimicos para
cultivar plantas e criar animais em enormes monoculturas; a superabundancia
de calorias baratas provenientes de agUcar e gordura produzidos pela
agricultura moderna e a reducao da diversidade biolégica da dieta humana a
alguns alimentos basicos, notadamente trigo, milho e soja. Essas mudancas
nos deram a dieta ocidental que achamos natural: montes de alimentos e
carne processados, montes de gordura e agucar adicionados, montes de tudo
— exceto hortaligas, frutas e gréos integrais.

Para Pollan (2006) o termo fast-food se nomeia ndo somente por que é feito
em um piscar de olhos, mas também porque as pessoas 0 consomem na mesma
velocidade, talvez seja porque quanto mais se concentram no seu gosto, mais elas se
dao conta de que ndo tem gosto de nada, mordida ap6s mordida chega-se a concluséo
de que estdo cheios, mas nao satisfeitos.

Segundo Bleil (1998), foram os irmaos Richard e Maurice Mcdonald, no fim da

década de 40, que intitularam o nome fast-food, ao qual com a esséncia do negécio
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passaria a ser produtos criados com rapidez e facilidade. Esse novo método de lidar
com os alimentos se tornou uma febre, sendo adotado por outras empresas também,
e 0s consumidores viram isso como sendo uma forma de se alimentar boa, pois

podiam consumir de forma mais facil, rapida e barata.

Alimentos processados sao apoiados por publicidade poderosa que
apresenta sabores tdo saborosos e socialmente desejaveis. O marketing
agressivo promove alimentos e bebidas ndo saudaveis em escolas,
escritérios e lojas. Agcucarado, bebidas sao mais faceis de comprar e consumir
do que suco recém-espremido; doces e lanches embalados tém uma
prateleira mais longa vida do que fruta (FAO, 2020).

Com relacao aos habitos alimentares da populacéo atual, o Ministério da Saude
(2014) cita que a troca dos alimentos de origem vegetal por produtos industrializados,
causam uma grande caréncia de nutrientes e um excessivo consumo de calorias.

E necessario ver os alimentos ultra processados com uma nova forma de olhar,
segundo o Ministério da Saude (2014), esses produtos causam um grande impacto
ambiental, com a sua forma de transporte, producdo, comercializagdo e consumo,
esse ultimo item, no entanto ndo levado muito a sério, mas que aumenta muito o risco
de obesidade e consumo involuntario, como por exemplo, o hiper sabor, que contribui
para aumentar a dependéncia do produto, comer sem atencdo, pois podem ser

consumido em qualquer lugar, sem necessitar de auxilio de talheres.

O tempo é um dos grandes inimigos do prazer. Hoje somos levados como
rebanhos para tudo que possa facilitar o trabalho na cozinha. Os alimentos
sdo comprados quase prontos para o consumo e dai o boom dos congelados,
do pré-cozido (arroz, principalmente) e do que ja vem pré-temperado (a carne
de frango). Estes produtos, inventados pela industria, s&o novos ao paladar
e aos habitos. Assim, para facilitar sua aquisicdo, normalmente a inddstria vai
se valer de algumas estratagemas. De um lado a embalagem vai ser
extremamente colorida para chamar a atencdo do consumidor. De outro lado
0s produtos passam a ser fabricados incorporando enormes quantidades de
acucar, sal e gordura. Além disso, os aditivos quimicos tornaram-se cada vez
mais comuns (BLEIL, 1998, p. 8).

A vivéncia na area urbana contribui para que alguns atos fossem deixados de
lado, como a importancia de saber o que se come e como se come. Para Bleil (1998)
“o tipico habitante da cidade grande come no intervalo de almo¢o um sanduiche, ou
um pedacgo de pizza, e bebe um refrigerante, sozinho e de pé, no balcdo de alguma

lanchonete.”
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2.1.2 Alimento in natura e estilo de vida slow

O Ministério da Saude (2014), classifica como alimento in natura aquele que
nao sofre nenhuma alteracdo depois que sai da natureza, sdo obtidos diretamente
através de animais e plantas, cita-se também alimentos minimamente processados,
gue sao aqueles que passam por limpezas, remoc¢ao de partes indesejadas moagem,
secagem, fermentacéo, refrigeracao e congelamento. Fazer o uso desses faz com que
ocorra um aumento de proteinas e vitaminas das quais as pessoas necessitam, e as
razBes ambientais também sao significativas, pois 0 consumo de alimentos de origem
vegetal, faz com que o sistema seja mais justo, apoiando os pequenos agricultores,
ocorrendo também a reducao de gases de efeito estufa.

A natureza faz parte dos seres, e 0 alimento é a forma que se tem para lembrar
todos os dias disso. Para Petrini et al. (2012 - 2016), o alimento envolve muitas acfes:
o solo, onde o alimento é plantado, colhido, consumido e posto novamente a terra,
assim como as pessoas, também para ressaltar, 0 uso de substancias quimicas e a
maneira como a terra € usada, faz com que ocorra a escassez de nutrientes do solo.
A 4gua caracteriza 70% do planeta e das pessoas, por tanto, ela € muito importante,
precisa-se pensar quanta agua foi utilizada no preparo do alimento que se consome,
juntamente com a preocupacdo da pesca e a poluicdo dos mares, que afeta na
gualidade da agua. O ar, o alimento que se € consumido, tem muita influéncia na
qualidade do ar, referente ao transporte e as substancias toxicas que sao expelidas
pelo vento, por isso, a solu¢do desse problema é consumir de um agronegdcio local,
de pequena escala e organico. Por isso € necessario rever o valor dos alimentos e

nao os tratar somente como mercadorias.

Cada vez mais, de vérios lugares, pessoas influentes dizem que para
alimentar toda a populacdo mundial é preciso aumentar em 70%, a
produtividade (pois as terras cultivadas diminuem). E assim que se justifica a
manipulagdo genética das sementes para criar espécies vegetais
hiperprodutivas; é assim que se justifica a alimentagdo de animais de corte a
base de antibiéticos e hormdnios, para que cresgcam muito mais rapidamente
gue no passado; € isto que leva a destruigdo das florestas para obter um
terreno cultivavel (que em poucas estacdes perdera a fertilidade) (PETRINI,
et al., 2012 - 2016, p.18).

Os alimentos in natura se comunicam através do sabor, do cheiro e da cor,
segundo Pollan (2008), quando o fruto atinge a maturagcéo e se encontra pronto para

ser consumido ele exala um perfume que é possivel ser sentido a longa distancia, €
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guando também ele esta pronto para ser germinado, por isso € ali que se concentra o
maior numero de nutrientes, dessa forma, a planta quer ser transportada e as pessoas
se nutrir, € necessario saber interpretar esses sinais bioldgicos, por isso entender o
alimento é importante.

Para o Ministério da Saude (2014), sao classificados como alimentos in natura,
mandioca, legumes, verduras, frutas, batata, outras raizes e tubérculos que foram
retirados da natureza e nao sofreram nenhuma alteragdo nesse processo, por iSso
possuem uma grande quantidade de nutrientes e calorias, ao qual o corpo necessita.

A alimentacado natural visa abordar praticas que vao contra a onda industrial,
seja na maneira de se alimentar com alimentos verdadeiramente organicos ou o ato
de se alimentar em si, como apreciar 0 momento e cuidar de cada etapa do processo.
Contra esse modo acelerado da vida, nasce o Slow Food, como conta o proprio site
da instituicdo, esse movimento foi criado na década de 1980 por Carlo Petrini e alguns
ativistas, seu objetivo consiste em uma vida em ritmo mais lento e a apreciacao da
boa comida, seu lema é que os alimentos precisam ser bons (alimentos frescos),
limpos (sem agredir o meio ambiente) e justos (precos acessiveis para quem compra
e quem produz).

Comer lentamente, no sentido do Slow Food, é comer com um conhecimento
mais pleno de tudo o que envolve o processo de se tirar o alimento da terra e coloca-
lo na mesa (Pollan, 2008).

A gqualidade do alimento, transforma a qualidade de vida. Para Irving e Ceriani
(2013), o movimento Slow Food compreende e busca os melhores métodos de cultivo,
porque assim que as pessoas descobrirem 0 prazer que um alimento proporciona,
elas vao conseguir entender melhor o mundo. A maneira como 0s alimentos
atualmente sdo consumidos, prejudica toda a biodiversidade, a saude, o bem-estar
humano e animal, por isso € importante rever essas atitudes. Por isso uma das
missdes desse movimento € a busca por alimentos com qualidade e que passem uma
reflexao positiva sobre a salde e o estilo de vida das pessoas.

Dentro do contexto slow, surge o termo eco gastronomia, que segundo o site
Slow Food Brasil, € 0 que representa a ética e o prazer de uma alimentacao, ao qual
deve-se respeitar os ritmos das estacdes e reconhecer pessoas que cultivam e
plantam os alimentos, € preciso levar em conta todo o processo desse produto, do

ecossistema envolvido, sua cultura e seu cultivo.



25

2.2 ALIMENTOS

Os alimentos representam uma grande influéncia na vida das pessoas e para
a natureza. Segundo o Ministério da Saude (2014) “recomendagbes sobre
alimentacao devem levar em conta o impacto das formas de producéo e distribuicdo
dos alimentos sobre a justiga social e a integridade do ambiente.”

Para Vargas e Silva (2016), antigamente, ha milhares de anos, o ser humano
ia em busca de frutas, sempre observando a natureza, com isso eles aprenderam a
usar a agua, o fogo, o vento, a terra, o sol, todos esses elementos foram utilizados
para obter beneficios tanto para eles, como para a natureza e os animais. Com 0
passar do tempo, através da observacao, conseguiram conhecer o ciclo da natureza,
a partir dai, que se desenvolveu a agricultura, por isso hoje, varios ensinamentos

foram acumulados, como cultivar o solo no melhor tempo e selecionar as plantas.

A humanidade passou a fazer ferramentas cada vez melhores, com o dominio
do metal: arados, rodas, carrocas puxadas por animais. Com isso, a producéo
de alimentos aumentou. Aumentou também a populacdo, aumentaram as
diferentes atividades produtivas. A producdo que sobrava chamava-se
excedente e era trocada de diversas formas, entre 0s grupos, pelas coisas
que cada um precisava (VARGAS E SILVA, 2016, p. 26).

Com a grande procura pela troca de produtos por dinheiro, segundo Vargas e
Silva (2016) a sociedade do século XVI comecou a viver a maneira de producao
capitalista. A busca por encontrar riguezas em outras regides, fez com que
acontecesse 0 apoderamento por outros territorios, e a soma de riquezas, vez com
esses comerciantes investissem em indastrias, para que pudesse ser produzido cada
vez mais lucros, de uma forma mais rapida.

Nos dias atuais, para Vargas e Silva (2016) as pessoas estdao deixaram cada
vez mais 0 campo para tras, onde as familias plantavam e produziam sua alimentacéo
com uma vasta variedade, e se concentram nas cidades, onde os alimentos séo
produzidos nas fabricas em uma quantidade enorme, para conseguir alimentar toda a
populacdo, a matéria prima ainda € fornecida pelo campo, com a escassez de
agricultores, foi reduzido a biodiversidade de plantas cultivadas nessas terras, foram
introduzidas maquinas, agrotoxicos e sementes modificadas, para que houvesse um

enquadramento dessa atividade para atender as demandas das industrias.
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2.2.1 De onde vem?

A néo ser pelo sal e por um punhado de aditivos alimentares sintéticos, todo
e qualquer item comestivel encontrado num supermercado é um elo na
cadeia alimentar que comeg¢a com uma determinada planta crescendo num
trecho especifico de solo (ou, mais raramente, num pedaco de mar) em algum
ponto da Terra (POLLAN, 2006, p.20).

Segundo Pollan (2006), ao estudar a cadeia alimentar industrial, chegou ao
resultado que quase tudo se resume a um ingrediente: o milho, pois é ele que alimenta
0 gado que é transformado em bife, a galinha, o peru e o cordeiro também fazem parte
desse grupo. Os ovos, 0 queijo, o leite e o iogurte também s&o feitos de milho, pois as
vacas costumam passar mais tempo em um estabulo, comendo milho. Para a parte
dos processados, encontra-se o0 nugget de galinha, ao qual a galinha provém de milho
e 0 amido de milho que muitas vezes é geneticamente modificado, que serve para
envolver o nugget para depois ser frito, por isso, as pessoas podem ser consideradas
milhos ambulantes, porque quase tudo contém milho, o café, a pasta dental, as
misturas para bolos, o ketchup, os sacos para lixo, fésforos, e assim por diante.

O milho que se desenvolve de uma maneira tao rapida e que € polinizada pelos
ventos, conforme Pollan (2006), a mesma se adaptou ao ambiente humano, ao qual
pode ser nomeado de “0 mundo do capitalismo industrial de consumo”, o que engloba
0s supermercados e as franquias de fast food. Mas ele precisou aprender a
transformar sua postura e sua espessura, para que se encaixasse aos padroes das
maquinas, precisou até se nutrir com fertilizantes petroquimicos.

Com o surgimento de uma demanda maior, os alimentos mudaram, segundo
Vargas e Silva (2016) os agrotoxicos € uma arma quimica, a primeira utilizacéo dele,
foi nas duas guerras mundiais, para matar pessoas, destruir florestas e a producéo de
alimentos, e hoje, introduzida na agricultura e os animais recebem antibigticos e
injecbes, muitos deles sdo colocados em lugares muito pequenos e em grande
namero. E a Unica solugdo para que as pessoas possam comer saudavel é saber de
onde vem os alimentos que consomem, dar preferéncia por produtos que sao
cultivados por agricultores que respeitem a nhatureza, 0S animais, € com isso,

conseguem fornecer alimentos com sua qualidade natural.

As indUstrias usam substancias quimicas nos alimentos, tanto para lava-los
quanto para fazer com que durem mais tempo e demorem mais para estragar.
Com isso, alteram muito suas qualidades e seus sabores naturais. Talvez ,por
isso, muita gente nem conhega o verdadeiro sabor de varios alimentos, pois
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somente teve a oportunidade de consumi-los em sua forma industrializada
(VARGAS E SILVA, p. 15).

Sobre o uso de métodos que prejudicam o meio-ambiente e os individuos, o
Ministério da Saude (2014, p.20) declara:

Em relacdo ao impacto ambiental de diferentes formas de produgéo e
distribuicdo dos alimentos, hd de se considerar aspectos como técnicas
empregadas para conservagdo do solo; uso de fertilizantes organicos ou
sintéticos; plantio de sementes convencionais ou transgénicas; controle
biolégico ou quimico de pragas e doencas; formas intensivas ou extensivas
de criacdo de animais; uso de antibiéticos; producéo e tratamento de dejetos
e residuos; do processamento dos alimentos; distancia entre produtores e
consumidores; meios de transporte; e a 4gua e a energia consumidas ao
longo de toda a cadeia alimentar.

A diminuicdo de consumo de alimentos de origem animal, desencadeia muitos
efeitos positivos, segundo o Ministério da Saude (2014), grandes sistemas de
produgéo animal sdo altamente nocivos para a natureza, pois 0S animais acabam
ficando aglomerados, o que causa estresse, um grande acumulo de dejetos e a
necessidade de uso de antibiético, com relacdo a isso, o solo fica muito poluido e o
risco de contaminacao de rios e lagos aumenta. Esses animais também se alimentam
de ragbes com ingredientes produzidos pelas monoculturas (milho e soja), e que
necessitam de agrotoxicos e fertilizantes quimicos, o que prejudica e contamina o solo

e as aguas.

Adotar uma alimentacdo saudavel ndo é meramente questdo de escolha
individual. Muitos fatores — de natureza fisica, econdmica, politica, cultural ou
social - podem influenciar positiva ou hegativamente o padréo de alimentagéo
das pessoas. Por exemplo, morar em bairros ou territérios onde ha feiras e
mercados que comercializam frutas, verduras e legumes com boa qualidade
torna mais factivel a adog¢éo de padrdes saudaveis de alimentagédo. Outros
fatores podem dificultar a adoc¢do desses padrdes, como o custo mais elevado
dos alimentos minimamente processados diante dos ultra processados, a
necessidade de fazer refeicbes em locais onde ndo séo oferecidas opc¢oes
saudaveis de alimentacdo e a exposicao intensa a publicidade de alimentos
n&o saudaveis (MINISTERIO DA SAUDE, 2014, p.23).

A alimentacdo mudou e a forma como se adquire-se os alimentos também,
segundo o Ministério da Saude (2014), a agricultura vista antigamente, onde os
agricultores tinham o dominio do solo e do cultivo, e a venda desses produtos era
realizado por feiras e pequenos comerciantes, esta perdendo a intensidade,
substituido por sistemas que produzem os alimentos ultra processados, que

necessitam grandes extensdes de terra, conta também com o alto consumo de agua,
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fertilizantes quimicos, sementes modificadas e transporte de longa distancia, este
ultimo método consegue chegar a uma negociacdo do valor dos produtos, fazendo

com que a distribuicdo do mesmo seja maior.

A medida que os paises se tornam mais ricos, na maioria das vezes a
agricultura é industrializada, o que ameaca 0s meios de subsisténcia dos
pequenos agricultores com possiveis efeitos colaterais, incluindo o
despovoamento das &reas rurais. No entanto, ao conectar as pessoas com a
producdo local de alimentos, os pequenos agricultores podem ser
preservados, beneficiando tanto suas comunidades quanto o meio ambiente
(MEDIUM, 2020).

A economia circular, segundo Fall (2020) pode trazer muitos beneficios, como
a regeneracdo dos sistemas naturais, que proporciona uma grande mudanca no
ecossistema, promovendo uma melhora na saude e proporcionando alimentos de boa
qualidade, isso tudo porque os agricultores que utilizam esse método, usam
fertilizantes organicos, pastagens rotativas (que aumentam a produtividade da terra,
0 que acomoda uma grande variedade de cultivo durante as estacdes do ano) e ajuda
com a reducado do desperdicio de alimentos que iriam para o lixo, e que a partir de
entdo, podem ser utilizados como fertilizantes organicos, diminuindo muito o uso de
fertilizante quimico, que acarreta muitos pontos negativos na salde das pessoas que
consomem esses alimentos e para 0s agricultores que o manuseiam, como cancetr,
asma, entre outros. “Ao reconectar as cidades com as areas periurbanas vizinhas,
uma economia circular para alimentos aumenta a resiliéncia do sistema alimentar e

melhora a seguranga alimentar.”

2.2.2 Classificagdo dos alimentos in natura

Para Filgueira (2008) a fitotecnia é o estudo da producédo das plantas que
influenciam no bem-estar das pessoas, as mesmas sao reunidas em quatro grupos:
grandes culturas, horticultura, silvicultura e a forragicultura, e que por sua vez, sao

subdivididos em outros mais especificos.

Figura 3 - Classificacdo dos alimentos in natura
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O projeto em si, conta com informacdes sobre a olericultura, que sédo as

hortalicas, que segundo Filgueira (2008) possuem caracteristicas como um ciclo de

vida mais curto, areas de cultivo menores, utilizacdo na alimentacdo humana e néo

exige preparo industrial.

As hortalicas sao divididas em trés ramos: fruto (as partes comestiveis sdo 0s

frutos e as sementes), herbaceas (as partes utilizaveis se encontram acima do solo)

e as tuberosas (as partes utilizaveis se desenvolvem dentro do solo). Esses ramos

também possuem subdivisbes que podem ser observados na Figura 4.

Figura 4 - Taxonomia das hortalicas



ALIMENTOS

nortalicag

FRUTO
Utilizam-se os frutos ou
partes deles, possuem

sementes

&

EX.: TOMATE

FRUTOS IMATUROS

ABOBORA RASTEIRA
ABOBRINHA ITALIANA
BERINJELA

CHUCHU

o

MAXIXE

MILHO VERDE
PEPINO

PIMENTA BIQUINHO
PIMENTA-DE-CHEIRO
PIMENTA JALAPERO
PIMENTA HABANERO
PIMENTA MALAGUETA
PIMENTAO

QUIABO

P

VAGENS E SEMENTES IMATURAS

ERVILHA
FEIJAO DE VAGEM

L 4

FRUTOS MADUROS

MELANCIA
MELAO AMARELO
MORANGO
TOMATE

HERBACEAS
As partes utilizaveis
localizam-se acima do
solo

f‘i Ei!

EX.: ALFACE

e

FOLHAS

AGRIAO

ALFACE

ALMEIRAO
BERTALHA

CHICORIA

COENTRO

COUVE
COUVE-CHINESA
COUVE-DE-BRUXELAS
ENDIVIA

ESPINAFRE
MOSTARDA DE FOLHA
REPOLHO

SALSA

TAIOBA

TALOS

ASPARGOS

b
—_—

HASTES
AIPO

ALHO-PORRO
FUNCHO

ol

[ 3

- »
FLORES
COUVE-FLOR

BROCOLOS
ALCACHOFRA

TUBEROSAS

As partes utilizaveis
desenvolvem-se dentro
do solo

Y Y

EX.: CENOURA

-

RAIZES

BATATA DOCE
BETERRABA
CENOURA
MANDIOCA

MANDIOQUINHA-SALSA

NABO
RABANETE

TUBERCULOS

BATATA
CARA

BULBOS

ALHO
CEBOLA

OBSERVAGAD
RAIZES: O caule fica
parcialmente fora da terra

TUBERCULOS: O caule fica
subterraneo, normalmente
em formato arredondado.

BULBOS: O caule fica
subterraneo, normalmente
em formato de disco.

30

Fonte: Do autor (2021).

Conforme as taxonomias analisadas acima (Figuras 3 e 4), pode-se notar que
0 universo das hortalicas € grande e também séo alimentos muito utilizados para o
consumo. Para Filgueira (2008), suas denominacdes populares sdo: legumes
(precisam de uma preparacao mais elaborada: cozer, assar e fritar), verduras (sao
consumidas naturalmente e possuem geralmente cor verde) e temperos (utilizados

para realcar os sabores das comidas).
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2.2.3 Alimento e seus beneficios

Foi lancado pelas Nacdes Unidas, um documento divulgando que o ano de
2021, é o das frutas e legumes, visando entdo uma conscientizacdo sobre esses

alimentos que séo tao ricos para a saude.

Figura 5 - Sistemas alimentares para uma dieta saudavel
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Fonte: FAO (2020).

Segundo a FAO (2020), as cores das frutas e legumes expressam muito sobre
as propriedades antioxidantes e também os nutrientes que esses alimentos possuem,
abaixo segue uma breve relacéo:

e Roxo/azul: Alimentos in natura que possuem essa cor ajudam a reduzir
derrames, doencas cardiacas e os riscos de cancer. Alimentos que os contém:

beterraba, berinjela, repolho roxo, amora, uva rosa, ameixa, entre outros;
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Vermelho: Melhora a saude do coracédo e diminui o risco de cancer. Alimentos:
tomate, maca vermelha, cereja, péra cacto, goiaba vermelha, piment&o
vermelho, melancia, framboesa, morango, entre outras;

Laranja/amarelo: Ajudam a manter os olhos saudaveis, Alimentos: damasco,
cenoura, manga, abobora, maméao, abacaxi, péssego, meldo, entre outras;
Marrom/branco: Contém potassio e propriedades antibacterianas e antivirais.
Alimentos: jaca, banana, péra marrom, cebola, alho, couve-flor, gengibre, entre
outros;

Verde: Contém propriedades que previnem o cancer. Alimentos: brécolis, liméo,
kiwi, abacate, magé verde, pepino, pimentéo verde, ervilha, uva verde, alface,
espinafre, entre outros.

Um workshop realizado pela FAO em 2020, apontou quais seriam os fatores

pelo qual as pessoas nao se alimentam o suficiente com frutas e legumes, o resultado

foi:

Disponibilidade, pois muitos desses alimentos ndo estdo disponiveis o ano
todo, também ocorrem muitas perdas na colheita, no armazenamento e no
transporte, o que causa uma diminuicdo de oferta desses produtos;
Acessibilidade: muitas pessoas ndo tém acesso a frutas e legumes, pois em
algumas regides séo caras e a populacéo pobre gasta seu dinheiro com comida
barata;

Educacao e cultura: comer é cultural, as pessoas sao influenciadas pela cultura,
e 0 que se come diz muito sobre a identidade do individuo, atualmente com o
aumento de renda de algumas partes da sociedade, ocasionou a grande
procura por agucar, produtos altamente processados e o consumo de alimentos
in natura diminui;

Falta de conhecimento: “(...) as pessoas podem gostar (ou ndo gostar) de frutas
e vegetais, mas ndo sabem de seu valor para saude e nutricdo. As
necessidades de criangas, adolescentes, adultos e idosos diferem, assim como
os dos homens e mulheres”.

Com base nas pesquisas a consumidores, a FAO (2020), concluiu que os antes

da compra as pessoas verificam a cor, tamanho, firmeza e manchas dos alimentos,

ap0s a compra, ocorre 0s atributos de experiéncia, o que pode ocasionar a nova

compra do mesmo produto, sabor, qualidade na hora do cozimento e a textura desses
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alimentos, ficam também atentos aos rotulos (seguranca alimentar, organico, origem

local, comércio justo) que ai fica da credibilidade do fornecedor.

2.3 OLHAR DO DESIGN: PROJETOS INOVADORES

O design tem um papel importante em na comunicacdo dessas mudancas, de
forma clara e precisa, para que as pessoas se sintam mobilizadas e responsaveis
pelas suas escolhas. O design de servigo auxilia na transmissédo das informacdes,
através do seu olhar construtivo e também a maneira como interage com seu publico.

ApOs a exploragdo sobre o assunto pertinente, e como uma alimenta¢do nao
saudavel afeta as pessoas, que pode ser encontrado nos tépicos anteriores, inicia-se
entdo uma busca por projetos nacionais e internacionais que proporcionam 0 mesmo
intuito, ajudar os individuos a obterem conhecimento sobre os alimentos.

Um exemplo para demonstrar o que foi abordado acima é a plataforma digital
da Epic Gardening, o site foi fundado em 2013, apenas como hobby, mas cresceu
muito desde entdo. A Epic Gardening ajuda as pessoas a cultivar sua propria comida,
a cuidar de plantas domésticas e traz informacgdes sobre prevencao de pragas e dicas
de jardinagem. O fundador é Kevin Espiritu, mas conta com a ajuda de outras pessoas

para manter os contetdos atualizados.

Figura 6 - Projeto epic gardering
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Fonte: Epic Gardening (2021).
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Esse projeto ajuda cerca de 10.000.000 pessoas em qualquer lugar do mundo,
a cultivar qualquer coisa que desejam. Outro trabalho a ser analisado foi o Garde
Manger, que é uma plataforma digital onde é possivel escolher o produto e atraves

das hortas comunitarias, 0 mesmo é cultivado, colhido e entregue até as pessoas.

Figura 7 - Projeto garde manger
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Fonte: Garde manger (2021).

E possivel monitorar o pedido e também ir pessoalmente conhecer as hortas e
o galinheiro. Atualmente as entregas sao feitas apenas na cidade de S&o Paulo. Caso
o cliente ndo consuma todos os produtos que sao cultivados no seu plano, 0 mesmo
pode vender na feira online.

A plataforma digital Incredible Edible, também foi analisada por haver
semelhancas com o projeto. Em 2008, por Pam e Mary surge-se a ideia de conectar
as pessoas através da comida, com origem no Reino Unido, mas hoje alcancga outros

lugares.

Figura 8 - Projeto incredible edible



35

sWatch the TED talk that hasinspired thousands

Fonte: Incredible Edible (2021).

Os valores que o site traz sdo: ser positivo e acreditar no seu potencial, ser
local tanto nas suas compras como nas agdes, estar conectado com outras pessoas,
para que ocorra uma mudanca positiva no convivio, ser corajoso e ser ativo.

O mapeamento dos projetos acima, ajudam a mostrar a ligacdo entre as
pessoas e 0s alimentos, muito mais do que somente através das refeicbes. Sao
iniciativas que foram aceitas pelas comunidades ao qual elas foram inseridas, um
grande exemplo de que é preciso entender a si mesmo e o0 mundo que esta a sua
volta.

O projeto Carrot City: Designing for Urban Agriculture, consiste em uma colecdo
de ideias que usam o design para contribuir em uma producdo de alimentos
sustentaveis nas cidades. Segundo o préprio site, “a produgéo e processamento local
de alimentos (cultivo, venda e cozimento) também podem atuar como um foco para a
participacdo e engajamento da comunidade, capacitando as pessoas por meio do

aprendizado sobre seu sistema alimentar e suas dimensdes culturais.”

Figura 9 - Projeto carrot city
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Fonte: Carrot city (2014).

Através do site, € possivel ter mais acesso a informagdes sobre projetos,
contribuindo entdo para propagar o conhecimento, mudando habitos alimentares e
fornecendo conhecimento para as pessoas que vivem nas areas urbanas.

E para finalizar as analises, a plataforma digital sobre uma alimentacéo
saudavel, que é uma alianca que reune organizacdes da sociedade civil, associacdes
e entidades, com o intuito de desenvolver e fortalecer os direitos humanos para uma
alimentacao saudavel.

Figura 10 - Projeto alimentacdo saudavel
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Fonte: Alimentacdo saudavel (2021).

Este projeto € de grande importancia, pois aborda assuntos de interesse de
todos. Segundo eles, “as bandeiras e praticas da Alianca sdo orientadas pela
promocdo da equidade, da transparéncia, da realizacdo e respeito dos direitos
humanos. Assim como pela valorizacdo da interacdo entre culturas de forma
reciproca, respeitando e incluindo saberes e préaticas de lugares ndo académicos.” A
sua comunicacao é através do site, que mostra assuntos e informacdes sobre o que
0 projeto aborda.
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3 EXPLORACAO

Essa é a etapa das descobertas, por isso foram feitas entrevistas, onde busca-
se entender as necessidades dos usuarios, para com isso obter insights que possam
ajudar no desenvolvimento do projeto. Segundo Stickdorn e Schneider (2014), ela
permite que os resultados coletados possam ajudar a mapear tendéncias que tendem
a surgir.

As entrevistas contextuais foram estruturadas por meio dos formularios do
Google e aplicado para todas as pessoas atraves de redes sociais, ja as entrevistas
com especialistas, seguiu-se um roteiro de perguntas, através de uma conversa
online, por meio do aplicativo WhatsApp, com nutricionistas e agricultores locais, para
extrair mais informacdes sobre as opinides e informacdes que servirdo como base
para estruturar a solucdo. O questionario aconteceu do periodo 20.06.2021 até
28.06.2021, e pode ser encontrado a sua descricdo completa no APENDICE A.

3.1 QUESTIONARIO

Foram coletadas informacfes do maximo de pessoas que foi possivel alcancar
com o questionario, o total foram 62 pessoas que responderam e abaixo segue 0S
insights que foram possiveis coletar.

Segundo o questionario, 26 pessoas que o responderam tinham entre 20-29
anos, segundo de 17 pessoas com 30-39 anos, 12 pessoas com 40-49 anos, 5
pessoas com 50-59 anos e 2 pessoas com 15-19 anos. A maioria consome frutas,
legumes e legumes todo o dia, na opcéo de comida industrializada grande parte dos
entrevistados como todo o dia ou uma vez na semana. 48,4% prepara a sua propria
comida todo o dia. Muitas dessas pessoas compram seus alimentos em mercados,
fruteiras ou colhem da sua propria horta. As respostas sobre a pergunta: O que te faz
comer poucos alimentos in natura?, foram as seguintes, falta de tempo e interesse,
pelo custo, e ndo saber como prepara-los, frutas e legumes estarem “machucadas”
nas prateleiras dos supermercados, sensibilidade nos dentes e a sujeira na hora do
consumo, por falta de habito, preguica de preparar e por ndo ter em casa.

56 pessoas marcaram a opc¢ao sim, quando questionados sobre saber sobre a

procedéncia dos seus produtos in natura, como de que localidade veio, se foi usado
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agrotoxicos, época do ano que foi colhido, entre outras, e 55 teriam interesse de saber
a diferenca entre esses tipos de alimentos. 93,5% compraria esses produtos de forma
digital através de agricultores locais. Sobre plantar seu proprio alimento, 25 pessoas
plantariam, 17 talvez, 10 teriam interesse em plantar, 6 pessoas ndo plantariam, 1
pessoa prefere comprar, pois € mais pratico, 1 pessoa se tivesse como destinar tudo
o que foi plantado, gostaria, caso contrario ndo, 1 pessoa ja planta e 1 gostaria, mas
mora em apartamento. A grande parte das pessoas (72,6%) sabem o que os alimentos
processados e ultra processados causam para 0 seu corpo, sobre a valorizacdo dos
alimentos, muitas o valorizam n&o desperdicando, mantendo o armazenamento
correto e apreciando no ato de comer.
Com o guestionario ja realizado, destacam os seguintes insights:
e Muitas pessoas sabem que alimentos in natura sdo importantes para a saude,
mas nao sabem o real beneficios dos mesmos;
e Plantar o alimento é uma maneira de conexdo com 0 mesmo, por isso, muitas
pessoas fariam isso, se tivessem suporte e 0 conhecimento necessario;
e Ha interesse por meio das pessoas de saber de onde, que procedéncia e a
diferenca entre os alimentos;

e As pessoas procuram nao desperdicar os alimentos, aproveitando ao maximo.

3.2 ENTREVISTAS COM ESPECIALISTAS

Para participar das entrevistas, foram convidados quatro produtores rurais e
uma nutricionista, para que com a opinido desses especialistas fosse possivel
construir e buscar entender a realidade que esses profissionais enfrentam, coletando
ideias e sugestdes sobre o tema.

Marta Sangali, 32 anos, produtora rural, na cidade de Lagoa Vermelha - RS,
produz tomates e morangos e vende seus produtos somente em mercados e nao
participa de feiras, a sua divulgacao é através do Facebook e a entrega dos produtos
é feita com seu veiculo proprio. Para ela o alimento é vida e sempre sera essencial ao
ser humano, manter a qualidade dos produtos, pensar no consumidor final e cuidar
dos alimentos, é o diferencial da sua producéo, e a cada dia mais, as vendas estao
aumentando, as pessoas estdo indo mais em busca de produtos naturais. Seus
produtos sdo embalados e com informagdes nutricionais destacadas na embalagem,

para ela, isso é muito importante para que as pessoas saibam o que estou
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consumindo. A agricultura salientou sobre a valorizagédo dos produtores rurais, porque
sem eles ndo haveria comida, e também para que as pessoas se alimentem mais com
frutas e legumes, e assim se mantendo saudaveis.

Karina Jahn é produtora rural na cidade de Carlos Barbosa - RS, tem 25 anos,
o produto de maior fonte de renda da sua familia € o leite, que é vendido in natura
para a industria, mas também plantam batata, batata doce, aipim, arroz, milho, cebola,
feijdo e amendoim, que sdo organicos e comercializados entre vizinhos e amigos. Os
clientes séo fiéis e ja conhecem o seu trabalho, para os novos, ela mostra e explica o
alimento, desde o plantio até a colheita e para divulgagéo utiliza o Instagram. Como
ha grande variedade de produtos, essa diversidade traz uma nova fonte de renda.

Os produtos plantados séo vendidos em sacolas plasticas ou sacos reutilizados
de adubo ou ureia, ndo sdo embalados individuais e ndo possuem informacdes sobre
0 mesmo, para ela isso seria muito importante para que os consumidores tivessem
acesso a essas informacdes, mas como eles plantam em pequenas quantidades, esse
processo seria invidvel. Quando questionada sobre os alimentos industrializados, ela
alertou para que as pessoas consumam com moderacao e sugeriu ter uma horta nos
fundos de casa ou dentro de apartamentos, para que ocorra essa alimentacdo mais
saudavel.

Com sua producdo em Lagoa Vermelha - RS, Gustavo Tosini Trevisan, 21
anos, planta soja, milho, trigo e aveia, que é transportado de caminhdo até as
cooperativas e para os silos de armazenamento e depois vendidos, cria também
bovinos no pasto e depois vende sua carne para as cooperativas. Para ele, o consumo
de produtos locais € vantajoso, pois ajuda esses agricultores na sua renda e 0s
consumidores sabem de onde esta vindo esse alimento.

N&o utiliza nenhuma embalagem em seus produtos e também nunca se
guestionou sobre as informacfes dos alimentos. Nao divulga seus produtos em
nenhum meio de comunicacdo. Ele sempre busca que seus produtos tenham
gualidade, pois assim, quando as pessoas consomem uma vez, voltam a consumir
mais e mais vezes. Quando questionado sobre os alimentos industrializados, ele
salientou que as industrias deveriam ser transparentes com 0s consumidores, pois
eles precisam saber 0 que estdo comendo, se sdo ou nao saudaveis.

Cleiton Grespan, 27 anos, produtor de leite, na cidade de Carlos Barbosa - RS,
vende seus produtos para a industria cooperativa de laticinios, que transporta o

mesmo em caminhdes isotérmicos. Para ele sua producgéo é sustentavel, zelando pelo
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bem-estar animal e com equilibrio na preservacdo ambiental. Consumir alimentos
locais incentiva a geracao de emprego, mantendo mais familias no campo, valorizando
a cultura e os costumes locais.

Seu produto ndo é embalado por eles, mas sim pela industria, que se encarrega
de colocar as informacgfes nutricionais basicas, para ele o seu alimento conquista as
pessoas, pois fornece qualidade, mostrando entdo seus beneficios e importancia,
também busca trazer informacdes para as pessoas, tentando desfazer crencas e
velhos mitos. Quando questionado sobre os alimentos industrializados, ele diz: “E um
meio que garante que a producdo possa chegar aos mais diversos/distantes locais,
"tentando preservar" a qualidade para o consumo humano.”

Paula Chies Bonatto tem 24 anos e é nutricionista, a grande maioria dos seus
pacientes procuram seu consultério em busca de uma alimentacdo saudavel. A
maioria deles ndo tem ideia sobre a quantidade de vitaminas, nutrientes, calorias
gorduras e proteinas que os alimentos possuem, e entdo por isso, ela precisa explicar
para que elas possam entender o que vao consumir. Na sua opiniao, seria muito bom
se as pessoas plantassem seu préprio alimento, mas a realidade que se vive hoje esta
bem longe disso, pois muitas pessoas nhdo querem nem cozinhar a propria comida,
imagina plantar. Quando questionada sobre alimentagcdo consciente, Paula
respondeu: “é prestar atengcdo em todas as refeigdes e tudo o que comemos durante
o dia. Comer com calma, sem exageros e prestar atencdo no que teu corpo precisa.”

Dentre os entrevistados, destacam as seguintes situacoes:

e A falta de informacéo sobre os alimentos in natura;

e Plantar o proprio alimento seria uma maneira de aumentar o consumo de
alimentos saudaveis;

e¢ Uma maneira de ajudar a trazer informacdo sobre a procedéncia desses

produtos e também o consumo mais justo desses alimentos.

3.3 INSIGHTS

Abaixo retne-se uma imagem com os insights coletados durante as entrevistas,
eles sdo importantes para organizar as ideias do projeto, colaborando uma melhor

direcéo e foco.

Figura 11 - Insights
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Fonte: Do autor (2021).

A partir destes insights surgiu-se entdo trés palavras chaves que auxiliaram
para a representacOes de acOes abordadas no projeto, sdo elas: CONHECER,
CULTIVAR e PREPARAR. Essas ac0es se mostram presentes em muitas das
respostas coletadas no questionario, por isso sdo de extrema importancia para o
projeto. Abaixo é possivel visualizar através dos painéis semanticos (Figuras 11, 12 e

13) os valores encontrados em cada uma dessas acoes.

Figura 12 - Painel semantico conhecer

Fonte: Do autor (2021).
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A palavra conhecer mostra para as pessoas 0 universo da informacao, e
através dele, aprender sobre o que estd consumindo, de uma maneira transparente e

facil.

Figura 13 - Painel semantico cultivar

Fonte: Do autor (2021).
A palavra cultivar conecta as pessoas ao processo inicial do alimento, o

plantando sua semente e cuidando-a, para que com paciéncia e no seu devido tempo,

nasca e conceda nutrientes.

Figura 14 - Painel semantico preparar

Fonte: Do autor (2021).
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A palavra preparar esta ligada em aproximar as pessoas ao alimento em sua
forma mais pura, participando do processo do preparo do alimento, podendo entéo,

apreciar e aprender como é feito a comida.

3.4 PERSONAS

Stickdorn e Schneider (2014), classificam como personas, um perfil imaginario
com interesses em comum, que serve como base para orientar e envolver esse
personagem com 0 tema proposto. Para esse projeto foram desenvolvidas duas
personas, buscando relacbes com suas necessidades e desejos, que foram
interligadas com o contexto do assunto que esta sendo abordado.

3.4.1 Joaquina, 35 anos

Joaquina é estudante de biologia e, de um tempo para ca, sentiu a necessidade
de aprender mais sobre os alimentos que estava consumindo, muitos deles
comprados em supermercados. Plantar se tornou uma opcao viavel, pois consegue
aprender sobre as fases do alimento e junto com isso, proporciona uma alimentacéo
mais fresca e saudavel.

Ela entende que esse processo demanda tempo e paciéncia, mas quando a
semente transpassa a terra, e comeca a crescer, tudo faz sentido e se conecta. E por
isso plantar se tornou sua paixao, o que comec¢ou por uma mudanca de habito, hoje

se torna um prazer.

Figura 15 - Persona joaquina

Fonte: Unsplash (2021).
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Através de suas redes sociais, busca incentivar as pessoas a comecgarem a ter
essa experiéncia incrivel, pois acredita que a mudanca acontece um passo de cada
vez, basta apenas comecar. A sua plantacdo é de salsinha, mas sente a necessidade
de expandir sua hortinha com outras hortalicas, afinal, plantar e colher seu proprio
alimento é uma realizacdo, gostaria muito que fosse possivel ter um recurso onde

pudesse encontrar além de informagdes, um suporte para esse plantio.

Figura 16 - Painel semantico persona joaquina

Fonte: Pixabay (2021).

Joaquina busca por informag¢do centrada em um sO lugar, sobre diversas
variedades de alimentos, e também como se procede o plantio e cuidado das mesmas,

gostaria também de um suporte para comecar sua nova plantacéo de hortalicas.

3.4.2 Bento, 24 anos

Bento trabalha como estagiario durante o dia e no turno da noite, estuda

musica, em uma universidade longe de sua casa. Seu dia é muito corrido, pois precisa
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entregar as demandas que seu trabalho exige e durante a noite segue um grande
cronograma de atividades que seus professores propdem.

Na maioria dos dias, almoga em um restaurante que fica em frente ao seu
trabalho, ao qual fornece uma comida mais natural e também porque consegue
almocar de forma mais rapida e sem precisar se preocupar em trazer de casa. Um
més atrds sentiu a necessidade de mudar seus habitos, repensar sobre a sua
alimentacao e entender sobre esse alimento que estd consumindo, que muitos deles
ja sdo in natura, com isso, iniciou um novo curso, de gastronomia, para aprender um

pouco mais sobre as combinacdes e receitas.

Figura 17 - Persona bento

Fonte: Unsplash (2021).

Bento quer obter mais informacgdes sobre os alimentos in natura, de uma fonte
confiavel, algo que o incentive nessa mudanca e que mostre realmente o que esta
consumindo, tem interesse também em comecar a plantar os temperos, 0s quais
utiliza para a preparacéo das novas receitas, mas ndo faz ideia por onde comecar, por

isso procura por algo de facil acesso e que ensine de maneira clara.

Figura 18 - Painel seméntico persona bento
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Fonte: Pixabay (2021).

Portanto, o publico-alvo ao qual o projeto se destinara, serdo jovens, que
buscam por uma transformacdo de habito, que se interessem e priorizem o
conhecimento, que compreendem que a comida vai muito além de somente ser um
produto comercializado, que ela passa por fases e que com isso, conecta-se com 0
todo. Pessoas que se preocupam com o alimento que estdo consumindo e encontram
limitacbes em encontrar informacdes coerentes sobre o assunto, que gostariam de
aprender como plantar e cuidar desse alimento. A faixa etaria do publico de maior

engajamento sera dos 20 aos 50 anos.

3.5 BRIEFING

Os assuntos explorados anteriormente ajudam em uma maior compreensao
sobre o tema a ser projetado. O briefing ajuda a estruturar de forma clara qual é a
solucdo do projeto, com base nos temas abordados anteriormente e de uma maneira
breve, o0 mesmo foi baseado na ferramenta 5W2H e utilizado como forma de
problematizacéo.

Por que projetar? Para incentivar as pessoas a mudarem seus habitos e se

alimentarem de uma maneira mais coincidente, compreendendo que o alimento néo
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€ somente como um produto, mas sim uma fonte de nutrientes, que passou por
processos até chegar ao prato, que captou recursos e tempo de quem produziu.

O que? Desenvolver uma proposta de servigo, no formato de plataforma digital
gue ampare as pessoas que estdo em busca de uma alimentacdo mais consciente,
disponibilizando informagdes para o conhecimento dos alimentos in natura, hortali¢as:
diferentes tipos, nutrientes, preparo, cultivo e beneficios a saude.

Seré desenvolvido uma identidade visual a partir dos conceitos definidos, que
também ira comunicar os produtos da marca. A proposta principal do produto tera
como base o cultivo, por isso sera desenvolvido um vaso autoirrigavel, que seguira os
conceitos do projeto.

Por que? Através dos estudos feitos, nota-se que € necessario que as pessoas
repensem seus atos, desacelerar € preciso, e a maneira como 0 projeto pretende
atingir o usuario € através do alimento, afinal, € uma das coisas que todo mundo faz,
comer. Esse projeto € importante para proporcionar uma conexao entre as pessoas e
os alimentos e com isso fornece uma mudanca de habito e também o conhecimento
do que se esta consumindo. Pensa-se que o cliente que utilizar o servico entendera o
verdadeiro significado do alimento e também as fases pelo qual ele passou, com isso
se reconectando com o todo. Podera também contar com apoio para obter
conhecimentos de plantio e cuidado e com isso proporcionando uma nova experiéncia.

Como? Com o auxilio dos autores Stickdorn e Schneider (2014) que
contribuiram para a estrutura do projeto e também dara suporte para o projeto de
servigo, para o projeto de marca sera utilizado as ferramentas da Wheeler (2008) e
para o projeto de produto sera utilizado Lébach (2001).

Para quem? Para pessoas que buscam por uma vida menos cadtica, que
prezam e valorizam o tempo e os alimentos, que perceberam em si uma vontade de
mudar, mudar habitos e costumes, se interligar com o todo. Abrange também para
guem tem o prazer de plantar ou estd comecando essa experiéncia.

Onde? Em um primeiro momento, o projeto sera aplicado localmente, com o
cenario da Serra Gaucha, com o intuito de ser ampliado para os demais lugares, para
gue com isso, 0 projeto seja utilizado por mais pessoas.

Quando? A partir de um projeto de design desenvolvido como Trabalho de
Concluséo de Curso no ano de 2021, para o qual se oportunizou a atuacao do design
como mediador na concepcdo de um projeto amparado pelos seus recursos

conceituais, tedricos e estratégicos.
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3.6 CONCEITO

Com a ideia de unir as pessoas ao alimento, fornecendo informacédo e
experiéncias a elas, e com base nas trés palavras chaves que foram retiradas dos
insights, conhecer, cultivar e preparar.

O conhecer € a acao principal do projeto, ao qual tem como proposta, trazer
informacgdes sobre os alimentos, mostrar seus beneficios para a saude, maneiras de
como usé-lo no dia a dia, através disso, sera desenvolvido o servigo do projeto.

O cultivar vem para aproximar as pessoas ao alimento, trazendo liberdade
para a mesma planta-lo e cuida-lo, participando entdo de todas as fases desse
processo, para dar conta disso, sera desenvolvido o produto do projeto.

O preparar traz consigo a esséncia do fazer, do saber aproveitar os alimentos,
do unir a familia e os amigos a mesa, de transformar comida em sentimento.

Abaixo foi desenvolvido um painel semantico (Figura 18) que pode ser

visualizado o conceito do projeto por meio de imagens.

Figura 19 - Painel semantico conceito

Fonte: Do autor (2021).
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Esse é o sentido ao qual o projeto se desenvolve, ao qual ajudara nas geracoes
de alternativas, direcionando entdo para o desenvolvimento do servigo, produto e

identidade visual.
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4 CRIACAO E REFLEXAO

Nesta etapa serd apresentado as propostas que através dos insights coletados
anteriormente, ajudarao a nortear o projeto. Segundo Stickdorn e Schneider (2014), a
partir dos insights e problemas identificados, é preciso criar solu¢cdes que perpassam

as necessidades e expectativas dos usuarios.

4.1 SERVICO

Como mencionado, o0 servico é alicerce do projeto, que serdo guiadas pelas
ferramentas de Stickdorn e Schneider (2014) em seu livro Isto é Design Thinking de
Servigos, as quais foram selecionadas as seguintes: Uma vida sem lixo, Desrotulando,

Lis Cereja, Instituto Akatu, Minhas Plantas, O joio e o trigo e Hortas & Saberes.

4.1.1 Analise de servicos

Ao comecar o desenvolvimento do servico, é necessario analisar os servicos ja
existentes, com base no que foi descrito no briefing, transmitir conhecimento e
experiéncias sobre os alimentos, por isso, a seguir serdo analisados servigcos que se
assemelham com a ideia proposta para o projeto. Essa analise tem como objetivo
coletar ideias e informacdes de como as outras plataformas digitais organizam e
coletam seus dados, buscam com isso, uma harmonia e um servi¢o de facil acesso

para 0S USUArios.

Figura 20 - Plataforma digital uma vida sem lixo
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Fonte: Do autor, adaptado de uma vida sem lixo (2021).
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A primeira plataforma digital a ser analisada é a Uma vida sem lixo, que
consiste em trazer dicas de como diminuir o lixo gerado pelas pessoas, € possivel
acessar o blog onde € encontrado receitas de como fazer seus proprios produtos, de

uma maneira mais sustentavel. De uma maneira clara, todos conseguem seguir e
utilizar seus ensinamentos.

Figura 21 - Plataforma digital desrotulando
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Fonte: Do autor, adaptado de desrotulando (2021).

Desrotulando é um aplicativo que mostra para 0s usuarios o que contém em
cada produto industrializado, através da leitura do codigo de barras, € possivel
compreender cada alimento, de forma facil de entender, busca que as pessoas sejam

livres para escolher seus produtos, desde que entendam os beneficios dos mesmos.

Figura 22 - Plataforma digital lis cereja
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Fonte: do autor, adaptado de lis cereja (2021).
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O site da Lis Cereja conta com muitos conteudos sobre alimentos, através de
explicacdes sobre 0s mesmos, juntamente com receitas, ela aborda também assuntos

como natureza, agrotéxicos, entre outros.

N&o ter um menu fixo. Trabalhar com sistemas circulares de producéo e
consumo. Pensar nos menus s6 depois de receber os insumos da horta e dos
fornecedores orgéanicos. Respeitar a sazonalidade e as tradi¢cdes alimentares.
Resgatar, lembrar, valorizar, simplificar. N&o desperdicar. Aproveitar os
ingredientes ao maximo. Reaproveitar. Conhecer os produtores. Permitir que
a natureza e 0s agricultores nos digam o que usar e cozinhar em cada
estacdo. Vinhos, s naturais, organicos e biodindmicos, pois vinho também é
alimento. Para nés, o real valor da comida esta nas pessoas que a produzem
e nessa pequena escala, consciente, local e sustentavel (CEREJA, 2021).

Lis Cereja aborda temas como sistema circular, que consiste em aproveitar ao
maximo tudo, praticando o reaproveitar e o comportar em ultimo caso. Também
aborda assuntos como informacdo e conhecimento, através de cursos sobre

sustentabilidade, meio ambiente, entre outros.

Figura 23 - Plataforma digital instituto akatu

akal‘u folen v |EEY

consumo consciente Pesquisar jol EN

NOSSA CAUSA ~ SOBRE NOS v ‘O QUE FAZEMOS + CONSUMA DIFERENTE « FIQUE POR DENTRO +

Fonte: Do autor, adaptado de instituto akatu (2021).

O Instituto Akatu traz informagdo sobre como consumir de uma maneira
consciente, para eles, “s6 havera o suficiente para todos para sempre se cada um
consumir de um jeito diferente, sem excessos nem desperdicios, iSSO € consumo
consciente.” A plataforma digital aborda assuntos como &gua, alimentos, crise
climatica, economia circular, moda, entre outros. Dentro da aba alimentos, que é o

foco do projeto, conta com dicas de como cozinhar com pouco desperdicio, de como
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utilizar frutas da estacéo, sobre a importancia de se alimentar de maneira saudavel,

entre outros.

Figura 24 - Plataforma digital minhas plantas
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Fonte: Do autor, adaptado de minhas plantas (2021).

Minhas Plantas € uma plataforma digital que visa trazer conhecimento sobre as
plantas, como cultivar e como armazenar, dentro do Guia de Plantas, encontra-se a
divisdo das quais ela separa como plantas aquaticas, frutiferas, arvores, bromélias,
flores, folhagens, gréos, hortalicas, entre outros. Também possui a aba de Receitas,
gue ensina diversas formulas.

Figura 25 - Plataforma digital o joio e o trigo
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Fonte: Do autor, adaptado de o joio e o trigo (2021).
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O joio e o trigo € uma plataforma digital que busca informar os consumidores
sobre os alimentos que estdo consumindo, juntamente com o podcast, visam explicar
0 que esté por tras dos produtos encontrados nas prateleiras dos mercados e das
grandes marcas que estampa as embalagens, mostrando com clareza o assunto

abordado.

Figura 26 - Plataforma digital hortas & saberes

Gabi Pastro, herbalista

a
INiCIO Gabi Pastro Na Midia Cursos Bleg Contato Loja Hortas e Saberes
3 r®
P e —
o 3 N - ‘ i .
y - \
P — ‘3 p ¢ .

Fonte: Do autor, adaptado de hortas & saberes (2021).

O servico analisado foi o Hortas & Saberes, uma plataforma digital criada por
Gabi Pastro, bidloga e especialista em ervas aromaticas, especiarias e herbalista.
Também visando a informacéo, através de contetdos sobre hortas organicas, receitas
de alimentos, curiosidade sobre algumas plantas, entre outros.

Como conclusdo das andlises feitas, pode-se notar a transparéncia entre as
informacdes repassadas aos usuarios, uma plataforma digital de facil acesso, com um
layout limpo e objetivo, imagens e textos de destaque para chamar o assunto a ser
abordado, € muito importante abordar a missdo e os valores pela qual a marca busca
por trds do projeto, para que as pessoas entendam a esséncia e 0s assuntos que

estdo sendo tratados.

4.1.2 Proposta para um modelo de servigo

Com o intuito de proporcionar o conhecimento, 0 servico tem como lema: a
transformacao esta nas pequenas a¢gdes. Com o objetivo de conectar as pessoas ao

alimento através da informacéo, do poder da escolha e das experiéncias do conhecer,
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cultivar e preparar. Por isso 0 servigo sera uma plataforma virtual que trara contetados
sobre as hortalicas e para que as pessoas possam refletir sobre suas agdes (Figura
26).

Figura 27 - Infogréafico do servico
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Fonte: Do autor (2021).

Além da informacao, € possivel também adquirir os produtos que a marca ira
desenvolver para seus clientes e também receitas de como utilizar esse alimento no

preparo de refeicoes.

4.1.3 Mapa de stakeholders

Para Stickdorn e Schneider (2014), o mapa de stakeholders auxilia a
demonstrar os publicos envolvidos no servigo, com isso é possivel analisar e entender

as atividades que esses grupos exercem.

Figura 28 - Mapa de stakeholders
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Fonte: Do autor (2021).

Conforme o mapa (Figura 27) os stakeholders do projeto, séo os seguintes: na
parte interna se encontram todos os parceiros que contribuem para a realizacao do
servico, como desenvolvedores do programa, administrador para as financas,
marketing para a divulgacao, designer para a diagramacao e parceiros que atuam de
forma externa que sdo os agricultores, gastrénomos, biélogos e nutricionistas, como
atividades externas também sdo os fornecedores das embalagens e produtos,
usuarios que sao as pessoas que buscam pelo servico, gréaficas para a impressao das
embalagens, concorrentes que afetam no projeto e fazem com que sempre se busque
por melhorias, transportadoras que serdo responsaveis por levar os produtos até os
clientes.

Alguns dos parceiros internos e externos se ligam, para que ocorra a troca de
experiéncia e informacdes, nesse caso o administrador é responsavel pela grafica,
transportadora e fornecedores, juntamente com as tarefas do seu cargo, como cuidar
da parte financeira do projeto. O marketing cuidara da divulgacéo, por isso se liga com
o designer e a grafica.

4.1.4 Mapa de jornada do usuario
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O mapa de jornada de usuario para Stickdorn e Schneider (2014), ajuda a
orientar os pontos de contato, as emocgdes e interagdes que o usuario podera usufruir
dentro do servico. Foram desenvolvidos trés mapas de jornada de usudrio para que
fosse possivel compreender as principais fases do projeto: conhecer, cultivar e o

preparar.

Figura 29 - Mapa de jornada do usudario - conhecer
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Fonte: Do autor (2021).

Na fase conhecer, € onde o usuario tera o primeiro contato com as hortalicas,
com as principais informagdes sobre o alimento que escolheu, como sua tabela
nutricional, curiosidades, beneficios, entre outros assuntos. Através desse processo €
gue o mesmo conhece a esséncia da marca, por isso a versao sera gratuita, para que
todos possam ter acesso a esse conteldo, afinal, esse € o objetivo principal do projeto,

fornecer e semear o conhecimento.

Figura 30 - Mapa de jornada do usudrio - cultivar
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Na fase cultivar, a versao € paga, pois essa sera uma das fontes de renda do

projeto, € aqui que o usuario encontrara um manual de plantio e cuidados, estara

disponivel o mesmo para todas as hortalicas do site, este sera completo, ensinando a

irrigacao e até mesmo como combater as doencas que a planta pode ter no decorrer

do crescimento. O manual serd impresso e entregue para assinantes do pacote

premium, uma vez por ano, a cada renovagéao de contrato, e também servira de apoio

para divulgacdo da marca em feiras e eventos.

Figura 31 - Mapa de jornada do usuario - preparar
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Ja na fase preparar, que também esta disponivel na versdo paga, é possivel

encontrar uma vasta opcéo de receitas, maneiras de aproveitar o alimento e também

como utiliza-lo para substitui-lo por outros.

4.1.5 Blueprint do servigo

Para Stickdorn e Schneider (2014), o blueprint do servico é uma maneira de

especificar e detalhar o servico em um todo, com base nisso, é possivel verificar

também areas que ndo sado exploradas ou até mesmo que aparecem como

duplicadas, isso contribui para que ocorra uma entrega mais clara.

Figura 32 - Blueprint do servigo
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Na figura 31 é possivel verificar o blueprint de servico, onde na linha de
interacdo representa o contato entre o provedor e o usuario do servico, a linha de
visibilidade € o que separa os profissionais da linha de frente e os da retaguarda e a
interacdo interna é 0 que acontece por tras, que geralmente sdo invisiveis para o
cliente. Antes do usuario acessar o site, ele foi instigado a conhecé-lo a partir da
divulgacdo nas redes sociais, que € feita pelo marketing, quando entdo o0 mesmo
acessar, os conteudos la estdo, foram diagramados por um designer e
desenvolvedores e se o cliente efetuar uma compra, 0 seu contato é através de
pessoas que estdo auxiliam e respondendo duvidas, juntamente com a contabilidade,

gue cuida a parte das financas do projeto.

4.1.6 Business model canvas

Para uma melhor analise do projeto, foi utilizada a ferramenta business model
canvas, que segundo Stickdorn e Schneider (2014), contribuem para identificar as
forcas, fraquezas e prioridades de um determinado negdcio, além de tracar objetivos

claros para a marca.

Figura 33 - Business model canvas
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Fonte: Do autor (2021).

As parcerias chave do projeto sao profissionais (nutricionistas, agricultores,
gastrbnomos, bidlogos e sites parceiros) que através do seu conhecimento
contribuirdo para validar as informac6es do site, e também na venda dos produtos, no
caso dos sites parceiros.

A atividade chave € o conhecimento sobre as hortalicas, este que sera passado
aos usuarios de maneira clara e honesta, para que nédo haja duvidas perante as
informacdes que no site se encontram. A proposta de valor é proporcionar o
conhecimento das hortalicas, incentivando o preparo e o cultivo dos mesmos,
incentivando a ter uma experiéncia de alimentacao consciente.

Os recursos chave sdo os produtos que serdo vendidos e a plataforma digital,
gue sera a transmissora dessa informacao. A relacdo com clientes sera feita através
da fidelizac&do do plano premium gue se encontrara nos contetdos cultivar e preparar
do site. Os canais pelo qual a marca sera divulgada sdo as midias sociais e de forma
convencional, a propria plataforma digital, sites parceiros e feiras. O segmento de
mercado sao pessoas que apreciam e que buscam conhecer as hortali¢cas.

As estruturas de custos sdo 0s insumos para 0s produtos que serdo
desenvolvidos, a plataforma digital, o frete, o aluguel do espaco para guardar a
mercadoria, despesas com: administradores, marketing, Tl, design e também custos

administrativos, aqui se encaixam despesas como luz, agua, internet, telefone e
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funcionarios. Como fonte de renda sera pela venda dos produtos e a assinatura dos

pacotes premium.

4.2 IDENTIDADE VISUAL

Para Wheeler (2008), a marca representa algo, e € de grande importancia para
as empresas, pois ser lembrado é fundamental e as pessoas confiam e sao fiéis a
elas. Uma identidade de marca é a entrada da marca na percepc¢éo dos individuos, e
séo lembradas através da visdo e da memaria dos mesmos.

A autora dividiu o pensamento em cinco fases (Figura 33), que sdo as
seguintes: conducéo da pesquisa, esclarecimento da estratégia, design da identidade,
criacao de pontos de contato e gerenciamento de ativos. Passando por essas etapas,

sera possivel obter um pensamento mais assertivo para a conclusdo do projeto.

Figura 34 - Etapas metodoldgicas de alina wheeler

CONDUGAO ESCLARECIMENTO  DESIGN DA CRIAGAO DE PONTOS GERENCIAMENTO
DA PESQUISA DA ESTRATEGIA IDENTIDADE DE CONTATOS DE ATIVOS

Fonte: Do autor, adaptado de wheeler (2008).

Alguns fatores sdo importantes para uma marca ser reconhecida e lembrada,
para Wheeler (2008), a visdo de um lider, o significado através de um grande ideia e
posicionamento, autenticidade quanto a clareza sobre o mercado e suas diferencas,
a diferenciacdo perante as outras marcas, sustentabilidade para manter a se manter
nas diferentes mudancas, coeréncia para trazer seguranca aos consumidores,
flexibilidade para se adaptar ao futuro da empresa, comprometimento e valor atraves

do conhecimento.

4.2.1 Andlise de identidade visual
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Analisar as marcas ja existentes € muito importante para compreender o
contexto ao qual sera inserida. Dentro da conducédo da pesquisa, que é abordada por
Wheeler (2008), essas andlises ajudam a examinar a marca, 0 posicionamento, as
mensagens e a identidade das empresas, a fim de gerar inspiracdes para o projeto.

Para realizar essas analises decidiu-se entdo coletar informacdes de marcas
gue tinham ou ndo uma ligacéo direta com o segmento, analisando entao, tipografia,
cores, simbolos e alguns aspectos da identidade visual, juntamente com o seu
posicionamento nas redes sociais e meios de comunicacao.

A seguir seréo analisadas quatro marcas e a forma como as mesmas divulgam
seus conteudos, e que de certo modo se relacionam de alguma maneira ao tema
abordado no projeto (o conhecimento sobre o que se estd consumindo), buscando
atender o briefing. Muitas delas buscam por trazer o fagca vocé mesmo, como plantar
e cozinhar e também o principal objetivo do trabalho, trazer informacéo. As analises
feitas sdo das seguintes marcas: O joio e o trigo, Plantd, Minhas Plantas e o Instituto
Akatu.

Figura 35 - Analise de marca e identidade visual o joio e o trigo
] -

= o joio

Prato Cheio

Fonte: Do autor, adaptado de o joio e o trigo (2021).

O joio e o trigo € uma plataforma digital que tem como objetivo explicar sobre
a alimentacéo e 0s aspectos que a mesma causa, econdmicos, politicos e ambientais.
Para eles, o intuito é peneirar as informagbes e para com isso, construir uma
experiéncia de troca, sendo possivel reduzir a distancia entre as pessoas que nao

veem o como se alimentar de maneira saudavel.
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O tagline da marca € “jornalismo investigativo sobre alimentacdo, salde e
poder”, o que ja denota a ideia que 0 mesmo quer passar, com o foco em produtos
ultra processados, o jornalismo investigativo que a plataforma digital propde, é
proporcionar a transparéncia das marcas, explicar para as pessoas 0 que realmente
contém no alimento que estdo consumindo.

A marca € composta por uma fonte sem serifa, nas cores preta e dourada, que
remete a cor do trigo, com 0 mesmo espacamento entre as letras, mas uma variagao
entre um realce em negrito nas palavras o joio. A divulgacdo da marca é atraves de

redes sociais e também com podcasts e livros que abordam o tema sobre alimentacao.

Figura 36 - Analise de marca e identidade visual planté

Um clube
de ?’ssinafuras

Mejals

Fonte: Do autor, adaptado de plantd (2021).

A marca Plantd € uma plataforma digital que tem como filosofia ajudar os
produtores regionais de organicos, visando um consumo mais justo e consciente,
refletindo a origem do que se consome, repensando e incentivando as pessoas a irem
em busca do cuidado consigo mesmo, com a planta e com o préximo. Através de
assinaturas de vegetais com entregas semanais, a marca busca uma agricultura local
e sazonal, com isso evitando o desperdicio, a ligacao entre a natureza e o agricultor,
selecionando alimentos que ja possam ser colhidos, os clientes ndo sabem o que vem

na cesta, por isso, € uma surpresa.
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O tagline “orgénicos na esséncia”, quer trazer realmente o que a marca propde,
a ligacao entre o alimento, o agricultor e o consumidor, a relacdo de esséncia se diz
respeito ao seu local de origem, da terra, para o cultivador, para o cliente.

Em relacdo a sua identidade visual, possui uma legibilidade boa, com a
combinacao de cores complementares entre si, com uma tipografia criativa, que rompe
os padrdes de maneira divertida. A harmonia na forma como as letras foram dispostas
com equilibrio, a letra A no tamanho menor do que as outras letras, fez preencher o
vazio que ficaria se ele fosse em tamanho normal, a berinjela posta ao meio da letra
O, ajudou a dar um toque diferente a marca, uma forma divertida.

A empresa publica fotos dos vegetais, juntamente com informacdes sobre eles,
em que temperaturas podem ser cultivados, mostrando o cuidado que a empresa e 0s
agricultores tém com o alimento, mostrando transparéncia e com isso buscando a

confiangca dos consumidores.

Figura 37 - Analise de marca e identidade visual minhas plantas

ahs
Wade
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PLANTAR-
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Fonte: Do autor, adaptado de minhas plantas (2021).

A marca Minhas Plantas busca como objetivo ajudar as pessoas que gostam e
guerem aprender a plantar, com informacdes coletadas pela Carol Costa, jornalista e
professora de jardinagem. Na plataforma digital divide seus contetdos por categoria

das plantas (aquaticas, flores, frutiferas, hortalicas, entre outras), ali consta
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informacgdes sobre esses alimentos, desde como plantar e colher, até curiosidade
sobre 0s mesmos.

A identidade visual é composta pela cor verde, e uma tipografia desenhada,
apresentando formas e movimentos, ndo possui um tagline. A comunicacao é feita de
forma divertida com videos explicativos, mostrando como € feita a colheita do

alimento, transmitindo com muita emocéao e cuidado esse momento.

Figura 38 - Analise de marca e identidade visual instituto akatu

akatu

Por um consumo consciente

Fonte: Do autor, adaptado de instituto akatu (2021).

O instituto Akatu tem como missao 0 consumo consciente, que pode ser notado
no seu tagline, seja ele de agua, alimento, energia, entre outros, sua plataforma digital
busca orientar as pessoas sobre o impacto que as mesmas estdo gerando no mundo.
O significado do seu nome € akatu: semente boa, por um mundo melhor, individuo
bom, coletivo melhor, e é o que buscam passar, através de informacdes transparentes,
dados e noticias.

A identidade visual tem uma tipografia com serifa, com alinhamento entre todo
o conjunto (simbolo, marca e slogan), seu simbolo é destacado pela cor laranja, a letra
A em um tamanho maior e um globo, que destaca a importancia que o instituto da ao
mundo.

A comunicacao nas redes sociais é interativa e informativa, buscando sempre
fornecer dados que se comparam ao dia a dia das pessoas, para que seja de facil
compreensao, fortalecendo o alerta para que as pessoas cuidem mais do planeta, do

meio ambiente, do todo.
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Figura 39 - Analises de marca e identidade visual
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Fonte: Do autor (2021).

Como resultado das anélises como pode ser notado na figura 38, a maioria das
marcas possuem um tagline, para que possam ser lembradas mais facilmente, a
tipografia cumpriu a missédo de passar a esséncia de cada empresa e referente a cor,
possuem mais de uma para complementar o logotipo. A comunicacdo acontece de

forma clara, buscam trazer informacéo e interagdo com 0s Usuarios.

4.2.2 Naming

Para Wheeler (2008), criatividade e interagdo sao processos necessarios para
se nomear uma marca. Encontrar um nome é uma tarefa que requer paciéncia, para
gue a decisao seja mais assertiva, precisa-se analisar e jamais descartar ideias. Com
base nas analises feitas anteriormente, criou-se um brainstorming, para que com essa

ferramenta fosse possivel encontrar um insight para criacdo do nome.

Figura 40 - Brainstorming para criagdo do naming

1y < CULTIVAR PLANTAR CRIAR INDEPENDENCIA
= EXPERIENCIA MOMENTO EMOGAO CONHECIMENTO
s “ COR ATENGAO APRENDIZAGEM INNATURA ESTAGAO
e TERRA AGUA MUNDO PLANETA UNIVERSO CONEXAO
GRATIDAO SEMENTE MUDA TEMPO SOL LUZ
LUMINOSIDADE MUDAR QUERER MAO UNIAO
PROJETO OTODO COMPLEMENTO ATO CUIDADO
AMOR RETORNO HABITO TROCA ETAPAS FASES
ESPERAR PARAR CONTEMPLAR VIDA CRENGA
GERAGAO ALIMENTO COMER SABER ACREDITAR
HOBBIE VICIO PAZ DIVERSIDADE SLOW
APROXIMAGAO VERDE RETRIBUIGAO TRANSFORMAGAO
INSTANTE METAMORFOSE CICLICO BROTAR

BROTAR

Fonte: Do autor (2021).
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Com a geracdo das palavras que vinham a mente, pode-se notar uma
coeréncia entre as assinaladas, pois as mesmas se encontram dentro de um mesmo
patamar, o brotar, € o que foi escolhido para o naming. O nome vai ao encontro do
projeto, que busca passar as pessoas, experiéncia e conhecimento, uma transmissao
de emocdes e ac¢des. Segundo o dicionario Dicio, "brotar" significa nascer, surgir,
despontar e desabrochar. Isto que se espera o projeto, o nascimento de novas
percepcbes sobre o que sera consumido, em consequéncia dessa acdo, uma
mudanca de habito.

Figura 41 - Busca pelo uso do nome
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Fonte: Do autor, adaptado de instituto nacional da propriedade industrial (2021).

O naming foi pesquisado no Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI),
conforme figura 40, para analisar se 0 mesmo ja foi ou esta sendo usado por alguma
empresa ou entidade do mesmo segmento. O resultado da busca retornou como
apenas uma em uso, mas com segmento diferente do apresentado no projeto, por
tanto, 0 mesmo pode ser utilizado. O nome se tornara significativo, pois comunicara a

esséncia da marca e por isso vai ao acordo com o que Wheeler (2008) propoe.

4.2.3 Geragéo de alternativas
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O design € um processo interativo, que segundo Wheeler (2008), busca integrar
significado a forma, através da imaginacao estratégica, onde é possivel reduzir uma
ideia complexa e tracar um bom caminho para novas marcas.

Apos a escolha do nome, foram desenvolvidas alternativas que pudessem ser
encaixadas com a estratégia e ideias da marca, juntamente com a criacao da tagline
“o universo das hortalicas”, que foi escolhida para representar o propdsito da marca,

gue é trazer conhecimento e informacdes sobre esse universo que sao as hortalicas.

Figura 42 - Geracéo de alternativas da identidade visual
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0 UNIVERSO DAS HORTALICAS
Fonte: Do autor (2021).

Por fim, escolheu-se uma delas para representar a esséncia da marca, e

através do seu refinamento se tornar a identidade visual.

4.3 PRODUTO

O produto é a maneira como a marca expressa seu sentimento aos clientes,
por isso sera desenvolvido para que o mesmo cumpra a funcéo de incentivar o plantio
do proprio alimento, entdo sera projetado um vaso autoirrigavel ao qual comunique a

esséncia da marca. A metodologia adotada sera a do Lobach (2001), que propde o
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processo de design como uma solucdo de problemas, através desse pensamento
divide sua criagcdo em quatro fases: preparacao, geracdo, avaliacdo e realizacao,
conforme figura 42.

Figura 43 - Metodologia bernd I6bach
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PREPARAGCAO GERAGAO AVALIAGAO REALIZAGAO

Fonte: Do autor, adaptado de bernd I6bach (2021).

Com base nessas etapas, sera projetado um vaso autoirrigavel, que atenda a
fase cultivar, que incentive 0os usuarios a plantar suas hortalicas, por isso executam-

se as etapas a seguir.

4.3.1 Anélise de mercado

As andlises dos produtos sdo fundamentais para o projeto, pois € a partir delas
gue sao coletados os insights necessarios para desenvolver um produto de melhor
usabilidade e coerente com o propdsito da marca. A seguir foram analisadas quatro
marcas que se assemelham com o0 conceito a ser projetado, sdo elas: Wet Pot
Systems (figura 43), Ou (figura 44), Raiz (figura 45) e Tramontina (figura 46).

Figura 44 - Analise de produto marca wet pot systems
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Fonte: We pot Systems (2021).

Segundo o site Wet Pot, o vaso é confeccionado com materiais 100% naturais
e sem produtos quimicos, que sao eles: terracota e vidro. Produzido por uma empresa
familiar, o vaso autoirrigavel é apresentado de maneira simples, mas objetivo, com
tracos leves e uma boa composicdo de materiais. Sua embalagem é uma caixa de

papeldo e acompanha um manual de cuidado do produto.

Figura 45 - Analise de produto, marca ou

Fonte: Ou (2021).

A marca Ou trabalha com vasos autoirrigaveis de plastico polipropileno em
diversas cores e formatos, possui uma tampa de borracha que pode ser retirada para
colocar agua dentro do reservatério do vaso, a embalagem é uma cartela de papelao,

gue contém informacdes sobre o manuseio do produto.
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Figura 46 - Andlise de produto, marca raiz

()
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Fonte: Raiz (2021).

Os vasos da empresa Raiz cumprem o que propdem, com um design objetivo
e limpo, composto do material plastico, e com raizes artificiais que ajudam a conduzir
a agua. A embalagem do produto € feita com uma cartela de papelao que envolve o

mesmo, com informacdes pertinentes ao seu uso.

Figura 47 - Andlise de produto, marca tramontina

Fonte: Tramontina (2021).

7z

O vaso autoirrigavel da marca Tramontina € produzido em material

polipropileno, e pode ser utilizado em ambientes internos e externos. Um modelo que
atinge as expectativas, facil de ser usado e um formato minimalista. A embalagem é
uma caixa de papeldo com uma abertura para ver o produto.

A maioria dos produtos analisados séo de polipropileno com embalagem em
papeldo, com formato arredondado ou retangular, coloridos, o que difere deles é o
compartilhamento e o lugar para adicionar a 4gua, uns sao visiveis e outros ndo, com

fechamento em borracha ou com abertura.

4.3.2 Geracéao de alternativas
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A geracdo de alternativas buscou elementos que contribuissem em ajudar a
trazer os conceitos da marca para o produto, para que 0 mesmo transmitisse aos
usuarios a facilidade do manuseio e ao mesmo tempo a esséncia do projeto. Por isso,
com as analises feitas, partiu-se para a producdo de ideias, que segundo Lobach

(2001) para gerar uma boa quantidade de alternativas é preciso trabalhar sem

restricbes e de maneira livre.

Figura 48 - Alternativas vasos autoirrigaveis

Fonte: Do autor (2021).
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Com as alternativas geradas, é possivel clarear as ideias para que o projeto
seja realizado, buscando formas simples, mas que atenda as necessidades do

usuario.
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5 IMPLEMENTACAO

A fase de implementacdo € o momento de reunir todas as informacdes
coletadas anteriormente e transforma-las em um projeto, tirar as ideias do papel para
entdo comecar a mudanca. Para Stickdorn e Schneider (2014), a imagem de como
ficard o futuro projeto ajuda os usuarios a imaginar o conceito do mesmo, por isso €
de grande importancia.

Apresenta-se entdo as solucdes pela qual o projeto se encaminhou, buscando
proporcionar informagdes sobre as hortalicas de uma maneira clara, honesta e que
fosse abrangente para todos aqueles que buscam por conhecimento sobre esses
alimentos.

Utilizou-se ilustracBes como o diferencial da marca, pois através dela é possivel
interagir com os usuarios de maneira ludica e sem perder o conceito da informacéo
correta. Elas foram adaptadas para o projeto, voltadas para a alimentacéo, com cores
gue se complementam entre si, buscam se complementar e contar uma histéria, com
isso envolvendo as pessoas com a marca e a proposta do projeto.

As ilustracdes foram criadas por Canva, Freepik, Macrovector, Pikisuperstar e
adaptadas pelo autor do projeto, conforme podem ser analisadas no manual de
identidade da marca, o apéndice B. Para o manifesto da marca realizou-se um
pequeno video ao qual foi criado pelo autor do projeto, com o auxilio da plataforma

digital Renderforest.

5.1 PROPOSTA PARA A IDENTIDADE VISUAL

Com a definicdo do naming, de todos os estudos referentes as marcas ja
existentes e também das geracfes de alternativas, foi possivel escolher um logotipo,

este que pode ser visualizado na figura 48.

Figura 49 - Logotipo brotar
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BROTAR

O universo das hortalicas

Fonte: Do autor (2021).

O logotipo possui uma tipografia sem serifa, para que assim fosse possivel
representar de maneira clara em todos os pontos de contato da marca, com alusédo ao
significado do nome, foi acrescentado a marca, mais especificamente na letra O,
figuras que representassem brotos, com a jungéo dos dois elementos € possivel ver
o conceito do todo, a tagline o universo das hortalicas vem como complemento para
identificar qual € o ramo de atuacédo do projeto, para que ndo ocorra duvidas referente
a isso.

A identidade visual surge com conceitos de fornecer informagfes necessarias
para que as pessoas possam mudar seus habitos alimentares, por isso decidiu-se
utilizar outras variacdes do logotipo, para que 0 mesmo se enquadre em outros pontos
de contato da marca. Abaixo é possivel conferir algumas caracteristicas, como

aplicacoes, cores e tipografia.

Figura 50 - Resumo do manual de identidade visual
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LOGOTIPO CONCEITO
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BROTAR e
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ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVXYZ  ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
o @%0123456789 @%0123456789
SMEOLR Open Sans SemiBold Open Sans Bold
ABCDEFGHI)!(LMNDPQISTUVXVZ MmEFGHI!FLMNOPQRm
©%0123456789 ©%0123456789
Open Sans ExtraBold EScatere
IBCOTOA
ABCDEF
abcdefghijkimnopgrstuvxyz BCORFEHKANNOPORS VYT
©%0123456789 @3%0224E9
cones AMELIYA EMMA
P ABCDEFCHLKIMNOPORSTUVXYZ

Fonte: Do autor (2021).

Com o manual de identidade visual é possivel estabelecer restricdes e regras
para utilizacdo da marca de maneira correta, é possivel encontrar a versdo completa
no APENDICE B.

5.2.1 Pontos de contato

Com base na identidade visual da marca Brotar, foram desenvolvidos materiais
essenciais para a comunicag¢ao da marca, estes denominados pontos de contato, e
gue podem ser conferidos a seguir.

Definiu-se para a papelaria da marca materiais que proporcionam um visual
limpo e que transmitisse o conceito da mesma, dessa forma definiu-se o papel couché
fosco para a impressédo do cartdo de visita e papel offset 90g. para o papel timbrado.
As ilustragbes aparecem em muitos desses pontos de contato, por ser o diferencial do

projeto. Os detalhamentos dessas pecas podem ser encontrados no APENDICE C.

Figura 51 - Papelaria brotar
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Fonte: Do autor (2021).

Foram desenvolvidos também materiais de apoio, que auxiliam na divulgacéo

da marca, como: redes sociais (Instagram e Facebook), caneca que sera produzida

em porcelana, na cor branca, com a sublimacao da marca Brotar, servirh como brinde

para assinantes do pacote premium da plataforma digital, camiseta foi pensada para

ser usada pelos colaboradores da marca, como sendo seu uniforme, confeccionada

com tecido de algodao, estampada com ilustracado da marca.

Figura 52 - Pontos de contato brotar
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Fonte: Do autor (2021).
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Outros pontos de contato podem ser encontrados a seguir, como a etiqueta do
produto, o manual de cultivo e também o PDV, que sdo chaves importantes para a
composicéo e divulgacédo da marca.

5.2 PROPOSTA PARA UM MODELO DE SERVICO

Com o propésito de trazer o conhecimento sobre as hortalicas, destaca-se o
servico do BROTAR - O universo das hortalicas, que proporciona as experiéncias de
conhecer o alimento quase por completo, cultivar o0 mesmo da maneira correta e
também o preparar.

O servico entdo é uma plataforma virtual que retne todas as informacées sobre
as hortalicas, esta que sera o principal meio de comunicacdo da marca com o0s
usuarios, por isso ela é de suma importancia para o projeto. A fim de atender todos os
requisitos propostos neste projeto, escolheu-se apenas uma hortalica para explicar o
funcionamento do servico. Apos foi desenvolvido um fluxograma (Figura 52) para

melhor entendimento dos processos de usabilidade do site.

Figura 53 - Fluxograma site

TELA INICIAL

PAGINA CONHECER CULTIVAR PREPARAR PREMIUM PRODUTOS CADASTRO
INICIAL LOGIN
Manifesto da VERSAO FREE VERSAO PREMIUM  VERSAO PREMIUM  Informagdes Aba que mostrard Autenticar o
marca sobre ovalordo  os produtos da login para

Menu com as Menu com as Menu com as plano marca e sites acessar a versao

hortalicas hortaligas hortaligas Formas de parceiros que premium

pagamento vendem os mesmos

Clicar na desejada  Clicar na desejada Clicar na desejada  Vantagens

Tabela nutricional Manual de Dicas de preparo

Nomes populares cuidados, plantio Receitas

Beneficios

Epoca de colheita

AJUDA POLITICAS DA EMPRESA CONTATO SOBRE

Fonte: Do autor (2021).
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Para que o servico atingisse seus objetivos, o site foi dividido entre versao free
e premium, a primeira é onde se encontra a fase conhecer, com uma ampla opcéo de
informacdes, ja as fases cultivar e preparar serdo fornecidas apenas na versao paga,
pois assim €é possivel interagir melhor com os usuarios, trazendo mais conhecimento.

Abaixo é possivel visualizar como o mesmo ficou estruturado.

Figura 54 - Site pagina inicio

BROTAR WO cowEcE  cuTva e PREwM. PRoouTos QL B
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MANIFESTO

Conhecimento é a arte de
dar o devido tempo s
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@

Prepare-se para conhecer as hortali¢as
de todos os angulos.

] ®

NOSSO

PROJETO

A transformacdo estd

nas pequenas agbes.

=
CONHECER CULTIVAR PREPARAR

BROTAR QUEMSOMOS premm wr @@

,‘;_ ki AV'.,.A(,‘I

Fonte: Do autor (2021).

A pégina inicial do site conta com informa¢des sobre o manifesto da marca,

gual o significado que esse projeto quer passar, também direciona o usuario para as
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opcdes que o servico proporciona (conhecer, cultivar, preparar), estes que séo

caminhos que o0 mesmo pode prosseguir ao querer navegar pelo conteudo.

Figura 55 - Site pagina conhecer
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Fonte: Do autor (2021).

Na aba conhecer, € onde as pessoas encontram informagcdes sobre as o0s

alimentos in natura, é possivel navegar pelo conteido ou escolher uma planta e

descobrir tudo sobre a mesma de maneira individual. Os assuntos permeiam questdes

sobre a taxonomia dos alimentos, beneficios para a saude, tabela nutricional, entre

Figura 56 - Site pagina cultivar
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Fonte: Do autor (2021).

Na aba cultivar, os assuntos sdo liberados somente para assinantes, as

hortalicas sdo separadas por ordem alfabética ou podem ser encontradas através do
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campo pesquisa. Sao informacdes pertinentes de como planta-las: tempo de cultivo,

irrigagédo, solo, clima, cultivares, historia, anatomia, doengas, entre outras.
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Figura 57 - Site pagina preparar
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Na aba preparar, os assuntos sédo liberados somente para assinantes, as
hortalicas séo separadas por ordem alfabética ou podem ser encontradas através do
campo pesquisa. Consta informagdes sobre como utilizar esses alimentos no preparo

de refeicbes com receitas e maneiras de consumo.

Figura 58 - Site pagina premium
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Fonte: Do autor (2021)

Na aba premium consta informacfes de como ser assinante dos conteudos
(cultivar e preparar), mostrando vantagens, modo de pagamento e valores do pacote.
Quando o usuario clicar no botdo comecar (destacado em rosa), ele sera direcionado

para a pagina de login, ao qual efetuara o cadastro.



Figura 59 - Site pagina produtos
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Fonte: Do ator (2021).

86

Na aba dos produtos, encontra-se a explicacdo sobre 0s vasos autoirrigaveis

da marca, mostrando tamanhos, materiais e cores referente aos trés tamanhos

disponiveis, também é possivel encontrar as lojas parceiras que vendem os produtos.

Figura 60 - Site mockup
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Fonte: Do autor (2021).

O objetivo da plataforma digital da Brotar é coletar o maximo de informacdes
sobre as hortalicas, e com isso transmitir 0 conhecimento aos seus usuarios, para que
0S mesmos possam estar cientes sobre o que estdo consumindo e assim aproveitar

mais o alimento.

5.3 PROPOSTA PARA UM PRODUTO

Conforme definido no briefing, a proposta para o produto sera uma colecao de
vasos autoirrigaveis, com a opcao de trés tamanhos diferentes, um manual de cultivo
e cuidados das hortalicas (este que servirA apenas como material de apoio na
divulgacdo das informagdes), para exemplificar decidiu-se utilizar a cenoura, sendo
assim esse sera o alimento de mais destaque, e a embalagem para acomodar 0s

produtos.

5.3.1 Vasos autoirrigaveis

Como citado acima, foram projetados trés tamanhos de vasos autoirrigaveis,
para que acomodasse hortalicas de varias estruturas. Pensou-se em diferenciar
apenas os tamanhos para que no futuro houvesse uma nova colegcédo, com outros
formatos de vasos.

O material a ser utilizado para a fabricag@o dos vasos autoirrigaveis foram: poliestireno
(PS), na cor incolor, para a estrutura externa do vaso, por se tratar de um plastico de

facil flexibilidade e de uma boa moldagem na acéo do calor, polipropileno (PP), para
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a parte interna do vaso e tampa do compartimento da agua, por ser um plastico de
baixo custo, de facil coloracao e de facil moldagem. Para a diferenciagdo dos mesmos,
utilizou-se cores diferentes: rosa claro, amarelo e azul claro, utilizou-se essa paleta de

cores por aparecerem nas ilustracdes da marca.

Figura 61 - Vaso autoirrigavel, tamanho 1

Fonte: Do autor (2021).

O vaso autoirrigavel, tamanho 1 é indicado para plantas pequenas, como
exemplo a salsa, por ter uma dimensdo menor de plantio (altura: 150 mm e diametro

150 mm), sua cor é rosa claro com amarelo.

Figura 62 - Vaso autoirrigavel, tamanho 2

-—r ‘-

Fonte: Do autor (2021).
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O vaso autoirrigavel, tamanho 2 € indicado para plantas médias, como exemplo

a chicoria, por ter uma dimensdo que acomode melhor essa plantacdo (altura: 400

mm e didmetro 276 mm), sua cor é rosa amarelo com azul.

Figura 63 - Vaso autoirrigavel, tamanho 3

Fonte: Do autor (2021).

O vaso autoirrigavel, tamanho 3 é indicado para plantas grandes, como

exemplo a cenoura, por ter dimenséao e profundidade maior (altura: 670 mm e diametro

556 mm), sua cor € azul com rosa claro.

Figura 64 - Resumo vasos autoirrigaveis

VASO AUTOIRRIGAVEL
TAMANHO 1

C0 @

ESPECIFICACOES
D 182 mm

A 170 mm

MATERIAL

Tampa: Polipropileno (PP) |
Interno: Polipropileno (PP) |

Externo: Poliestireno (PS) | incolor

Fonte: Do autor (2021).

VASO AUTOIRRIGAVEL
TAMANHO 2

ESPECIFICAGOES
D 308 mm
A 450 mm

MATERIAL

Tampa: Polipropileno (PP) |
Interno: Polipropileno (PP) |

Externo: Poliestireno (PS) | incolor

VASO AUTOIRRIGAVEL

s

TAMANHO 3

ESPECIFICAGOES
@ 612 mm

A 800 mm

MATERIAL

Tampa: Polipropileno (PP) |
Interno: Polipropileno (PP) |

Externo: Poliestireno (PS) | incolor



90

As dimensdes de cada vaso podem ser encontradas no APENDICE D, E, F,
para um entendimento mais claro. A seguir (Figura 64) € possivel visualizar a estrutura

do vaso autoirrigavel da marca Brotar.

Figura 65 - Vista explodida do vaso autoirrigavel

Fonte: Do autor (2021).

A vista explodida (Figura 64) dos vasos autoirrigaveis, € compativel com os trés
tamanhos por possuirem o mesmo funcionamento, afinal a diferenca entre eles é
somente o tamanho. O produto é composto por: vaso externo (na cor incolor para que
seja possivel visualizar a agua), vaso interno (cada tamanho possui a sua cor de
diferenciacdo, contém também na estrutura, um cano que auxilia na colocacdo da
agua) e tampa (que serve para fechar o cano, para que ndo ocorra proliferacdo de
mosquitos), outra peca fundamental para o vaso autoirrigavel cumprir a sua funcao
com perfeicdo, é o pavio, que serve como condutor da agua entre os dois vasos

(interno e externo), conforme figura 65.

Figura 66 - Pavio para vaso autoirrigavel
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Fonte: Raiz (2021).

O material utilizado para fabricar o pavio € o corddo, esta peca sera adquirida
de fornecedores, por isso a mesma néo se encontra dentro dos detalhamentos dos
produtos desse projeto. Para a colecdo deu-se o nome Colheita, por se tratar de uma

das fases que o alimento precisa passar antes de chegar ao prato dos usuarios.

Figura 67 - Colecéo colheita

COLECAO

A transformacao esta nas
pequenas agoes.
Proporcionando a experiéncia do plantar, os vasos

autoirrigaveis da colecdo Colheita buscam atrair leveza e
docura para seu lar.
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Fonte: Do autor (2021).

O objetivo da colecéo é envolver os usuarios com os alimentos, incentivando o
plantio dos mesmos, por isso decidiu-se por esse nome, por continuar a contar a
histéria do conceito da marca, pois depois de conhecer e cultivar, passa-se para a

fase da colheita, para depois haver o preparo.

5.3.2 Embalagem

A embalagem €& fundamental para transportar os produtos da marca,
proporcionando seguranca para que 0s mesmos cheguem até os clientes de maneira
segura. Pensou-se para acomodar os produtos, uma embalagem que fosse resistente,
ja que passara por varios processos até chegar na casa do cliente, por isso o material
escolhido foi o papeldo, em modelo de caixas, que oferecem uma boa protecéo e sdo

mais faceis de transportar.

Figura 68 - Embalagem de transporte brotar
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Fonte: Do autor (2021).

Serdo utilizadas trés modelos de caixas, para atingir os tamanhos exigidos dos
vasos autoirrigaveis da marca, diferenciando entre elas apenas as dimensdes. Seu
fechamento sera em formato de aba, todas as pecas serdo envolvidas por plastico

bolha individualmente para que n&o ocorra atrito entre as mesmas durante o
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transporte e serdo dispostas de forma horizontal dentro da caixa, pensou-se nesse
modelo de embalagem por ser de facil manuseio e por transmitir de maneira mais
clara as ilustracdes da marca.

Para identificar os vasos autoirrigaveis foram projetadas duas etiquetas, a
primeira contém informacdes sobre a marca, seu manifesto e as redes sociais que a
mesma pode ser encontrada, ja a segunda etiqueta traz os cuidados e beneficios dos

vasos autoirrigaveis da marca Brotar.

Figura 69 - Etiquetas brotar
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autoirrigavel Brotar é a maneira
inteligente de cultivar suas plantas.

Até 10 dias sem regar*

O sistema é composto por um cordao
que funcionam como uma espécie de
raiz artificial, garantindo a umidade ideal
para a planta por varios dias

Antidengue
O reservatério acoplado substitui os
tradicionais pratinhos e elimina as
chances do mosquito da dengue se
proliferar, evitando também o
desperdicio de dgua

*A quantidade de dias sem regar pode variar
de acordo com o tipo de planta, o local onde
ela esta exposta e o substrato utilizado.
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Fonte: Do autor (2021).

As etiguetas serdo impressas em papel couché fosco, no tamanho de
60mmx100mm, com uma perfuracédo na parte superior de 5mm para passagem de um
barbante que ajudard na fixacdo da etiqueta nos produtos. O detalhamento das

embalagens e etiquetas podem ser encontrados no APENDICE G.

5.3.3 PDV

O PDV é de suma importancia para a marca, pois contribui para o contato entre
a empresa e 0 usuario de maneira mais proxima. Pensou-se para a marca um stand
como ponto de venda, este que sera montado em feiras que abordam o conceito da
marca, e que possuam uma duracdo mais longa, sua estrutura principal sera de
madeira com adesivamento, 0 espaco destinado para o manual de cultivo serd um
compartimento em acrilico, também contara com prateleiras para acomodar e exibir

0s produtos.

Figura 70 - Ponto de venda brotar

Fonte: Do autor (2021).
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Conforme Figura 69 é possivel visualizar como ficard o espago da marca,
trazendo ndo somente o conceito das ilustragbes que foram abordadas nos outros
pontos de contato, mas também a divulgacdo dos vasos autoirrigaveis e do manual
de cultivo, incentivando assim, 0s usuarios a interagir com a empresa.

Desenvolveu-se também o manual de cultivo, que servirh como material de
apoio para divulgar a marca e incentivar 0s usuarios a ingressarem no plano premium
da plataforma digital. Tem 105 mm de largura e 150 mm de altura, sera impresso em
papel off-set 180g. para seu miolo e papel triplex com gramatura de 280 para a capa.

Para explicar como sera o manual de cultivo, utilizou-se a hortalica cenoura e
contard com a seguinte estrutura: capa, sumario, histdria, anatomia, clima, solos,
deficiéncias nutricionais, plantio, doencas, cultivares (alvorada, brasilia, kuronan,

nantes, nova carandai, nova kuroda, prima, tropical).

Figura 71 - Capa manual de cultivo

MANUAL DA

C[NOURﬂ

COMO CUDAR £ CULTIVAR
BROTAR

.

Fonte: Do autor (2021).

Cada exemplar contara a historia da sua planta, a estrutura seguira a mesma
do exemplo desse projeto. Este produto sera disponibilizado apenas para assinantes

da versdo premium da plataforma digital e como material de apoio em feiras. E

possivel encontrar a versdo completa do manual de cultivo no APENDICE H.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente projeto teve como embasamento por uma alimentacéo
consciente, através do conhecimento e com isso, gerar uma mudanca de habito, a fim
de mostrar a grandeza desse universo que sao os alimentos. Como o tema é
abrangente, é possivel querer mais, ir além e no futuro desenvolver linhas que atinjam
mais ramos da alimentacéo. O projeto desenvolvido contribui para trazer informacoes
através do servico, de maneira clara e intuitiva, abordado sempre as ideias da marca,
porém ele ainda € um embrido, a ideia é ter essa mesma comunicacao para outras
espécies de hortalicas, como foi mostrado no manual de cultivo. Entende-se que as
pesquisas realizadas para o projeto, contribuem para ampliar a visao referente a esse
tema e como o design pode interferir com suas ideias e criages, é muito importante
abordar temas que unem as pessoas, por isso, acredita-se que o papel do design para

este projeto vai além, ele contribui para uma mudanca de hébitos das pessoas.
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Questionario aplicado para as pessoas em geral em busca da maior quantidade

de respostas para tracar um perfil de usuario.

1 - Faixa etaria
( ) 15-19 anos
() 20-29 anos
) 30-39 anos
) 40-49 anos
) 50-59 anos
) 60-69 anos
) 70-79 anos
) 80 ou mais

AN AN AN AN N/

2 - Com que frequéncia vocé consome frutas?
( ) Todo dia

() 1xna semana

( ) Acada 15 dias

() 1xno més

3 - Com que frequéncia vocé consome legumes? *
( ) Todo dia

( ) 1x na semana

( ) Acada 15 dias

( ) 1xnomés

4 - Com que frequéncia vocé consome verduras?
( ) Todo dia

( ) 1x na semana

( ) Acada 15 dias

( ) 1xno més

5 - Com que frequéncia vocé consome comida industrializada?



102

( ) Todo dia
( ) 1x na semana
( ) Acada 15 dias

( ) 1xno més

6 - Com que frequéncia vocé prepara a sua propria comida?
( ) Todo dia

( ) 1x na semana

( ) Acada 15 dias

() 1xno més

() Nunca

7 - Com que frequéncia vocé se alimenta fora de casa?
( ) Todo dia

() 1xna semana

( ) Acada 15 dias

( ) 1xno més

() Nunca

8 - Onde vocé compra seus alimentos in natura (frutas, verduras, legumes)?
() Mercado

() Feira

() Prépria horta

() Fruteira

( ) Vizinhos

() Nao compro

9 - O que te faz comer poucos alimentos in natura (frutas, verduras, legumes)? *
( ) Dificil de encontrar

( ) Custo

() Nao saber preparar ou como comer

( ) Tempo

( ) Falta de interesse
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10 - Vocé gostaria de saber a procedéncia dos seus produtos in natura? (de que
localidade veio, se foi usado agrotoxicos, época do ano que foi colhido)

() Sim

( ) Nao

11 - Vocé teria interesse em saber a diferenca entre os tipos de alimentos? (ex.:
alface lisa, crespa, americana, ...)

() Sim

( ) Néo

12 - Vocé compraria seus produtos in natura através de uma plataforma digital, que
reunisse os agricultores locais?

() Sim

( ) Nao

13 - Qual a sua opinido sobre plantar seu proprio alimento?
( ) Sim plantaria

() Nao plantaria

( ) Talvez plantaria

() Teria interesse em plantar

14 - Alimentos processados e ultraprocessados: vocé sabe as consequéncias que
eles trazem para seu corpo?

( )Sim

( ) Néo

15 - Vocé ja tentou mudar seus habitos perante a alimentacao?
() Sim, eu ja tentei e ndo consegui

() Sim, eu ja tentei e consegui

() Nao tentei, mas penso em mudar

() N&o tenho interesse em mudar

16 - Vocé valoriza o alimento que esta consumindo? Se sim, como?
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£

INTRODUCAD

Awida ndo para. As pessoas estéo em constan-
te transformacéo, elas s&o ciclicas, e parar para
perceber isso, requer um tempo, esse que
muitas vezes néo & téo facil de ser adquirido.

9 | O ato de comer faz parte da rotina das pes-
s08s, por isso & importante ter conhecimento
i sobre os alimentos que se consome.

] 1! | Em sintonia com a natureza € possivel encon-
. trar tudo o que se necessita, pois como as
b - pessoas, ela também & feita de fases e ciclos.

|
manifesto.

INTRODUGAO

]

Conhecer o que se consome € essencial pare
exigir uma alimentagdo mais consciente e
rica em nutrientes, com isso € possivel uma
juncéo de cuidados, tanto conosco, como
com o mundo em que habitamos.

principios.

Plantar e cuidar do nosso proprio alimento &
libertador, conhecer o processo que a planta
precisou passar para chegar em
nosso prato & inspirador, somos feitos de
fases.

»”~

Preparar a refeicdo, com cuidado e amor €
um exemplo de quanto estamos interligados,
sabendo aproveitar ao maximo o presente
que a natureza nos deu, a comida.

IDENTIDADE VISUAL

o

siMBOLO
# 900850
C:4T% | M:0% | V:B9% | K 0%
R: 147 | G:201 | B:B1
# DIB1EF
Co % | Mo 23% | V- 45% | K 0%
R 209 | G177 | B: 143

: 0 simbolo Brotar € o componente prind-
' a8 b pal da identidade visual da marca.
i 1 | Busca inspiracéo da natureza e em seus
| | i ciclos, quando a semente surge através

| | .'I da terra desabrochando seus primeiros

| 4 ' brotos, para depois se tornar um alimen-
A R .._.' m_

v E proibida a alteracio ou recriacio do
. simbolo.

bolo.

rd
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IDENTIDADE VISUAL 7

ANATOMIA DA MARCA BROTAR 0 logotipo Brotar foi criado para repre-
sentar a marca como um todo, de maneira .

B R 6T n R clara e intuitiva. °

Sobre a relagéo entre simbolo, logotipo n

i LR RER e A Ras

e tagline omm
0 simbolo pode eventualmente ser uti- l
lizado separadamente do logotipo em °

aplicagtes onde o objetivo seja reduzir as w

informagdes, porém & obrigatorio o uso por

completo da marca e tagline em impressos °
de terceiros. —

IDENTIDADE VISUAL 8

BROTAR BROTAR

Negstiva: para a maior parte das Colorida: para aplicagies em fundo
aplicagfes (tela ou impressdao) com claro.

fundo branco ou claro.

versoes.

BROTAR

wr A AT
Megativa com verde: para aplicacBes Colorida: pars aplicagfes em fundo
em fundo branco ou daro. escuro.

IDENTIDADE VISUAL 9

O uso spropriado das cores promove uma comunicagso clara e harmo-
nica, por isso € essencial que as mesmas sejam usadas corretamente.

#DATA57 #DOCDBE

R 218 | G116 | B: 87 R: 208 | G: 205 | B: 142

C: 1% | M: 65% | ¥: 68% | K: 1% C: 20% | M: 12% | Y- 53% | K: 0%

SFFCFST #ATDEDY

R 255 | G: 207 | B: 87 R 167 | G: 213 | B:217

C: 0% | M: 18% | Y- 76% | K: 0% C:33% | M: 3% | ¥:14% | K: 0%

#D1B18F #080808

R 200 | G: 177 | B: 143 R 152 | G: 152 | B: 152

C: 18% | M: 2% | ¥: 45% | K: 0% C: 43% | M:35% | Y- 35% | K: 1% L
£00CE50 #231F20 U)
R 144 | G:200 | B: 80 B35 | & 31 | B 32 m
C: 48% | M: 0% | ¥-00% | K: 0% C: 0% | M: 0% | Y:0% | K: 100%

#FBASBS b
R 246 | G: 165 | B: 181 °
C: 0% | M: 43% | Y- 12% | K: 0%



IDENTIDADE VISUAL 10

A familia tipografica institucional da marca Brotar & a Open Sans, projeta-
da por Steve Matteson, contribuindo para uma boa legibilidade.

Open Sans Light
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVHYZ
abcdefghikdmnopgratuveez
@%0123456789
Open Sans Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvsy=
@3%0123456789
Open Sans SemiBold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ

abcdefghijklmno pgrstuvsyz
@%0123456789

CRIADD POR ANTIPIXEL

ESCALOPR

ARCOCFCLAHUMNOPORETUN YT
(RCORFEHLMUMNGPORT HIVYZ

@%IEERY

AMELIVA EMMA

III!LDH[.III.}I%U«NUP(JRST Uy
alacdegghiy

10mm
37px

20rmm
T5p

BROTAR

35mm
132px

BROTAR

Open Sans Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvicyz
@%0123456780

Open Sans ExtraBold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvxyz
@%0123456789
VARIACOES TIPOGRARICAS

tipografia.

IDENTIDADE VISUAL 11

A familia tipografica auxiliar
da marca Brotar contribui
para aumentar a diversidade

na comunicacgéo em diversos n
W pontos de contato.
(1]

ografia.

t

IDENTIDADE VISUAL 12

Para proteger & legibilidade da marca, foram
definidas dimensdes minimas para a aplica- !

¢éo. A utllizagéio da marca em dimensbes infe-
riores as descritas agui devemn ser evitadas.

A unidade de medida utilizada depende do
tipo de aplicacéio: em milimetros (mm), para
aplicagtes impressas, e em pixels (px), para
aplicagbes com finalidade digital, como apre-
sentages em tela ou websites. o=

©
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IDENTIDADE VISUAL 13

encia.

F.3

R 6TA Para proteger 2 legibilidade da mar-
ca, foram definidas éreas de inter-
LI SR N feréncias para que ndo ocorra uma

sobreposicéo da marca com outras
informacgdes.

terfer

IDENTIDADE VISUAL 1

B

CARTAO DE VISITA

As referéncias mostradas nas

péginas a seguir séo exemplos

de como aplicar a marca em
diversos suportes.

IDENTIDADE VISUAL 15

icagoes.

apl
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IDENTIDADE VISUAL

17
18

‘saodedide ‘saoledijde 'saojedijde

IDENTIDADE VISUAL
IDENTIDADE VISUAL
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ILUSTRACGES 19
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As ilustrages representam muito o con-
ceito da marca Brotar. Elas podem ser
usadas sozinhas ou em composicdo.

llustragdies encontradas nas paginas
20, 21 e 22 foram criadas pela empresa
Canva e adaptadas por Paloma Sangali
Machado.
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llustragBes criadas por Freepik, retiradas do site Freepik &
3 adaptadas por Paloma Sangali Machado.
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ILUSTRACOES 25

llustragdes criadas por
Macrovector, retiradas do
site Freepik e adaptadas por
Paloma Sangali Machado.

ILUSTRACOES 26

* llustrages criadas por Pikisuperstar, retiradas do site *
Freepik e adaptadas por Paloma Sanggli Machado.

BROTAR

APENDICE C - DETALHAMENTO PONTOS DE CONTATO
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\ Peca: Papel timbrado e cartdo de visita

Material: Papel Offset

Unidade: Milimetros

BROTAR

Académica: Paloma Sangali Machado

Data: 31/10/2021

APENDICE D - DETALHAMENTO VASO AUTOIRRIGAVEL TAM. 1




114

SUPERIOR
.@9
FRONTAL
!
o
!
R
Peca: Vaso autoirrigavel T1 - estrutura externa
{ Material: Poliestireno (PS) | incolor BR&TAR
o
] Unidade: Milimetros Escala: 1:5
5, 180 5
Académica: Paloma Sangali Machado Data: 31/10/2021
SUPERIOR ]

FRONTAL

Pega: Vaso autoirrigvel T1 - estrutura interna

) Material: Polipropileno (PP) | BR&TAR

Unidade: Milimetros Escala: 1:1

Académica: Paloma Sangali Machado Data: 31/10/2021
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SUPERIOR

FRONTAL

Peca: Vaso autoirrigavel T1 - tampa

Material: Polipropileno (PP) | BR&TAR

Unidade: Milimetros Escala: 5:1

Académica: Paloma Sangali Machado Data: 31/10/2021

APENDICE E - DETALHAMENTO VASO AUTOIRRIGAVEL TAM. 2

SUPERIOR

FRONTAL

Pega: Vaso autoirrigdvel T2 - estrutura externa

Material: Paliestireno (PS) | incolor BR6TAR

Unidade: Milimetros Escala: 1:5

Académica: Paloma Sangali Machado Data: 31/10/2021
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FRONTAL \\ fo)
Pega: Vaso autoirrigavel T2 - vaso interno
B Material: Polipropileno (PP) | BR&TAR
K £
Unidade: Milimetros Escala: 1:2
Académica: Paloma Sangali Machado Data: 31/10/2021
SUPERIOR
¢ \\\ /- AN
\ |
N\ Vi
N l/“"
s N /
FRONTAL

Peca: Vaso autoirrigavel T2 - tampa

Material: Polipropileno (PP) | BR6TAR

Unidade: Milimetros Escala: 5:1

Académica: Paloma Sangali Machado Data: 31/10/2021

APENDICE F - DETALHAMENTO VASO AUTOIRRIGAVEL TAM. 3
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SUPERIOR

FRONTAL \ - ,,,/

Pega: Vaso autoirrigavel T3 - estrutura externa

" . Material: Poliestireno (PS) | incolor

Unidade: Milimetros Escala: 1:5

BROTAR

Académica: Paloma Sangali Machado

Data: 31/10/2021

SUPERIOR

FRONTAL

Pega: Vaso autoirrigavel T3 - parte interna

- . x Material: Polipropileno (PP) |

Unidade: Milimetros Escala: 1:5

BROTAR

Académica: Paloma Sangali Machado

Data: 31/10/2021
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SUPERIOR

FRONTAL

Pega: Vaso autoirrigavel T3 - tampa

t Material: Polipropileno (PP) | £

BROTAR

Unidade: Milimetros Escala: 5:1

Académica: Paloma Sangali Machado

Data: 31/10/2021

APENDICE G - DETALHAMENTO EMBALAGENS

LEGENDA IMPRESSAQ

[Jracacorte i iFacadobra W cMvk

MATERIAIS
_] Papeldo

Pega: Embalagem 1

Unidade: Milimetros

BROTAR

Escala: 1:2,5

Académica: Paloma Sangali Machado

Data: 31/10/2021
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LEGENDA IMPRESSAQ

310

[Jracacorte { iFacadobra ™ cmvk

MATERIAIS
[ papeiso

Pega: Embalagem 2

Unidade: Milimetros

BROTAR

Escala: 1:2,5

Académica: Paloma Sangali Machado

Data: 31/10/2021

2495

820

810

420

&20

620

LEGENDA IMPRESSAQ

620

D Facacorte | _!Facadobra - CMYK

MATERIAIS
["] papetao

Pega: Embalagem 3

Unidade: Milimetros

BROTAR

Escala: 1:2,5

Académica: Paloma Sangali Machado

Data: 31/10/2021
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BROTAR

Avida ndo para.
As pessoas estao em constante
transformac3o, elas s3o dicicas,
parar para perceber isso, requer um
tempo, esse que muitas vezes n3o &
t30 ficil de ser adquirido.

Estar em sintonia com a natureza é
possivel encontrar tudo o que se
necessita, pois COMO as pessoas, ela
também é feita de fases e ciclos.

BROTAR

100

(R
beotar hortasas

Autoirrigavel

Com um design prdkico, 0 vaso
awaoirrighvel Brotar & a maneira
Inteligente de cukivar suas plantas.

Até 10 dias sem regar*
O sistema ¢ Composto por um corddo

|
!
2
?,

100

pratinhos.
‘chances do i irri
PSS 00 Masuto du g pe Pega: Etiqueta para vaso autoirrigavel
desperdicio de gua
SN Quenidu de dos erm e o verer Material: Papel Couché BR&TAR

' ! Unidade: Milimetros

Data: 31/10/2021

- Académica: Paloma Sangali Machado

APENDICE H - MANUAL DE CULTIVO



A cenoura, espécie Daucus carota L., é
da familia Apiaceae. Na sua familia
também pertencem a salsinha, aipo,
coentro, erva-doce e nabo.

E originéria de &reas temperadas da
Asia Central (India, Afeganistdo e
Russia) e sua cultura remonta ha mais
de dois mil anos.

A colonizagdo portuguesa trouxe a
cenoura para o Brasil, mas sua
difusdo, principalmente no sul e
sudeste, s6 ocorreu depois da
imigracdo de asiaticos e outros
europeus.

BROTAR

0 universo das hortaligas
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CENOURA

A cenoura, espécie Daucus carota L., é da
familia Apiaceae. A familia da cenoura
pertencem a salsinha, aipo, coentro, erva-doce
e nabo. E originria de 4reas temperadas da
Asia Central (India, Afeganistdo e RUssia) e sua
cultura remonta ha mais de dois mil anos.

A colonizagdo portuguesa trouxe a cenoura
para o Brasil, mas sua difusdo, principalmente
no sul e sudeste, s6 ocorreu depois da
imigragao de asiaticos e outros europeus.

A cenoura destaca-se das outras hortalicas pela
grande quantidade de vitamina A que possui,
nutriente muito importante para a visdo.

123

SUMARIO 5

RIO

PAGINA

20

5 DEFICIENCIAS

PAGINA

28

6 PLANTIO

PAGINA

3() 7 DoENgAs

PAGINA

34

8 CULTIVARES

INTRODUGAO 7

Ela é muito rica em outras vitaminas como B1
e B2 e em sais minerais. As fibras, importantes
para o funcionamento do intestino e a pectina
capaz de baixar a taxa de colesterol do
organismo sdo abundantes na cenoura e
constituem mais uma razao para 0 Seu uso na
alimentacdo didria.

O baixo consumo de cenoura aliado a
divulgacdo de suas qualidades nutricionais
tornam possivel um grande aumento de
consumo e conseqlentemente da produgao e
numero de empregos.

Ao T T




8 CENOURA

14

HISTORIA

Até a década de 1980, as cenouras cultivadas
no Brasil eram importadas e melhor
adaptadas para climas amenos, mais comuns
no perfodo de inverno das regiées centro-sul.
No periodo de verdo, os precos da cenoura
subiam significativamente, inviabilizando seu
consumo por parte significativa da populagdo
brasileira.

A Embrapa Hortalicas € a Unica instituicdo
publica de pesquisa no pais, que desenvolve
atividades de melhoramento com cenoura
visando a criacdo de cultivares de verdo
adaptadas as condicGes brasileiras.

10 CENOURA

Esta fase culminou com a liberagdo da cultivar
Alvorada em 2000 que, dentre outras
caracteristicas, apresenta contetdo de

carotendides totais 35% superior em relagdo

as demais cultivares comerciais em uso no
Brasil e alta resisténcia aos nematéides
formadores de galhas nas rafzes. A cenoura é
uma hortalica da familia Apiaceae, do grupo
das raizes tuberosas, cultivada em larga escala
nas regioes Sudeste, Nordeste e Sul do Brasil.

Embora produza melhor em areas de clima
ameno, nos ultimos anos, face ao
desenvolvimento de cultivares tolerantes ao
calor e com resisténcia as principais doengas
de folhagem, o plantio de cenoura vem-se
expandindo também nos Estados da Bahia e
de Goias.
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HISTORIA 9

Em 1981, foi liberada a cultivar Brasilia,
desenvolvida para plantio durante o periodo
de verdo, atualmente cultivada em 75% da
area de cenoura do Brasil.

Os principais beneficios decorrentes destas
cultivares sdo traduzidos pelo aumento da
produtividade em determinadas regioes e

épocas de cultivo, redugdo do custo de
producdo pelo menor uso de agroquimicos e
substituicdo das importaces por sementes
nacionais.

A partir da década de 1980, face a deficiéncia
de vitamina A em algumas dreas do pais, deu-
se inicio a uma nova fase no programa de
melhoramento da Embrapa Hortaligas, com o
objetivo de incorporar a cultivar Brasilia
algumas caracteristicas como melhor
qualidade nutricional e visual das raizes.

HISTORIA 11

Esta olericola apresenta alto contetido de
vitamina A, textura macia e paladar agradavel.
Além do consumo in natura, € utilizada como
matéria prima para industrias processadoras
de alimentos, que a comercializam na forma
de minimamente processada (minicenouras,

cubos, ralada, em rodelas).




1 CENOURA

Dois

ANATOMIA

A raiz tuberosa é formada pelos parénquimas
floematico e xilematico, os quais sdo
circundados por tecidos vasculares formando
um cilindro. O caule verdadeiro € compacto e
se encontra inserido na por¢ao superior do
ombro da raiz ou hipocdtilo. A parte aérea é
composta por hastes eretas, ramificadas,
chegando, a atingir 1,5 de altura.

As folhas sdo muito finas, divididas sendo as
da parte superior ligeiramente menores que
as préximas do caule. A disposicdo das folhas
é alternada e abragam o tronco com um
revestimento que é caracteristico dessa
familia.

14 CENOURA

Em geral, o florescimento da cenoura se
estende por cerca de 30-50 dias, sendo que
a abertura das flores de uma determinada
ordem de umbela perdura por 7-10 dias.
Dentro de uma flor, as anteras abrem-se por
um perfodo de 1-2 dias, sendo que o estigma
torna-se receptivo a partir do terceiro ou
quarto dia. Os estigmas podem permanecer
receptivos por uma semana ou mais
dependendo das condicdes locais.

Tipicamente, a deiscéncia das anteras e a
queda dos estames acontecem antes que o
estigma torne-se receptivo. Isto faz com que
o desenvolvimento floral seja protandrico e
centripetal, pois as flores que normalmente

abrem-se primeiro sdo aquelas localizadas na
periferia da umbela. As umbelas claras e
nectarios florais atraem insetos que sdo
responsaveis pela polinizagao.

125

ANATOMIA (&

A inflorescéncia tipica consiste de uma umbela
terminal ou primaria composta de flores
brancas, com 10-15 cm de diametro, com
apice achatado, seguida de varias outras

umbelas secundarias, terciarias e
guaternarias, assim nominadas em func¢ao do
seu surgimento apos a umbela primaria. As
umbelas diminuem de tamanho com o
aumento do nimero de ordem.

A umbela primdria é composta por cerca de
50 umbeletas, cada qual composta por cerca
de 50 flores. Em geral, as flores individuais sdo
perfeitas, muito embora haja uma tendéncia
de aumento do nimero de flores masculinas
com o incremento da ordem das umbelas.
A flor perfeita consiste de cinco pétalas, cinco
estames funcionais e dois estigmas, 0s quais
estdo ligados a dois léculos do ovario e um
calice completo. Cada l6culo contém um évulo
simples e, por conseguinte ter-se-a duas
sementes por flor.

ANATOMIA {15

Caule
Colo ~—— ~
Ombro —
Floema
‘Cambio vascular
| B
|
Xilema
Apice



16 CENOURA

CLIMA

A temperatura é o fator climatico mais
importante para a producdo de raizes.
Temperaturas de 10 a 15 °C favorecem o
alongamento e o desenvolvimento de coloragao
caracteristica, enquanto temperaturas
superiores a 21°C estimulam a formagdo de
raizes curtas e de coloragdo deficiente.

18 CENOURA

SOLOS

As propriedades fisicas, principalmente
textura, estrutura e permeabilidade, e as
propriedades quimicas e biolégicas do solo
afetam sensivelmente a produtividade e a
qualidade das raizes de cenoura. Deve ser
dada preferéncia aos solos de textura média,
com adequados niveis de nutrientes e matéria
organica e pH em torno de 6,0.
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CLIMA 17

Temperaturas baixas associadas a dias longos
induzem o florescimento precoce,
principalmente daquelas cultivares que foram
desenvolvidas para plantio em épocas
quentes do ano.

A faixa ideal para uma germinagdo rapida e
uniforme é de 20 a 30°C, dando-se a
emergéncia de 7 a 10 dias apds a semeadura.

A alta umidade relativa do ar associada a
temperaturas elevadas favorece o
desenvolvimento de doengas nas folhas
durante a fase vegetativa da cultura.

Os canteiros devem estar distanciados uns
dos outros em aproximadamente 30 cm. Na
semeadura manual, 0s sulcos nos canteiros,

para a distribuicdo das sementes, pode ser

feito transversal ou longitudinalmente.

Sulcos transversais permitem maior numero
de plantas por unidade de drea em
comparacao ao uso de sulcos longitudinais.



20 CENOURA

CINCO

DEFICIENCIAS
NUTRICIONAIS

22 CENOURA

19

K

Potassio
39.098

Com a deficiéncia de potdssio as folhas mais velhas
apresentam as margens dos foliolos queimadas.
Com o avanco da deficiéncia, os peciolos destas

folhas coalescem, secam e morrem.

Solos arenosos com elevada lixiviagdo e elevados
niveis de outros cations, como magnésio e amonio,
sdo as condicdes que predispdem a deficiéncia de

potassio.
A correcdo pode ser feita com adubagdo, em
cobertura, a base de sulfato ou cloreto de potassio
(60 Kg/ha de K20) seguida de irriga¢do.
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DEFICIENCIAIS 21

7

N

Nitrogénio
14.007

A deficiéncia de nitrogénio reduz o crescimento da
planta. As folhas mais velhas ficam amareladas
uniformemente e, com a evolugdo da deficiéncia,
tornam-se avermelhadas.

As condi¢Oes que predispdem a deficiéncia sao:
insuficiéncia de fertilizante nitrogenado, elevado
nivel de material vegetal ndo decomposto no solo,
compactagdo do solo, elevada intensidade de
precipitagdo; e condicdes desfavoréveis a
mineralizagdo da matéria organica.

A deficiéncia pode ser prevenida pela aplicagdo em
cobertura, de fertilizantes nitrogenados.

DEFICIENCIAS 23

20 Ca

Célcio
40.078

A deficiéncia de célcio causa necrose dos pontos de
crescimento das folhas novas. O peciolo apresenta
pequenas areas coalescentes.

Ha morte das folhas ainda com a coloragdo verde.
Na raiz, a deficiéncia ndo é muito comum em
condi¢bes de campo. Pode ser provocada pelo
rapido crescimento da planta em temperaturas
elevadas, baixo teor de agua no solo e antagonismo
com outros cations como amoénio, potassio e
magnésio.

Para prevenir a deficiéncia deve-se fazer a
neutralizagao da acidez do solo.



24 CENOURA

12
Magnésio
24.305

Com a deficiéncia de magnésio as folhas mais velhas
ficam cloréticas nas bordas. Coloragdo levemente
avermelhada aparece nas margens e se expande

em diregdo ao centro dos foliolos. No caso de
deficiéncia a sintomatologia é generalizada.

Solos acidos, arenosos, com alto indice de lixiviagdo,
e a aplicagdo excessiva de nitrogénio amoniacal ou
potéssio favorecem o aparecimento da deficiéncia.

A correcdo é feita com pulverizagdo de sulfato de
magnésio a 0,5%.

Quando é utilizada a cal hidratada para corre¢do do
solo, devem ser aplicados 40 kg/ha de sulfato de
magnésio (9,5% Mg) no plantio.

26 CENOURA

15

P

Fosforo
30.974

Com a deficiéncia de fésforo as folhas mais velhas

apresentam coloragao castanho-arroxeada, com a

evolucdo, as folhas amarelecem e caem. As raizes
apresentam desenvolvimento anormal.

A disponibilidade de fésforo depende
principalmente do seu nivel no solo, tipo,
quantidade de argila, época de aplicagdo do adubo
fosfatado, compactacdo, umidade do solo e
temperatura ambiente.

-
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DEFICIENCIAS 25

5

Boro
10.811

Quando ocorre deficiéncia de boro, observa-se
encrespamento das folhas, que se dobram para o
solo e frequentemente tomam tonalidade vermelha
ou amarela, podendo também ser confundida com
viroses. As folhas novas sdo pequenas e é comum a
morte do broto com aparecimento de necrose
progressiva.

Na raiz, ocorre o fendilhamento longitudinal com
posterior cicatrizagdo. Excessiva aplicagdo de
calcério em solos arenosos, excesso de N e elevado
indice de precipitagdo predispdem a deficiéncia
deste elemento. A deficiéncia pode ser evitada
aplicando-se 20 kg/ha de bérax.

DEFICIENCIAS 27

A deficiéncia pode ser evitada com a distribui¢cdo de
um fertilizante fosfatado soltvel. A dose usual é de 4
kg/ha de P205 sollvel para cada 1% de argila, ou
aplicacdo de um fertilizante fosfatado antes do
plantio, de acordo com a anélise do solo.




28 CENOURA

PLANTIO

30 CENOURA

DOENGAS

Estdo registradas no Brasil mais de quinze doengas de
cenoura, causadas por fungos, virus, bactérias e
nematodides. O controle destas enfermidades tem sido
feito através do uso de cultivares resistentes e/ou
fungicidas, bem como pelo emprego correto das
praticas culturais.

Podridao de pré e pés-emergéncia

Na podriddo de pés-emergéncia, também chamada de
tombamento, as plantulas apresentam um
encharcamento na regido do hipocétilo rente ao solo,

provocando reboleiras de plantas tombadas ou mortas.

O controle s6 é eficiente quando se utilizam sementes
de boa qualidade, rotagéo de cultura, adequada
profundidade de plantio e manejo adequado de dgua.
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PLANTIO 29

O plantio da cenoura é feito com a semeagdo
direta no solo. As sementes sao distribuidas
uniformemente, e em linha continua nos
sulcos com 1,0 a 2,0 cm de profundidade e
distanciados de 20 cm entre si. A distribui¢do
das sementes pode ser feita manualmente ou
com o emprego de semeadeira manual ou
mecanica.

DOENCAS 31

Queima-das-folhas

E a doenga mais comum da cenoura, caracteriza-se
principalmente por uma necrose das folhas que,
dependendo do nivel de ataque pode causar a
completa desfolha da planta e, consequentemente,
resultar em rafzes de tamanho pequeno.

E dificil determinar o(s) agente(s) causal(is) envolvido(s)
pelos sintomas nas folhas, principalmente porgue os
cultivares reagem de maneira diferenciada ao ataque.
O controle quimico, deve ser feito com produtos a base
de cobre, intercalados com outros fungicidas
ditiocarbamatos que estejam registrados para a cultura
da cenoura.

Podriddo das raizes

As plantas atacadas apresentam crescimento reduzido
com as folhas superiores amareladas, as quais tornam-
se murchas no horario mais quente do dia.

E essencial que se cultive a cenoura em solos que ndo
acumulem muita agua, que o plantio em época chuvosa
seja feito em canteiros mais altos, e que a irrigagdo seja
adequada.
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Nematéides

As plantas infectadas mostram crescimento reduzido e
amarelecimento nas folhas semelhante ao sintoma de
deficiéncia mineral. As raizes tornam-se de tamanhos

reduzidos com deformag&es devido a intensa formagao
de galhas. A rotagdo de cultura e resisténcia genética

sdo os principais e mais eficientes métodos de controle
dos nematdides.

Podriddo mole Lenhosa

Podriddo seca Murcha
Manchas Injdria por pragas

34 CENOURA

oITO

CULTIVARES

Cada cultivar tem caracterfsticas préprias
quanto ao formato das raizes, resisténcia as
doencas e, principalmente, quanto a época de
plantio. Esta Ultima caracteristica permite que
se produza cenoura durante o ano todo na
mesma regido, desde que se plante a cultivar
apropriada as condi¢des de clima
predominantes em cada época. Destacamos
elas:

>~

Deformagdo

Rachada

LA o

Presenca de radicela

LEGENDA

Doengas graves
Doengas leves

|

ALVORADA

i

NOVA CARANDAI

BRASILIA

NOVA KURODA
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DOENCAS 33

‘b—w

Ombro verde/roxo

Corte inadequado do

caule

SR

Dano mecanico

CULTIVARES 45

i

KURONAN

V

PRIMA

]

NANTES

7

TROPICAL
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36 CENOURA CULTIVARES 37

ALTURA
15-20 cm

ALVORADA

DIAMETRO
3-4cm
RAIZ
cilindrica

FLORES
branca

FOLHAS
verde escura

CASCA
laranja intensa

38 CENOURA CULTIVARES 39

EPOCA DE PLANTIO

.+ ORIGEM
¥ Embrapa Hortalicas
cicLo
100-105
¢, CLIMA &
| . ameno para quente a9
Q::\::/‘

Germinagdo: 7-14 dias
JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ

Variacdo de temperatura do solo: 7-29 °C
Irrigacdo: Inicio ou final do dia
Profundidade: 1 cm

Plantio em linhas: 30 cm

LEGENDA

Regido norte, centro-oeste, nordeste, Rio de Janeiro, Espirito Santo,
regido norte de Minas Gerais e demais regides destacadas no mapa.

Estado de S3o Paulo e sul de Minas Gerais e demais regides
destacadas no mapa.

« Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parand e demais regides
destacadas no mapa.




132

40 CENOURA CULTIVARES 41

ALTURA
15-22 cm

BRASILIA

DIAMETRO
3-4cm
RAIZ
cilindrica

FLORES
branca

FOLHAS
verde escura

CASCA
laranja clara

42 CENOURA CULTIVARES 43

EPOCA DE PLANTIO

‘* ORIGEM
¥ Embrapa e ESALQ

CicLo
90-100

¢, CLIMA
;¢ ameno para guente

Germinagdo: 7-14 dias
JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ

Variacdo de temperatura do solo: 7-29 °C
Irrigacdo: Inicio ou final do dia
Profundidade: 1 cm

Plantio em linhas: 30 cm

LEGENDA

Regido norte, centro-oeste, nordeste, Rio de Janeiro, Espirito Santo,
regido norte de Minas Gerais e demais regides destacadas no mapa.

Estado de S3o Paulo e sul de Minas Gerais e demais regides
destacadas no mapa.

Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana e demais regides
destacadas no mapa.
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CENOURA

KURONAN

46 CENOURA

ORIGEM

'; Embrapa e ESALQ

cicLo
100-120

CLIMA
ameno para quente

ng
56

Germinagdo: 7-14 dias
Variacdo de temperatura do solo: 7-29 °C
Irrigacdo: Inicio ou final do dia

Profundidade: 1 cm
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CULTIVARES 45

ALTURA
15-25cm

DIAMETRO
3-4cm

RAIZ
ligeiramente
conica
FLORES
branca

FOLHAS
verde clara

CASCA
laranja escura

CULTIVARES 47

EPOCA DE PLANTIO

JAN FEV. MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ

() ® 0 ©
Plantio em linhas: 30 cm
LEGENDA
Regido norte, centro-oeste, nordeste, Rio de Janeiro, Espirito Santo,
regido norte de Minas Gerais e demais regides destacadas no mapa.
Estado de S3o Paulo e sul de Minas Gerais e demais regides
destacadas no mapa.
5 Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana e demais regides

destacadas no mapa.
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NANTES

50 CENOURA

" ORIGEM
+ francesa

CicLo
90-110

® o
Germinagdo: 7-14 dias
Variacdo de temperatura do solo: 7-29 °C
Irrigacdo: Inicio ou final do dia
Profundidade: 1 cm

Plantio em linhas: 30 cm
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CULTIVARES 49

ALTURA
13-15cm

DIAMETRO
3-4cm
RAIZ
cilindrica

FLORES
branca

FOLHAS
verde escura

CASCA
laranja escura

; CULTIVARES 51
EPOCA DE PLANTIO

JAN FEV. MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ

LEGENDA

Regido norte, centro-oeste, nordeste, Rio de Janeiro, Espirito Santo,
regido norte de Minas Gerais e demais regides destacadas no mapa.

Estado de S3o Paulo e sul de Minas Gerais e demais regides
destacadas no mapa.

Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana e demais regides
destacadas no mapa.
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52 CENOURA

NOVA
CARANDAI

CULTIVARES 53

ALTURA
18-20 cm

DIAMETRO
3-4cm
RAIZ
cilindrica

FLORES
branca

FOLHAS
verde escura

CASCA
laranja

54 CENOURA CULTIVARES 35

EPOCA DE PLANTIO

. ORIGEM
¥ Agroceres
cicLo
80-90
¢, CLIMA -
“f ameno para quente &9

Germinagdo: 7-14 dias
JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ

Variacdo de temperatura do solo: 7-29 °C
Irrigacdo: Inicio ou final do dia
Profundidade: 1 cm

Plantio em linhas: 30 cm

LEGENDA

Regido norte, centro-oeste, nordeste, Rio de Janeiro, Espirito Santo,
regido norte de Minas Gerais e demais regides destacadas no mapa.

Estado de S3o Paulo e sul de Minas Gerais e demais regides
destacadas no mapa.

« Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parand e demais regides
destacadas no mapa.
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56 CENOURA CULTIVARES 57

NOVA
KURODA

ALTURA
15-18 cm

DIAMETRO
3-4cm

RAIZ
ligeiramente
conica
FLORES
branca

FOLHAS
verde escura

CASCA
laranja clara

58 CENOURA CULTIVARES 59

EPOCA DE PLANTIO

" ORIGEM
¥ japonesa

CicLo
100

¢, CLIMA
;¢ ameno para guente

Germinagdo: 7-14 dias
JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ

Variacdo de temperatura do solo: 7-29 °C
Irrigacdo: Inicio ou final do dia
Profundidade: 1 cm

Plantio em linhas: 30 cm

LEGENDA

Regido norte, centro-oeste, nordeste, Rio de Janeiro, Espirito Santo,
regido norte de Minas Gerais e demais regides destacadas no mapa.

Estado de S3o Paulo e sul de Minas Gerais e demais regides
destacadas no mapa.

Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana e demais regides
destacadas no mapa.
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60 CENOURA CULTIVARES 61

ALTURA
16-18 cm

PRIMA

DIAMETRO
3-4cm

RAIZ
cilindrica

FLORES
branca

FOLHAS
verde

CASCA
laranja clara

62 CENOURA CULTIVARES 63

EPOCA DE PLANTIO

ORIGEM
'; Agroflora

CicLo
90-100

¢, CLIMA
/¢ ameno para guente

2

Germinagdo: 7-14 dias
JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ

Variacdo de temperatura do solo: 7-29 °C
Irrigacdo: Inicio ou final do dia

Profundidade: 1 cm ® 0 O ® @ o

Plantio em linhas: 30 cm
LEGENDA

Regido norte, centro-oeste, nordeste, Rio de Janeiro, Espirito Santo,
regido norte de Minas Gerais e demais regides destacadas no mapa.

Estado de S3o Paulo e sul de Minas Gerais e demais regides
destacadas no mapa.

® Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana e demais regides
destacadas no mapa.
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64 CENOURA CULTIVARES 65

ALTURA
20-25cm

TROPICAL

DIAMETRO
3-4cm

RAIZ
ligeiramente
conica
FLORES
branca

FOLHAS
verde

CASCA
laranja escura

66 CENOURA CULTIVARES 67

EPOCA DE PLANTIO

‘* ORIGEM
9 ESALQ

CicLo
80-90

¢, CLIMA
;¢ ameno para guente

Germinagdo: 7-14 dias
JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ

Variacdo de temperatura do solo: 7-29 °C
Irrigacdo: Inicio ou final do dia
Profundidade: 1 cm

Plantio em linhas: 30 cm

LEGENDA

Regido norte, centro-oeste, nordeste, Rio de Janeiro, Espirito Santo,
regido norte de Minas Gerais e demais regides destacadas no mapa.

Estado de S3o Paulo e sul de Minas Gerais e demais regides
destacadas no mapa.

Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana e demais regides
destacadas no mapa.
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