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Cooking is at once child’s play and adult joy.
And cooking done with care is an act of love.

Craig Claiborne



RESUMO

A alimentacdo saudavel contribui para diminuir a incidéncia de problemas de saide que
afetam a populagdo e uma das maneiras de alcanca-la é por meio de uma dieta variada de
alimentos. Um comportamento que dificulta a aceitacdo dessa pluralidade de comidas é a
neofobia alimentar, em que o individuo rejeita alimentos novos ou desconhecidos antes
mesmo de experimenta-los. A maior incidéncia ocorre nos primeiros anos de vida, sendo
importante, assim, combater a neofobia alimentar na infancia, pois habitos alimentares
desenvolvidos quando crianca tendem a se perpetuar para o restante da vida adulta. Na fase
infantil, os responsaveis possuem um papel protagonista na maneira como a crianga lidacom
a alimentacao. Este trabalho propde o projeto de um clube de assinatura mensal que
proporcione experiéncias culinarias para serem realizadas em familia com o objetivo de
reduzir a neofobia alimentar infantil e fortalecer as relagGes entre responsaveis e criangas.
Com base em um processo centrado no usuario - por meio da aplicagdo da metodologia
Diamante Duplo, e tendo como suporte a Human-Centered Design - o projeto foi composto
por uma etapa de imersdo no tema, seguido por organizagao e analise dos dados coletados,
desenvolvimento de alternativas e finalizado pela definicdo do produto final e suas
especificagdes. A partir de um conceito focado na imaginacao, criagdo e descoberta, além do
fortalecimento do vinculo familiar, foi desenvolvida a experiéncia nomeada Quitut!.
Considerando como usuarios criangas de 4 a 6 anos e seus responsaveis, Quitut! proporciona
aos envolvidos um momento lidico e amigavel, envolvido em storytelling e uma tematica,
para experimentar um alimento novo, por meio da preparacao de uma receita composta por
um alimento comumente rejeitado pelo publico infantil, além de outras atividades e
elementos de apoio interconectados. A experiéncia do kit compreende desde o momento de
abertura da embalagem até a ocasido de refeicdo e inclui itens diferentes e surpresas a cada
més para auxiliar na criacdo de uma atmosfera imersiva e de expectativa. Por meio da
prototipagem e testes com usuarios, foi possivel verificar a efetividade do produto em

fortalecer os lagos familiares, bem como auxiliar a reduzir a neofobia alimentar infantil.

Palavras-chave: design para experiéncia; alimentac¢do; culinaria; neofobia alimentar;

familia.



ABSTRACT

Healthy eating contributes to reduce the incidence of health problems that affect the
population, and one of the ways to achieve it is through a rich diet. One behavior that makes
it difficult to accept this plurality of foods is food neophobia, in which the individual rejects
new or unknown foods before even trying them. Its highest incidence occurs in the first years
of life, therefore it is important to aim to reduce food neophobia in childhood, as eating
habits developed as a child tend to perpetuate for the rest of adult life. During childhood, the
carers have a leading role in the way the child deals with food. This work proposes a monthly
subscription club that provides culinary experiences for families in order to reduce food
neophobia in children and strengthen relationships between carers and children. Based on
a user-centered process, through the application of the Double Diamond methodology, and
supported by the Human-Centered Design one, the project consisted of an immersion into
the theme, followed by organization and analysis of the collected data, development of
alternatives and finalized by defining the final product and its specifications. From a concept
focused on imagination, creation and discovery, in addition to strengthening the family
bond, the Quitut! experience was developed. Considering 4 to 6 years old children and their
carers as users, it provides to those involved a playful and friendly moment, involved in
storytelling and a theme, to try a new food, through the preparation of a recipe composed of
a food commonly rejected by the child audience, in addition to other activities and support
elements interconnected. The experience of the kit ranges from the moment the package is
opened to the occasion of a meal and includes different items and surprises each month to
help create an immersive and expectant atmosphere. Through prototyping and user tests, it
was possible to verify the effectiveness of the product in strengthening family ties, as well as

helping to reduce food neophobia in children.

Key-words: design for experience; feeding; cooking; food neophobia; family.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, os padrdes alimentares em paises emergentes estao passando por
uma mudanca ja ocorrida anteriormente em alguns paises desenvolvidos, em que
alimentos naturais ou de origem vegetal minimamente processados estao sendo
substituidos por comidas industrializadas prontas para o consumo. Como consequéncia
dessa transformacgao, a alimentacdo passa a conter uma quantidade desequilibrada de
nutrientes, bem como um valor caldrico acima do recomendado (BRASIL, 2014). A
Organizacdo Mundial da Saude (2020a) indica que um dos fatores para a criagdo de uma
dieta saudavel é o consumo de uma grande variedade de alimentos, como uma forma de
obter a quantidade correta de nutrientes e evitar o alto consumo de acucar, gordura trans
e sal. A recomendacdo da organizacdo é que as refeicées devam conter alimentos basicos
como cereais, arroz ou batata, legumes, vegetais, frutas e algo de origem animal. Todavia,
nem todos os grupos alimentares sao consumidos nas propor¢des adequadas, de forma que
a ingestao insuficiente de frutas e vegetais esta entre as dez principais causas de morte no
mundo. Estima-se também que a insuficiéncia de consumo desses alimentos é responsavel
mundialmente por 14% das mortes devido a cancer gastrointestinal, 11% das mortes por
doencas cardiacas isquémicas e 9% das mortes por derrames (ORGANIZACAO MUNDIAL DA
SAUDE, 2002). A alimentacio saudavel desde as primeiras idades é essencial, pois contribui
para diminuir a incidéncia de grandes problemas de saude tais como obesidade, doencgas
cardiovasculares, cancer e transtornos alimentares, os quais afetam mundialmente
criangas e adolescentes (ORGANIZAC/XO MUNDIAL DA SAUDE, 2020b).

A experiéncia de nutricdo pode ser afetada caso a crianga possua algum tipo de
dificuldade alimentar, definida como todo fator que interfere negativamente no processo
alimentar (MARANHAO et al., 2017). Em um estudo realizado pela revista Veja com 947 m3es
brasileiras de criangas entre 3 a 10 anos, constata-se que 51% da amostra afirmava que seus
filhos apresentavam algum tipo de dificuldade alimentar (YARAK, 2013).

A alimentagdo é um processo que envolve ndo somente o aspecto nutricional, mas
também genético, contextual, social e comportamental (LAFRAIRE et al., 2016). Os anos
iniciais de vida sao fundamentais para a crianca aprender a gostar de novos sabores e se
acostumar com novos alimentos, principalmente porque esses habitos alimentares criados
nessa fase tendem a se perpetuar para o restante de sua vida adulta (ROZIN; VOLLMECKE,
1986). Um obstaculo para uma alimentacdo saudavel e equilibrada e, consequentemente,
uma vida melhor, é a alta rejeicdo e seletividade que muitas criangas possuem a alimentos.

Esse fenomeno pode impactar na percep¢ao do que representa o0 momento da refeicao,
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com o risco do mesmo ser ressignificado como um sindnimo de estresse e exaustdo, tanto
para os familiares quanto para a crianca (ADDESSI et al., 2005; BLACK; ABOUD, 2011).

Dois comportamentos que dificultam uma maior variedade de alimentos em uma
dieta infantil sdo a neofobia alimentar e a seletividade alimentar, também conhecida como
“picky eating” ou “fussy eating”. Segundo Dovey et al. (2008), a neofobia alimentar é
identificada como a relutancia ou rejeicado do individuo em relagdo a alimentos novos, ndo
familiares ou desconhecidos, criando pré concepgdes com base principalmente no aspecto
visual do alimento. Por outro lado, a seletividade alimentar é a recusa a alimentos ja
experimentados pelo individuo. Ambas dificuldades alimentares tém como consequéncia o
consumo de uma pequena variedade de alimentos e, por conseguinte, o ndao atendimento
de forma completa das necessidades nutricionais do organismo. Um levantamento
realizado em Porto Alegre, Brasil, com 113 criangas de seis anos, revela que dessas
aproximadamente 41% apresentava neofobia de nivel médio e 20% de nivel alto (FACCIN,
2013). Com relagdo a seletividade alimentar, uma pesquisa com 1549 criancgas de 2 anos e
meio a 4 anos e meio em Québec, Canada, constatou seletividade em 30% da amostra
(DUBOIS et al., 2007).

Visto que o comportamento alimentar adquirido na infancia pode afetar a saide do
individuo no restante da vida, medidas e iniciativas que visem minimizar fatores como a

neofobia alimentar sdo altamente desejaveis.

1.1 JUSTIFICATIVA

Aceitar um novo alimento na dieta depende de varios fatores, dentre eles a forma
como o momento da refeicdo ocorre no contexto familiar e como a crianga e a familia se
relacionam nesse tipo de situacdo. Quick et al. (2011), baseado em varios autores, afirmam
que criangas que realizam refeicdes em conjunto com seus pais apresentam dietas mais
saudaveis, menor risco de sindromes alimentares, menos chances de possuir sintomas de
ansiedade e menor propensao a sofrer de depressao. O momento de comer e se alimentar na
mesma mesa junto com os familiares também é uma cerimonia simbdlica que proporciona a
ambas as partes oportunidade para conversar, expressar seus sentimentos e criar uma rede
de apoio. Essa ocasido torna-se um palco para desenvolver lagos mais fortes entre familiares
e aumentar a percep¢ao de comunidade dentro da casa, assim como oportuniza que
habilidades de comunicacao e sociabilidade sejam desenvolvidas e postas em pratica pela

crianca (SPAGNOLA; FIESE, 2007). Além disso, a quantidade de tempo que familiares passam
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juntos de suas criancas pode ser considerado como um bom indicador de uma familia
saudavel, além de prover qualidade e bem-estar psicoldgico (GREEFF; LE ROUX, 1999).

Segundo Klein (2019), uma pesquisa realizada pelo restaurante americano Red
Robin, com uma populagao de 2.000 criangas entre 6 a 17 anos e seus pais, descobriu que
70% dos responsaveis desejavam ter mais tempo para se conectarem com seus filhos, ao
passo que 73% das criangas possuiam a mesma vontade. Além disso, 49% delas afirmaram
se sentirem mais conectados a suas familias que a seus amigos. E possivel, assim, perceber
que ha espaco para atuar na melhora das relacGes familiares.

O ato de cozinhar em familia permite desenvolver uma maior conexdo entre
responsaveis e criangas, além de estimular a empatia pelo outro, como ao refletir sobre qual
receita pode ser apreciada por todos os envolvidos em uma refei¢cao (SIMMONS; CHAPMAN,
2012). Ademais, envolver criancas na experiéncia culindria resulta em um aumento de
confiancga, sentimento de independéncia e maior facilidade de experimentar alguma comida
nova com prazer (HYLAND et al., 2006), pois ela estard inserida em um ambiente de
aprendizagem segura e praticando uma atividade divertida (VAN DER HORST, 2012).

Este trabalho foi motivado por experiéncias pessoais, em que tanto o medo de novos
alimentos quanto a alta seletividade a eles estiveram presentes na infancia da autora e que,
em um grau menor, ainda existem. Além disso, vivéncias culinarias com a sua mae fazem
grande parte de sua memodria afetiva, as quais influenciaram positivamente na relacdo com
ela e com os outros familiares.

Esse projeto de design visa, por meio da criagcao de um clube de assinatura que
propGe experiéncias culinarias a serem realizadas em familia, que as criangas sejam mais
abertas a experimentar novos alimentos e, consequentemente, mais propensas a
desenvolverem uma dieta saudavel e equilibrada, além de que cultivem melhores

interagGes dentro do nucleo familiar.

1.2 DELIMITACAO DO PROJETO

Este projeto sera desenvolvido considerando a culinaria como o principal
instrumento para alcancar os objetivos, uma vez que o preparo de uma receita pode
fortalecer a relagao entre familiares e criangas e auxiliar a reduzir a neofobia alimentar
infantil. A proposta sera elaborada considerando o design para experiéncia e o produto
serd desenvolvido levando em conta dois publicos-alvo: adultos, os familiares, e as

criangas, com foco naquelas entre 4 a 6 anos de idade.
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1.3 PROBLEMA DE PROJETO

Como o design para experiéncia pode auxiliar na reducdo da neofobia alimentar
infantil?

Como pressuposto ao problema colocado, acredita-se que um clube de assinatura,
que propusesse experiéncias culinarias a serem realizadas em familia periodicamente,
poderia contribuir para reducdo da neofobia alimentar infantil e para o fortalecimento das

relagGes entre responsaveis e crianca.

1.4 OBJETIVOS

O objetivo principal deste trabalho é desenvolver o projeto de um clube de
assinatura com vistas a reducdo da neofobia alimentar infantil. Como objetivo secundario,
pretende-se que a solugdo proposta fortalecga a relacao entre familiares e crianca(s) a partir

da linguagem e dinamicas ludicas empregadas.

Frente ao problema de projeto e com base no objetivo geral, tem-se os seguintes
objetivos especificos:
a) Aprofundar os conhecimentos sobre o tema da neofobia alimentar nas criancas;
b) Caracterizar o publico-alvo, considerando suas especificidades acerca do
desenvolvimento cognitivo, comportamental e fisico;
c) Estabelecersimilares para analise e contribui¢do ao desenvolvimento do projeto;
d) Definir requisitos de projeto, com vistas a execucdo de protétipo para fins de

verificagdo com os usuarios.

1.5 METODOLOGIA

A metodologia ndo deve ser considerada como algo definitivo, ao contrario, o
designer deve ter a liberdade de adaptar seu processo de maneira a melhor alcancgar seus
objetivos e criatividade (MUNARI, 1981). Para o desenvolvimento deste trabalho, optou-
se por aplicar a metodologia do Diamante Duplo, utilizando a Human Centered Design

como suporte.
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1.5.1 Metodologia de Suporte

Human-Centered Design é um processo nao-linear desenvolvido pela IDEO, agéncia
global de design e consultoria em inovacao, no qual acredita que a resposta para os
problemas esta com aqueles que o experienciam diariamente. Possui trés fases principais:
Inspiracdo, Ideacdo e Implementagdo, em que visam construir empatia com o publico do
projeto, incentivar a criagdo de solu¢des com base no que se aprendeu no processo e

estimular a construgao e teste de ideias antes do produto final (Figura 1) (IDEO, 2015).

Figura 1 - Fases do Human-Centered Design

INSPIRACAO IDEAGAO IMPLEMENTAGAO

Fonte: IDEO (2015)

A primeira fase Inspiracdo é relativa ao processo de descoberta, como melhor
entender as pessoas, seja por meio de observagao, melhor compreendendo seus desejos e
preocupacdes ou por aprender mais sobre o desafio, essa é uma etapa para divergir as
ideias. Em seguida é a Ideacdo, em que foca em organizar todas informac&es coletadas no
passo anterior, identificar oportunidades, testar, refinar e iterar alternativas até a proposta
final estar preparada para ser produzida. A Ultima fase, Implementagdo, trata sobre
materializar a solu¢do, entender como sera possivel executa-la e como maximizar seu
impacto no mundo. O Human-Centered Design disponibiliza o Design Kit (IDEO, 2015) com
sugestOes de métodos que podem ser aplicados a cada fase. Além disso, o processo foi
desenhado de forma que para a solucao conseguir gerar um impacto no mundo deve

contemplar os aspectos de Desejo, Praticabilidade e Viabilidade (Figura 2).
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Figura 2 - Trés Lentes do Human-Centered Design

comecar agqui! Vla'vel

Empresaria

Praticavel

Tecnolégico

Fonte: Adaptado de IDEO (2015)

Como a metodologia é centrada no usuario, o desenvolvimento sempre deve iniciar-
se pelo Desejo, analisando as necessidades e comportamentos para quem a solugdo sera
projetada. A lente da Praticabilidade diz respeito a possibilidade técnica, organizacional e
tecnoldgica para se alcancar a solucado final. Ademais, o quesito Viabilidade visa instigar se

a proposicdo é financeiramente viavel (IDEO, 2015).

1.5.2 Metodologia Aplicada

Acredita-se que o emprego da perspectiva do Human-Centered Design, junto com
seu conjunto de ferramentas disponibilizado no IDEO Design Kit (IDEO, 2015), possa auxiliar
no desenvolvimento de um projeto com foco no usuario e em suas necessidades, enquanto
o Diamante Duplo contribui com uma estruturacao mais clara das etapas e mais alinhadas
com o contexto deste projeto.

O Diamante Duplo foi desenvolvido em 2004 pelo Design Council - Conselho de
Design Industrial criado em 1944 durante o governo de Winston Churchill como forma de
melhorar a indistria do design da Inglaterra (DESIGN COUNCIL, 2020). E um processo n3o-
linear dividido em quatro etapas: Descobrir, Definir, Desenvolver e Entregar, caracterizado
por momentos divergentes e convergentes.

Segundo Design Council (2015a), o processo inicia-se por um desafio, a partir dele a
primeira etapa Descobrir foca em coletar inspiracao e insights, identificar necessidades dos
usuarios e entender o problema ao invés de confiar em premissas, mantendo uma
perspectiva ampla e aberta para toda nova informagao. A segunda etapa Definir caracteriza

a analise de todos os dados coletados anteriormente, tentando organizar e criar relagdes
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entre eles, definindo, assim, o problema a ser trabalhado. A fase Desenvolver retrata o foco
na criacdo de solucGes, prototipagem e constante iteracdo. Nesse momento é estimulado
que o designer teste suas propostas inimeras vezes, coletando insights de melhoria a cada
tentativa. Essa estratégia permite aprender com os erros no inicio do processo, diminuir os
riscos nas solugdes e, assim, desenvolver uma ideia com maior chance de sucesso. O
processo finaliza com a etapa Entregar, no qual envolve testar o resultado em uma escala

pequena e, apds aprovado, finalizar e lancgar o produto (Figura 3).

Figura 3 - Processo Metodolégico

Desafio DESCOBRIR DESENVOLVER Solucdo

Definicao
do problema

- Fundamentacdo tedrica - Cenérios - Como Poderiamas - Prototipagem

- Publico alvo - Mapa de jornada de - Lean Canvas - Teste com Usuérios
- Questionario online usuério - Brand Sprint - Detalhamento do

- Entrevistas com - Anélise de Similares - Geraggo e selecdo de produto final
especialistas - Necessidades e requisitos naming

- Pesquisas de observacio - Especificagdes do produto - Geragfio @ selecio da

c identidade visual
- Conceito
- Geragdo e selecio do kit

Fonte: Autora (2020)

Definida a estrutura da metodologia, objetiva-se que o segundo diamante,
composto pelas fases Desenvolver e Implementar, esteja em constante processo de
iteracdo, a fim de se chegar a solucdo mais adequada ao problema/oportunidade
identificados. Ademais, por ser um processo nao-linear, estimula-se a retomada de
informagdes de fases anteriores, quando necessario.

Os procedimentos metodoldgicos para cada etapa provém dos sugeridos pela IDEO
em seu kit, pela GV (Google Ventures) - empresa com foco na consultoria de novos negécios

(GV, 2021) e que disponibiliza de forma online algumas técnicas utilizadas para impulsionar
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essas empresas - e pela experiéncia profissional da autora. Em cada uma das quatro etapas

do projeto, eles serao apresentados e explicados seu modo de utilizagao.

2 DESCOBRIR

A primeira etapa da metodologia proposta inicia-se pela fundamentacao tedrica,
seguida pelas defini¢cGes e pesquisa sobre publico-alvo e pesquisa qualitativa, sendo essa
composta por um questionario online, entrevistas e pesquisas de observacdo. A partir de
Design Council (2015a), essa parte consiste na coleta de informacdes relativas ao tema e ao
problema, de forma a se compreender com clareza o assunto para o desenvolvimento

adequado do projeto.

2.1 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Este capitulo aborda os dados coletados, por meio da revisdo da literatura, acerca
de assuntos relevantes ao tema do trabalho e propicios ao desenvolvimento do projeto.
Inicia-se pelos conceitos relacionados a nutri¢do, o estudo da neofobia alimentar infantil e
seletividade alimentar, interacdo e influéncia familiar na alimentacdo e efeitos do
envolvimento de criancas em atividades culinarias. Em seguida sdo apresentados os
conceitos relacionados ao design, os quais incluem Food Design, design emocional e design

para experiéncia.

2.1.1 Neofobia alimentar e seletividade alimentar infantil

Normalmente até os 6 meses de vida, os bebés sdo alimentados exclusivamente de
leite, de modo que rotinas de alimentagao nao sao ainda um desafio. Todavia, ao introduzir
alimentos solidos na dieta da crianca e ao ocorrer a transicdo para uma nutricdo mais
adulta, novas experiéncias sensoriais sdao vivenciadas e, assim, novas preferéncias de
comida sdo criadas (BIRCH, 1998). Esses habitos alimentares desenvolvidos na fase infantil
merecem atencao, pois tendem a permanecer presentes e influenciar a nutricao durante
todo o restante da vida adulta (ROZIN; VOLLMECKE, 1986). Durante os primeiros 5 anos de
vida, a crianca aos poucos descobre sobre o universo de alimentos, por processos de
aprendizagem associativa e imitacdo. Tais conhecimentos, como quais substancias sao

consideradas comidas em sua cultura, quando e quanto comer, seus gostos, regras
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primarias de cozinha, como combinac¢des aceitaveis de alimentos, apesar de basicos, sdo
importantes para seu desenvolvimento (BIRCH, 1998). Duas barreiras na introducao de um
novo alimento na dieta da crianca podem existir: a neofobia alimentar e a seletividade
alimentar. Ambas sdo responsaveis pela reducdo de variedade na dieta alimenticia, além de
possivel falta de nutrientes e fibras necessarias para o desenvolvimento saudavel do
publico infantil (CARRUTH et al., 1998).

Segundo Dovey et al. (2008), neofobia alimentar é a relutancia ou rejeicdo a comer
alimentos que sdo novos ou ndo familiares a crianca, antes mesmo de experimenta-los. O
termo neofobia alimentar provém da expressdo “dilema do onivoro”, que caracteriza o
processo evolucionario de sobrevivéncia no qual as criangas teriam predisposicdo a ndo
ingerirem comidas novas como uma funcao protetiva, defendendo-as de alimentos
venenosos ou toxicos. Esse modo seria ativado a partir do momento em que elas se
tornam independentes o suficiente para ndo necessitar de seus pais para escolherem suas
refeicGes. Uma outra explicacdo para a propensao a rejeitar alimentos é de experiéncias
negativas ja ocorridas que criaram algum tipo de trauma, como por meio de episddios de
intoxicacao alimentar ou de alergias (ROZIN; VOLLMECKE, 1986). Na neofobia alimentar, a
crianga cria padrdes mentais do que considera que uma comida aceitavel deve aparentar
e, possivelmente, cheirar; optando pela recusa caso algum alimento ndo se encontre
nesse modelo.

Esse comportamento neofdbico alimentar resulta em um menor consumo de frutas,
vegetais e proteinas (COOKE; CARNELL; WARDLE, 2006). Ademais, a rejeicdo de alimentos
ocasiona uma dieta de baixa qualidade, com excesso de gordura saturadas e pouca
variedade nutricional, no qual ha insuficiéncia em vitamina E, vitamina B9, calcio, zinco e
fibra (FALCIGLIA et al., 2000).

Com relagdo a idade, ha evidéncias que indicam que o pico da neofobia alimentar
ocorre entre os 2 a 6 anos, enquanto diminui gradualmente durante adolescéncia e fase
adulta (Figura 4) (DOVEY et al., 2008). Esse comportamento é menos presente em adultos,
pois os individuos presumem que a cultura e o contexto em que estdo inseridos
certificam-se que as comidas sao seguras e, caso nao sejam, pressupdoem que elas
estariam rotuladas como perigosas. Como as criancas ainda estdo em fase de
aculturamento, elas nao assimilam essa seguranca criada pelo ambiente e pelo
conhecimento, fazendo-as mais inseguras e temendo mais os alimentos (PLINER;
LOEWEN, 1997). A incidéncia da neofobia alimentar pode aumentar durante a terceira

idade, devido a preocupacdes com a satide (DOVEY et al., 2008).
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Figura 4 - Relagcdo da neofobia alimentar com idade

«— — Picopode variar entre
2 a 6 anocs de idade

Neofobia Alimentar

T T T Periodo de Vida

Infancia Adolescéncia Vida Adulta Terceira Idade

Fonte: Adaptado de Dovey et al. (2008)

A neofobia alimentar esta relacionada com a personalidade dos individuos e é
possivel estabelecer correlacdo com criancas consideradas timidas e medrosas (PLINER;
LOEWEN, 1997). Segundo Fallon e Rozin (1983) pode-se categorizar a rejeicao de comidas
em trés perfis de caracteristicas psicoldgicas. A primeira é Desgosto, relacionado pelo
desprezo da comida ao relacionar com algum dos sentidos - principalmente quanto ao
paladar - ou associado a alguma experiéncia negativa passada, porém raramente esses
alimentos sdo considerados perigosos, como café preto ou pimenta. A segunda categoria é
Perigo, no qual a rejeicdo provém da antecipacdo de uma consequéncia perigosa ao ingerir
a comida, mesmo se um prato houver pequenas quantidades do alimento ele sera negado,
como cogumelos venenosos. A terceira é o Nojo, uma reacdo forte comumente associada
com nausea e provocada principalmente gracas a origem de algum alimento. Essa
categoria possui poder de associa¢do, no qual existira rejeicdo ao prato caso se perceba
que outro alimento esteve préximo, mesmo que por poucos segundos, como uma
contaminacdo. Esse nojo, junto com as expressdes faciais caracteristicas, ocorre a partir
dos 4 anos, pois implica maior entendimento de conceitos como antecedéncia de
alimentos e contagio. Segundo estudos de Martins e Pliner (2006), esse perfil de rejeicdo
origina-se também de uma aversdo as texturas da comida e do quanto o individuo é
lembrado que uma vez o alimento teve “vida” ou que provém de um animal real, como ao
oferecer lingua de boi ou maior aceitacdo ao tirar o mofo de um queijo. O nojo também
estarelacionado a percep¢do de comidas amargas, caso o alimento aparente visualmente
ser desse tipo - 0 sabor estaria associado a memorias visuais passadas - a crianga optaria

por rejeitar o prato (DOVEY et al., 2008).
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Percebe-se que quanto mais uma crianca é exposta a algum alimento, seja de forma
visual ou de fato experimentando-o, maior é a aceitacdo da novidade, por vezes sendo
necessario até 15 contatos com o alimento para uma aceitacdo favoravel pelo individuo em
sua dieta habitual. Esse processo permite que a crianca se torne mais familiar com a
comida, reduzindo, dessa forma, possiveis sentimentos de medo ou desconhecimento,
além de estimular um padrao de aceitacdo de alimentos em seu comportamento (DOVEY et
al., 2008). A exposicao contribui especialmente caso a crianca observar seus pais
alimentando-se de tais comidas, aprendendo de forma associativa (DOVEY et al., 2008).
Apesar da apresentacdo visual ser eficaz, o consumo do alimento em si é importante para
reduzir o comportamento neofdbico (BIRCH, 1998). Experiéncias positivas e de sucesso com
algum alimento tém o poder de reduzir a relutancia que uma crianca tem ao saborea-lo
(DOVEY et al., 2008), principalmente caso seja um primeiro contato benéfico, que pode
acarretar em um processo de aceitacdo mais rapido e tranquilo (BIRCH et al., 1987). Uma
estratégia aconselhavel para introduzir novos alimentos as criangas é dando-os em
pequenas amostras, sem o responsavel refor¢ar o quanto é necessario comé-los, reduzindo
a pressao do momento de alimentacdo (WARDLE et al., 2003). Outra estratégia é apresentar
o novo alimento de forma ludica, aproveitando a diversdo que a experiéncia de preparar o
alimento e o prato podem envolver (DOVEY et al., 2008).

Além das exposicGes e experiéncia de contato com o alimento, os diferentes sentidos
do corpo humano interferem no mecanismo de percepcao de uma comida. Um estudo
realizado por Dovey et al. (2012), na Inglaterra, organizou 44 participantes em dois grupos,
sendo eles adultos e criancas de 5 a 10 anos. Existiam dois cenarios, um em que 0s usuarios
eram apresentados a uma comida nao familiar (goiaba) junto com uma comida conhecida
(magd) e outro em que somente eram expostos a fruta que seria novidade, com objetivo de
comparar estimulos sensoriais no momento de decisdo ao comer um alimento novo. Os
referidos autores concluiram que a resolucdo de experimentar a comida era motivada por
sentidos diferentes dependendo da faixa etaria, enquanto adultos decidiam com base no
toque, as criancas utilizavam a visdo como sentido determinante. Para o publico de menor
idade, apresentar uma fruta familiar antes do alimento novo diminuiu significativamente a
probabilidade de a crianca experimentar o desconhecido, pois a dindmica despertou a
desconfianga sobre o que iria acontecer e, consequentemente, ativou comportamentos
neofdbicos. Ademais, ao apresentar uma fruta apds a outra, a crianca ao invés de generalizar
os sabores e confiangas, prestou mais atencao nos sentidos e atributos que as diferenciavam,

de forma que por contraste lado a lado, acentuava-se ainda mais o carater de novidade da
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goiaba. Por fim, para a crianca neofébica, ter conhecimento que existia uma fruta segura e
familiar no ambiente indicava uma ja preferéncia pelo que ja conhecia e uma falta de
motivacdo em experimentar algo novo. Os dados da pesquisa mostram também que apesar
de o quesito visual ser predominante para as criancas, os outros sentidos também eram
influenciados, no qual a impressao inicial afetava o julgamento da sua percepcao quanto ao
olfato e tato do alimento (DOVEY etal., 2012).

O sentido da visao possui um papel relevante no momento de decisao de comer, um
estudo mostra que entre um mix comum de frutas e um prato preparado de forma
visualmente agradavel, as criangcas comeram quase o dobro a mais quando apresentadas
de forma interessantes, reforcando o argumento que um prato bem idealizado pode
influenciar positivamente no consumo de comidas saudaveis (JANSEN; MULKENS; JANSEN,
2010). Além disso, criancas preferem pratos com uma aparéncia mais vazia e que
contemplem uma grande variedade de comidas, cores e em um design figurativo, como
dispondo bacon no formato de um sorriso (ZAMPOLLO et al., 2012). Outra pesquisa
apresentou a quarenta criancas de 4 a 6 anos alimentos em dois tipos de embalagem, um
com a presenca de um personagem conhecido de um cartoon e outro sem. A amostra
preferiu o gosto do alimento quando havia presenca do desenho, sendo que 50% a 55%
inclusive indicou que a comida era mais saborosa (ROBERTO et al., 2010).

Segundo Dovey et al. (2008), o conceito de neofobia alimentar abrange a experiéncia
até o momento de o individuo colocar o alimento em sua boca, pois a partir desse instante
presume-se que a fobia, seja visual ou de odor, foi superada. Por sua vez, a rejeicdao do sabor
do alimento apds prova-lo caracteriza a seletividade alimentar, também conhecida como
“picky” ou “fussy eating”.

A seletividade alimentar é definida como a baixa variedade de alimentos
consumidos, gracas a rejeicdo de comidas, sabores e texturas que ndo lhes é familiar (DOVEY
et al., 2008). Um estudo em Québec, Canada, contava com uma amostra de 2.103 criangas
entre 2,5 a 4,5 anos, sendo que desses 30% possuiam seletividade alimentar. Esse
comportamento encontrava-se mais presente em familias com baixa capacidade
econOmica, pois estaria associado a uma rotina com menor disponibilidade e variedade de
comida (DUBOIS et al., 2007). Além disso, criancas com seletividade alimentar comem de
forma mais devagar do que as outras e, apesar de ingerirem uma variedade menor, a
quantidade de alimentos na dieta permanece igual entre aqueles com e sem tal
comportamento (MASCOLA; BRYSON; AGRAS, 2010). A dieta de criangas com essa

dificuldade possui um valor nutricional pequeno em vitaminas E, C, acido fdlico e fibra
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(devido a baixa ingestdo de verduras e vegetais), podendo gerar fraqueza imunoldgica e
problemas digestivos, em que as dores abdominais podem consequentemente reforcar
suas associagdes negativas com os alimentos. Ao contrario dos com neofobia alimentar,
ndo ha indicios que aqueles com seletividade alimentar compensam a falta de frutas e
verduras em suas dietas por comidas saturadas e com gordura (GALLOWAY et al., 2005).
Ademais, segundo Dovey et al. (2008) o nimero de exposi¢cGes a algum alimento nao
interfere no nivel de aceitacdo por aqueles com seletividade alimentar, comportamento

contrario aqueles com neofobia (Figura 5).

Figura 5 - Probabilidade de aceitacao de frutas e vegetais entre criangas com
neofobia e seletividade alimentar

Primeira exposi¢ao

acomida nova Primeira experimentacéo

da comida nova

Recusa do Alimento

Exposicao

15 exposicoes

Crianga com seletividade alimentar @ Crianga com neofobia alimentar

Fonte: Adaptado de Dovey et al. (2008)

A recusa de um alimento apds experimenta-lo continua constante para a
seletividade alimentar, pois é uma rejeicdo ao sabor ou textura, enquanto o medo que
caracteriza a neofobia alimentar se dissipa gradualmente conforme o nimero de
exposi¢cdes aumenta.

Além disso, individuos com seletividade alimentar dificilmente aceitam refei¢oes caso
envolvam muitos alimentos misturados (CARRUTH et al., 2004). Eles rejeitardo um prato caso
tenha o gosto de um alimento que ndo conseguem ver, pois sentiriam-se enganados;
enquanto para os com neofobia alimentar, a probabilidade de superar o medo da comida
aumenta ao combina-lo junto de outros alimentos que gostem (DOVEY et al., 2008).

Uma das possiveis caracteristicas entre aqueles com recorrente rejeicdo aos
alimentos ¢ a sensibilidade a amargura. Esse gosto é associado como um alerta a comidas
venenosas e danosas a saude, principalmente em vegetais. A capacidade de detectar o

sabor amargo é uma caracteristica genética que provém da decodificagdo de genes
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especificos, como o receptor de sabor Propiltiouracil (PROP), no qual individuos com maior

sensibilidade a ele possuem maior rejeicao a comidas (KELLER et al., 2002).

2.1.2 Interacao e influéncia familiar na alimentacao infantil

Desde os primeiros anos de vida, os momentos de refeicdo das criangas estdo
atrelados a interagdo que tém com seus responsaveis. Alguns fatores decorrentes desse
provedor podem ter uma influéncia no comportamento de medo alimentar, como habito
nutricional e neofobia alimentar dos proprios pais, influéncia genética, status econémico,
nivel educacional, estrutura do momento da refeicdo e praticas parentais durante a
experiéncia de alimentagdo (DOVEY et al., 2008). Os fatores genéticos e contextuais sao
fortemente relacionados no periodo inicial de vida, uma vez que os pais, dos quais os genes
das criangas provém, sdo os responsaveis por criar esse cenario de alimentacgdo, no qual é
influenciado pelo seu préprio histérico de peso, que também deriva de uma parte
hereditaria. Escolhas feitas pelos pais nos primeiros meses de vida do filho, como
alimentacgao por leite materno ou industrial, afeta consequentemente a dieta da crianca e
como ela ird desenvolver padrdes de aceitagdo de alimentos durante a sua infancia e que
persistirdo ao longo de sua vida adulta. Por exemplo, o leite materno transmite indicios de
sabores com base na dieta do adulto, de forma que caso ela seja diversificada, é capaz de
reduzir o comportamento neofdbico do filho e facilitar a transicdo da dieta liquida para

sélida, uma vez que ja estaria sendo familiarizado com diferentes gostos (BIRCH, 1998).

2.1.2.1 Interagao positiva e negativa

Segundo Black e Aboud (2011), no momento da refeicao, a interacao entre
responsaveis e crianca pode ocorrer de maneira positiva ou negativa. Durante os primeiros
anos de vida de uma crianga, um lago emocional é formado entre as partes quando ha uma
troca de sinais e comunicacdo, sendo de carater verbal ou ndo, criando uma atmosfera
saudavel social-emocional. No momento em que essa comunica¢do é rompida, gracas a
interacdes sem respostas ou inconsisténcia de convivio, o desenvolvimento emocional da
crianga sofre interrupgoes e pode acarretar na falta de confianca entre os dois. A interacao
positiva entre pais/responsaveis e filhos ocorre quando ha reciprocidade na relagdo, se
caracterizando por incitar respostas nas criangas e apoio emocional adequado a seu

desenvolvimento. Aplicado no momento da refeicdo, é necessario se certificar que o



30

ambiente é favoravel e confortavel para a crianca, e os responsaveis devem ser engajados e
atentos as respostas delas quanto a comida.

Por outro lado, a interagdo negativa na ocasido de alimentagao é caracterizada por
uma falta de reciprocidade, em que o responsavel ou a crianca controlam a situagdo, o
adulto cria algum tipo de pressao para comer ou esse ignora o filho em uma relacao
unilateral. Quando o responsavel domina esse momento, as respostas basicas das criancas,
como de fome ou saciedade, sao caladas e, em consequéncia, afetam no desenvolvimento
de autonomia delas. Comumente pais com essa abordagem negativa sao movidos pela
preocupacao da crianga ndo se alimentar o suficiente ou percepcao de necessidade em
ingerir algum alimento com valor nutricional. Porém estudos mostram que esse ndo é o
melhor tratamento para alcancar tais objetivos, tornando comumente o momento de
refeicdo em algo estressante e, potencialmente, afetar a interpretagao da criangca sobre
alguma comida. Utilizar da disciplina positiva no momento da alimentagao, dessa maneira,

é um diferencial para a crianca superar sua rejeicdo inicial a um alimento (DOVEY et al., 2008).

2.1.2.2 Facilitagao Social

A facilitagdo social é um dos fatores que exerce influéncia no momento da refeicdo,
ela se refere a melhora ou aumento do consumo de comidas quando pessoas estdo em
grupo ao invés de quando estdo sozinhas (HERMAN, 2015). Segundo Salvy et al. (2008), a
influéncia social é uma das mais potentes com relagdo a alimentagdo, porém dependendo
do contexto, pode aumentar ou diminuir a ingestao de determinado alimento. Para
criangas, a facilitacdo social ocorre somente caso estejam na presenca de outra pessoa
familiar a elas, em estudos esse publico comia menos quando se encontravam sozinhos ou
com estranhos, quando comparados com na presenca de seus irmaos. Esse fator pode
auxiliar a reduzir a neofobia alimentar, entre criangas de 2 a 5 anos, comidas desconhecidas
eram mais experimentadas caso seu responsavel estivesse ingerindo um alimento da
mesma cor, mas tal efeito nao ocorreria caso fossem de coloracdes diferentes,
demonstrando como é importante provar junto o mesmo alimento (ADESSI et al., 2005).

A partir dos anos 90, pais e maes comegaram a trabalhar por mais horas em seus
empregos, chegando a uma média de 50.9 horas por semana para pais e 41.4 horas por
semana para maes, nos Estados Unidos. O tempo despendido com suas criangas diminuiu,
gracas a uma nova rotina social de trabalho, resultando em mais horas ausentes e uma nova

preocupacdo de quanto tempo disponivel teriam com seus filhos entre os outros
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compromissos (POLATNICK, 2002). Nesse contexto, um estudo aponta que quanto mais as
criangas despendiam tempo junto a seus pais, mais elas pontuavam como de qualidade seu
relacionamento com eles (GALINSKY, 1999 apud POLATNICK, 2002).

Segundo estudo da Data Resource Center for Child and Adolescent Health (2012), 34%
das criancas entre 6 a 11 anos compartilham alguma refeicdo em familia entre 4 a 6 vezes
por semana. Uma analise feita com familias de baixa renda dos Estados Unidos observou
que interagGes entre os responsaveis e criangas na idade da pré-escola durante as refeicdes
duram entre dois a quarenta minutos, dispondo 20 minutos como média (BEALS; SNOW,
2006). Apesar de durar pouco tempo, uma cerimonia alimentar em familia é uma ocasido
que, além de estimular a criacdo de lacos, contextualiza influéncias sociais, culturais e
economicas. Foi comprovado em um estudo com participantes entre 9 a 14 anos que jantar
com suas familias resultava em uma dieta de maior qualidade. Quanto mais frequente a
refeicao vivenciada juntos, maior era o consumo de frutas e vegetais - chegando a ser 80%
a mais caso jantassem em conjunto todos os dias - além da ingestdo de outros nutrientes,
como fibra, calcio, vitamina B6, B12 e E e menos consumo de gorduras saturadas (GILLMAN
et al., 2000). Compartilhar o momento da refeicdo é um momento simbdlico que influencia
no desenvolvimento da linguagem (BEALS; SNOW, 1994), reducao do risco de uso de
substancias toxicas (THE NATIONAL CENTER ON ADDICTION AND SUBSTANCE ABUSE AT
COLUMBIA UNIVERSITY, 2006) e reducgao do risco de obesidade infantil (GABLE; CHANG;
KRULL, 2007). Além disso, comunicar-se de forma clara e diretamente, estabelecendo uma
rotina flexivel - ao invés de rigida ou cadtica - assim como estabelecer frequéncia e
continuidade nos momentos alimentares, é associado com o bem-estar e saide mental da
crianga (FIESE; FOLEY; SPAGNOLA, 2006).

2.1.2.3 Pressao, restricao e recompensa

Praticas como o uso de recompensa, controle e restricdo de comidas com baixo
valor nutricional, assim como a pressdao para ingerir alimentos saudaveis, sdo
recorrentemente utilizadas por pais que buscam alterar a dieta de seus filhos (VAN DER
HORST, 2012). Criangas pequenas dependem de seus responsaveis para definir como sera

sua experiéncia de alimentacdo, tanto em questdo de alimentos como de praticas

! GALINSKY, E. Ask the Children: What America's Children Really Think About Working Parents. 1. ed.
New York: William Morrow, 1999.
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associadas - quando, quanto e como as comidas serdo disponiveis - e sdo fatores chaves
na determinacdo da percepc¢do da crianga quanto a alimentacao (BIRCH; VENTURA, 2008).

E possivel estabelecer uma relacdo entre pais que pressionam filhos a comer e o
aumento de incidéncia de seletividade alimentar (GALLOWAY et al., 2005) e neofobia
alimentar (WARDLE; CARNELL; COOKE, 2005) em suas criangas. De acordo com Galloway et al.
(2005), maes que comiam mais frutas e vegetais pressionavam menos suas filhas na refeicao
e, consequentemente, essas apresentavam menor comportamento de seletividade alimentar
e maior ingestdo de comidas saudaveis. Apesar da pressdo a comer alimentos naturais possa
alcancar resultados positivos a curto prazo, evidéncias demonstram que esse controle pelos
familiares pode reduzir a qualidade da dieta da crianga a longo prazo, gracas a resisténcia de
ter preferéncia a tais alimentos (FISHER; BIRCH, 1999). Foi comprovado que esse tipo de
estratégia na refeicdo reflete em criancas com menos prazer na experiéncia de comer, com
mais rejeicao aos alimentos, que comem de forma mais devagar e que tém menos
consciéncia sobre sua sensa¢ao de saciedade. O fato de a crianca ndo apresentar sinais de
prazer ao se alimentar pode ser percebido pelo responsavel pela necessidade de forcar mais
o alimento, resultando em uma dinamica ainda mais problematica (WEBBER et al., 2010)

Em um estudo realizado por Batsell et. al. (2002), dentre 407 participantes entre 16
a 46 anos, 70% da amostra relatou a ocorréncia de ingestado for¢ada de algum alimento
em algum momento na vida. Apesar de ser necessario considerar que tal nimero possa
ser inflado gragas a casos de medicamento ou a rotina dos pais solicitarem para comer o
que ha disponivel, um grande nimero da amostra conseguiu descrever em detalhes
algum episddio negativo. Esses casos de pressdao normalmente apresentavam uma figura
de autoridade, a qual comumente forgava ao individuo uma comida desconhecida ou
desagradavel; o conflito piorava expressivamente quando o subordinado rejeitava ingerir,
em que técnicas como suborno, ameacas, ridicularizagdo e culpa eram empregadas; e, por
fim, apds um tempo depois de comer o alimento, o sujeito ainda rejeitava a substancia.
Forcar o consumo de um alimento induz a criagdo de um cenario de conflito entre os
participantes, adicionando um carater negativo em uma situacao que ja é de rejeicdo ao
alimento. Tal circunstancia de alimentagao torna-se, assim, semelhante a uma batalha,
de forma que o sentimento de fracasso associaria-se com a ingestdao da comida e que,
quando o sujeito encontrasse o alimento e optasse por nao consumir, estaria “vencendo”
nessa rodada, ganhando controle da situagao (LAFRAIRE et al., 2016). Desde os primeiros
anos devida, negar um alimento pode ser uma das poucas formas que a crianca interpreta

que pode exercer controle em seu ambiente e em seus responsaveis, indicando que talvez
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a reacao negativa no momento da refeicdao seja menos relacionada com a comida e mais
sobre controle em seu mundo (GALLOWAY et al., 2006). Dessa maneira, o0 processo torna-
se um circulo vicioso, uma vez que a rejeicdo da crianca ao alimento exigiria dos
responsaveis aderir a pressdao ou a comportamentos de controle, os quais favorecem a
recusa da crianga. Ao serem questionados se estariam dispostos a consumir o alimento
do episddio atualmente, 72% dos participantes da pesquisa indicaram que ndo,
demonstrando como a experiéncia alimentar movida pela pressao pode resultar em uma
rejeicao ao alimento a longo prazo. Por fim, aqueles que indicaram terem vivenciado esse
tipo de momento negativo foram identificados como significativamente mais seletos
alimentares (LAFRAIRE et al., 2016).

Outro exemplo encontra-se em um estudo de Galloway et al. (2006), em que foi
utilizado um grupo experimental por 11 semanas, no qual apresentavam dois tipos de sopa
em contextos com e sem pressao. Esse controle nas criangas resultou ndo somente em um
menor consumo e disposicao a experimentar o alimento depois de um tempo, como
também em reagOes emocionais negativas associadas a sopa. As criangas de familias que
indicaram o uso da alta pressao como parte da rotina alimentar ignoraram mais
recorrentemente essa imposicao recebida durante o experimento, comeram
significativamente menos alimento durante as sessdes, além de possuir indices de Massa
Corporal bem menores do que aqueles que nao eram pressionados em casa a comer. Isso
indica a ineficacia da estratégia negativa a longo prazo, considerando que as criangas
podem aprender a ignora-la.

Arestricdo de alimentos especificos, normalmente de maior gordura ou acgucar, no
momento de alguma refeicdo, pode ser considerada pelos pais como um artificio eficaz
para reduzir o consumo pela crianga. Todavia o oposto ocorre, ao restringir o acesso a um
lanche que é visivel, mas fisicamente inacessivel, o comportamento da crianca aquele
alimento é estimulado. Além de atrair sua atencdo, é acompanhado por um desejo e
preferéncia de obté-lo e consumi-lo em maior quantidade, quando comparado a um
periodo anterior em que o alimento estava disponivel e n3do restritivo. Criangas que
vivenciam a restricdo por um longo periodo preferem selecionar e consumir comidas que
uma vez foram proibidas, quando dadas a chance de escolher por conta propria o que
ingerir, influenciando negativamente o desenvolvimento de sua habilidade de controle e
decisdo propria (FISHER; BIRCH, 1999). Observa-se que praticas de restricdo incentivam
comportamentos de ingestdo alimentar compulsivo e estdao associadas com casos de
sobrepeso (BIRCH; FISHER; DAVISON, 2003). Além disso, pode acarretar a criagdo de um
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contexto em que a recusa de outro alimento pela crianca seja mais propicia a acontecer
(VAN DER HORST, 2012).

Com relacdo a técnicas de recompensa para estimular o consumo alimentar, infere-
se que ao associar uma comida que a crianga nao gosta como condicionante a receber uma
gratificacao alimentar - poder comer sobremesa depois de se alimentar com vegetais, por
exemplo - o sentimento de desgosto pela comida aumenta ainda mais (BIRCH et al., 1982).
Por outro lado, utilizar recompensas que nao sao alimentos, como oferecer figurinhas, para
estimular o consumo de alimentos novos pode aumentar a preferéncia do alimento alvo a
curto prazo, apesar de que a longo prazo as predilecdes voltam ao critério inicial (HENDY;
WILLIAMS; CAMISE, 2005). Um estudo realizado por Cooke et al. (2011) contava com uma
amostra de 492 criangas de 4 a 6 anos com o objetivo de examinar como a recompensa
influencia a aceitacdo de um vegetal indesejado. O estudo utilizou trés cenarios, um
associando o alimento com uma recompensa tangivel, outro com uma recompensa social
e outro como grupo de controle, somente por exibicao. Os trés grupos apresentaram um
aumento no gosto pelo alimento, pois somente a sua exposicado ja contribuia em um efeito
positivo, mas a ingestdo foi maior aqueles que tinham uma recompensa tangivel. As
recompensas sociais, como elogios, foram quase tdo eficazes quanto recompensas fisicas, e
sdo consideradas como necessarias para uma mudanga no comportamento, de modo que a
falta de uma congratulacdo apds a crianca se alimentar causou uma experiéncia negativa.
Esses resultados sao relevantes, uma vez que mostram que nem todas as recompensas
tangiveis tém como consequéncias comportamentos negativos e podem ser consideradas

uma ferramenta Util para estimulo da alimentagao saudavel.

2.1.3 Atividades Culinarias

O prazer de comer é um coeficiente central no comportamento nutricional da
crianga. Em um estudo que visava implementar um programa de culinaria depois do turno
escolar, descobriu-se que o contato do publico infantil com a preparacdo de refeicGes
resultou em um aumento de confianga, sentimento de independéncia e maior facilidade de
experimentar alguma comida nova com prazer. O carater de ser um alimento saudavel ndo
era prioridade a esse publico, mas sim o quanto de divertimento a experiéncia oportunizava
a elas, o que se tornou posteriormente um fator relevante na escolha de adesao desses
novos alimentos na dieta (HYLAND et al., 2006). As atividades manuais e praticas, como

cozinhar, entretém e cativam a atencao das criancas, o preparo de uma refeicao contribui a
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provocar sentimento de propriedade e orgulho nelas (HEIM et al., 2011), além de influenciar
positivamente sua percepcdao quanto ao novo alimento (VAN DER HORST, 2012). A
experiéncia de cozinhar amplifica a satisfacdo na comida, além de diminuir a neofobia e
seletividade alimentar. Ao expor uma variedade de sabores na cozinha, experimenta-los faz
parte de uma aprendizagem segura, reduzindo o medo do novo e aumentando a
familiaridade na vivéncia. Os pais podem, assim, substituir técnicas como pressdo e
restricdo por atividades que envolvam e aproximem as criangas do alimento, como ao
planta-lo ou ao planejar e preparar uma refeicdo (VAN DER HORST, 2012).

A frequéncia do envolvimento do publico infantil nas atividades de preparo de
comida dentro do ambiente domiciliar esta associada a uma maior independéncia na
decisdo do consumo e maior preferéncia de alimentos saudaveis (CHU et al., 2012). Um
estudo envolvendo criangas ocidentais de 6 a 10 anos em que junto de seus pais prepararam
e consumiram o almogo confeccionado, concluiu que mesmo uma Unica experiéncia
culinaria consegue influenciar positivamente eventos de nutricdo posteriores. O maior
efeito benéfico percebido pelos pais da experiéncia foi a oportunidade de passar mais
tempo junto a seu familiar (VAN DER HORST; FERRAGE; RYTZ, 2014) e 0o mesmo também foi
percebido pelas criangas como a maior vantagem (BORGFELD et al., 2011% apud VAN DER
HORST; FERRAGE; RYTZ, 2014).

2.1.4 Food Design

O primeiro volume da publicacao International Journal of Food Design, um editorial
por Francesca Zampollo, coletou diversas defini¢oes de especialistas, tanto de designers
quanto de cozinheiros, do que consideram significar Food Design. Uma das profissionais da

area, Emilie Baltz, definiu como:

Food Design é tudo que aprimora a rota da mdo para a boca. Seja isso uma nova
coreografia, entrega, jeito de linguagem, o melhor do Food Design desloca nossa
percepcdo para um mundo comestivel e melhora a qualidade de vida do
consumidor (ZAMPOLLO, 2016a, traducdo nossa).

Como precursora da area, Francesca Zampollo (2016b) definiu Food Design como uma
interacdo de subcategorias, desenhando sua proposi¢ao sobre o assunto (Figura 6). O sistema

conta com as nove categorias abaixo, nas quais por vezes se sobrepdem e intersectam:

2 BORGFELD, W. et al. (2011). Ein Spiegel der Gesellschaft; Nestlé Studie. Frankfurt, 2011
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Figura 6 - Proposicao de Food Design

Fonte: Zampollo (2016b)

Food Product Design: processo no qual o alimento é a matéria-prima para se
projetar e possui um proposito de produ¢do em massa, como criacdo do
alimento Pringles;

Design For Food: engloba aqueles produtos desenvolvidos para auxiliar a pratica
culinaria, como utensilios para preparar, transportar e servir alimentos;

Design With Food: produtos comestiveis, mas que ndo sdo feitos para o consumo
em massa e sim para uma experiéncia Unica, como pratos originais e criativos
de chefs renomados. Nesse cenario, os chefes sdo considerados designers,
apesar de nem todos esses profissionais poderem receber essa nomeacgao, pois
depende aplicar algum tipo de inovag¢do no prato;

Food Space Design: relativo a projetar espagos em que existe a interacao com a
comida, seja ambientes para se alimentar como para cozinha-los. Faz parte dessa
categoria pensar nas experiéncias de forma completa, como luzes, méveis, musica,
entre outros;

Eating Design: projetar qualquer experiéncia em que ocorra interacao das pessoas
com a comida. Esta relacionado mais sobre situa¢Ges Unicas do que criar
restaurantes e cafés. Esta relacionado a toda experiéncia, desde a propria comida,
elementos do espaco, equipe de apoio, luz, entre outros, se necessario;

Food Service Design: design de servico aplicado a comida e abrange Eating Design,
o que for criado possivelmente pode se tornar um novo servico;

Critical Food Design: é a pratica de criticar e avaliar um projeto de design, mas que

seja relativo a area de alimentagdo. Deve incitar a reflexdo de problemas
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existentes relativo a comida, estimular debate, aumentar consciéncia sobre os
assuntos relativos;

8) Food System Design: reflexdo e avaliagao sobre todos os aspectos de design que
o projeto engloba, organizando de forma mais sistémica e logistica a
experiéncia;

9) Sustainable Food Design: aplicacdo de conceitos de sustentabilidade a

experiéncia de comida.

Para este projeto, pretende-se atuar dentro da categoria de Food Service Design,
considerando a aplica¢do do design na experiéncia e interagdo entre individuo e comida,
mas de uma maneira mais sistematizada e frequente que o Eating Design descreve.

Em projetos de todas as categorias mencionadas deve-se considerar os quatro
pilares de Food Design: Comida, Sociedade, Tecnologia e Ambiente. O primeiro pilar diz
respeito a que pelo menos um quarto do projeto deve atentar aos alimentos utilizados,
como ao considerar seu valor nutricional, como serd preparado e disponivel aos
consumidores, como esses interagirdao ou como os diferentes sentidos serdao aplicados e
estimulados. O segundo pilar é Sociedade, o sistema desenvolvido ird afetar individuos,
comunidades e a sociedade de diferentes maneiras. E necessério levar em conta quesitos
como género, sexualidade, classe, interagdes, relacdes étnicas - pois a comida esta inserida
em um contexto social e cultural - educagdo, saude, familia, entre outros. Também é
necessario considerar como o dinheiro interfere, como a criagdo sera comprada, quem ira
investir no projeto e que tipo de lucro se gerara. O terceiro pilar é Tecnologia, em que é
necessario ponderar quesitos como material, tecnologia para comunicagao, transporte,
consumo de energia, hardware e software. Por fim, o pilar Ambiente diz respeito a demanda
éticarelativo a plantas e animais que deve ser considerado no projeto, julgar como o projeto
afetara o ecossistema e a diversidade, de que forma influenciara problemas como poluicao,
consumo de energia e uso de recursos naturais (ZAMPOLLO, 2017). O projeto proposto
nesse trabalho atentar-se-a aos quatro pilares do Food Design que a experiéncia envolve,
ponderando como as decisOes projetuais afetarao questoes nutricionais, ambientais,
societais e tecnoldgicas.

A partir de descricoes de situacoes de alimentagao entre adultos, Bisogni et al. (2007)
desenvolveu um framework que conta com oito dimensdes, a partir de uma visao holistica
dos episddios, sendo elas: Comida e Bebida, relacionado a quantidade, tipo e fonte do

alimento; Processos Mentais, os objetivos e emocGes do usuario; Recorréncia, a frequéncia
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desse tipo de situacdo; Tempo, como referem cronologicamente o episddio; Condi¢ao
Fisica, como apetite, hidratacdo ou outros estados bioldgicos do individuo; Contexto Social,
papel/responsabilidade que o usuario exerce no processo e com quem ele compartilha a
experiéncia; Localidade, local onde ocorre a ocasiao; e Atividades, o que ocorre durante a
alimentacdo. O autor conclui que, para o usuario, a experiéncia de se alimentar, mesmo que
dentro de um cenario cotidiano, pode estar menos relacionado com a comida, e mais com

as outras dimensdes em que a experiéncia se situa.

2.1.5 Design Emocional

Um projeto de design deve focar-se tanto nas funcionalidades quanto nas respostas
dos usuarios, que sdo naturalmente emocionais. As emog¢des sdo protagonistas na forma
como se interpreta o significado de algo, sendo um fator chave para o sucesso tanto de
produtos quanto de servicos (INTERACTION DESIGN FOUNDATION, 2020a). Conforme
Norman (2008), o design pode ser classificado em trés diferentes aspectos cognitivos:
Visceral, Comportamental e Reflexivo, que interagem constantemente entre si. O Design
Visceral é relativo ao processo de percepcdo anterior ao pensamento, relacionado a
aparéncia do produto e as primeiras impressdes do usuario quanto a algo, ao impacto
emocional imediato. O nivel Comportamental é sobre a experiéncia com o produto durante
a interacdo e a avaliagdo de critérios como a fung¢do, desempenho e utilidade. Por fim, o
nivel Reflexivo é o mais superior dos trés, correspondente ao sentimento, emocdes e o que
é percebido pela cognicdo apos a experiéncia. Ele diz respeito a autoimagem e a mensagem
que um produto envia, seu significado e sua relacdo com a cultura. E captado tanto o
impacto do pensamento quanto da emocao, é nesse nivel em que as experiéncias garantem
uma marca na memdoria por mais tempo na vida do usuario, ndo uma relagdo somente
instantanea (NORMAN, 2008).

A emocdo pode ser considerada como uma qualidade central a existéncia humana,
todas interagdes tanto com o mundo material quanto social sao afetivas, sempre envolvem
ou elucidam alguma resposta envolvendo-as; além disso, sdo essencialmente pessoais,
cada pessoa terd uma reacdo Uinica mesmo frente a eventos iguais (DESMET, 2008). Baseado
na teoria cognitiva das emocdes (Appraisal Theory) e seguindo a abordagem cognitiva-
funcionalista, Desmet e Hekkert (2002) desenvolveram um Modelo de Emocgdes de
Produtos, no qual as emocgGes servem um propdsito adaptativo e ha a presenca de um

interesse (concerns), como respeito, seguranca ou autoestima, a cada estimulo existente.
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Um appraisal pode ser definido como a avaliagdo de significados dos estimulos; emogGes
positivas sao despertadas caso se verifique que esses contribuem para o bem-estar do
usuario, enquanto as negativas sdo acionadas caso sejam considerados ameacadores
(TONETTO; COSTA, 2011). Dessa maneira, a emogado surge como parte do processo de
avaliacdo, ndo do evento ou produto em si. Esse modelo retrata também que as emocGes
agiriam almejando um fim benéfico e, assim, influenciariam o comportamento dos
individuos, como afastar-se de uma situacdo de perigo ao sentir medo (DESMET;
OBERBEEKE; TAX, 2001).

Desmet e Hekkert (2002) argumentam que ha trés tipos de emogdes existentes nos
produtos, cada uma correspondente aos trés tipos de interesse (concern) que sao:
Objetivos, 0 que se espera que aconteca, seja com um propdsito utilitario, social ou
hedonista; Padrdes, crengas, normas e expectativas de como acredita-se de que algo deve
agir ou ser; e Atitudes, a disposi¢cao de apreciar ou ndo algo associado ao objeto (Figura 7)
(ORTONY; CLORE; COLLINS, 1988).

Figura 7 - Modelo de Emog¢ao em Produto

Objetivos

Padrdes Appraisal Estimulos

Atitudes
Fonte: Adaptado de Desmet, Overbeeke e Tax (2001)

A resposta emocional a um produto depende de como o usuario avalia que o produto é
relevante a seus Objetivos, Padrdes e Atitudes. Essas trés categorias interagem entre si, sendo
possivel um mesmo utensilio evocar diversas emocGes simultaneamente por diferentes
motivos. O desenvolvimento de um produto com foco no lado emocional deve, dessa forma,
buscar entender os interesses (concerns) de seus usuarios (DESMET; HEKKERT, 2002).

A aplicagdo do design emocional inicia-se ao entender para quem sera projetado o
produto, conhecendo quem s3o os usuarios e em qual contexto de uso a interagdo
acontecerd, considerando possiveis emogdes que ocorrem durante a experiéncia. Isso

permite identificar e planejar momentos relevantes para comunicacao e execucgao de
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tarefas especificasimportantes. O projeto de design pode incorporar emocées de diferentes
maneiras, seja por meio de escolhas visuais, como determinada cor, imagem ou forma, e as
respostas cognitivas que essas evocam - amplamente descritas em materiais de psicologia
aplicado ao design; seja pela aplicagdo de estratégias de negocio e de comunica¢ao, como
pelo uso de personalidade, engajamento, surpresa ou antecipacao.

A personalidade é caracterizada por qualidades e pontos de vista Gnicos da marca
e/ou produto, os quais podem repelir ou atrair individuos de forma inconsciente. Um dos
principais objetivos do design emocional é promover e facilitar uma comunicagdo
humana e a personalidade serve como facilitador da criacdo de conexdes emocionais
(WALTER, 2011). Esse atributo é composto, dentre outros elementos, pelo tom de voz da
marca, definido como a maneira que o produto se comunica com 0s seus usuarios,
considerando seu posicionamento de mercado. Nesse contexto, o humor pode ser
utilizado como um recurso efetivo para conectar a marca as pessoas e diferencia-la dos
competidores, embora tal abordagem deva ser empregada com cautela para nao ofender
ou afastar seus usuarios (IDLER, 2012).

O envolvimento emocional com o produto também pode ser ampliado com o
estimulo ao engajamento, que visa aumentar a interagdo cognitiva do usuario com a marca.
Sua aplicagao pode ocorrer por meio da gamificacdo, customizagao ou personalizagao do
contetdo, por exemplo (IDLER, 2012).

A utilizagdo de surpresas na experiéncia do produto contribui ao resultar em
respostas emocionais intensas em um curto periodo de tempo e no aumento de atengdo ao
elemento. O uso do fator antecipagao - quando é oferecida ao usuario uma amostra do que
ocorrera, e tempo posterior para o individuo refletir sobre a informagao - colabora para o
prolongamento do envolvimento cognitivo do usuario, pois encoraja o uso da imaginagao

sobre o que ocorrera no futuro (WALTER, 2011).

2.1.6 Design para Experiéncia

O design surgiu atrelado ao sistema da era industrial, em que producdo em série e
em alta escala era o padrdo. Passado esse periodo historico, o eixo focal deixou de ser em
produtos, mas em servicos e experiéncias, 0s quais se tornaram diferenciais competitivos
para empresas. Tal mudanca reforcou a necessidade de um entendimento melhor sobre os

usuarios para a criacdo de projetos mais eficazes (FREIRE, 2009).
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A forma como um usuario experiencia a interacdo com um produto ndo possui uma
resposta padrdo, uma vez que dependem das caracteristicas tanto do usuario, pela
personalidade, valores e cultura, quanto do produto, pela forma e textura, além de serem
influenciadas pelo contexto em que a troca ocorre. Experiéncia de produto se refere a toda
resposta afetiva possivel a uma interacdo humano-produto, podendo essas serem de
carater instrumental, como ao operar um objeto; ndo instrumental, quando ndo possui um
proposito funcional, como sentir a textura de um material; ou uma interagcdo nao fisica
relacionado ao aspecto cognitivo de lembrar, fantasiar ou criar expectativa (DESMET,;
HEKKERT, 2007).

De acordo com Desmet, Overbeeke e Tax (2001), entender as emog¢des de um usuario
na interagdo com um produto é essencial para o desenvolvimento de projetos com foco no
lado emocional. Porém tentar discutir tais questdes com usuarios pode ser um processo
complicado, gracas a fatores como timidez ou medo de responder de forma erronea,
gerando uma reagao manipulada. Segundo Russell (2003), o afeto é um estado neuroldgico
que aborda todas as experiéncias em duas dimensoes, valéncia - relacionado com o prazer
ou desprazer - e ativagdo - relativo ao estado de energia do individuo. Ele desenvolveu o
Modelo Circumplexo de Afeto (Figura 8), no qual organiza em dois eixos os critérios e
dependendo da posicdo no circulo é possivel identificar a resposta afetiva do usuario
durante a interacdo com o produto. Todas interacGes usuario-produto podem usufruir de
tal modelo como uma maneira de organizar e sistematizar o estudo da experiéncia, que é
essencialmente subjetivo (DESMET; HEKKERT, 2007).

Figura 8 - Modelo Circumplexo de Afeto
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Fonte: Adaptado de Russell (2003)
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O afeto pode ser tanto neutro, quanto moderado ou extremo, dependendo de quao
afastado esta do centro (DESMET; HEKKERT, 2007). As emocGes negativas encontram-se
nos quadrantes do lado esquerdo, enquanto as positivas nos do lado direito.

Desmet e Hekkert (2007) abordam que a experiéncia de produto envolve mdltiplas
manifestacGes, como sentimentos subjetivos, rea¢des fisicas (como a pupila dilatar gracas
ao sistema nervoso), comportamentais (fugir ou apegar-se a um produto) e expressivas
(como mudancas no tom de voz ou sorrir). Os autores definem que a experiéncia de produto
é todo o conjunto de afetos desencadeados pela interacdo entre um usuario e um artefato,
sendo composta por trés tipos de componentes/niveis: prazer estético, atribuicdo de
significado e resposta emotiva. A experiéncia estética é relacionada com a capacidade de
incitar um ou mais sentidos por meio da interacao, como por um toque suave, um cheiro
caracteristico, visual diferenciado e corresponde ao nivel visceral definido por Norman
(2008). A experiéncia de significado condiz com os processos cognitivos, como ao atribuir
personalidade ou uma interpretagdo de um objeto, esse nivel depende de caracteristicas de
cadaindividuo e de sua cultura. Trata também sobre a experiéncia de apego, quando algum
produto possui um significado especial para o usuario. Por Ultimo, ha a experiéncia
emocional que se refere as emocgGes que sdo identificadas no cotidiano, como amor, medo,
entre outros. Os trés tipos de componentes sdo conectados, um desses niveis pode ativar
posteriormente outro, e somente com a unido dos trés é possivel criar uma experiéncia.
Apesar de ndo ser um fator afetivo, um outro componente relevante para o desenvolvimento
de uma experiéncia é a usabilidade, que influencia todos os niveis mencionados
anteriormente (DESMET; HEKKERT, 2007). Esse atributo pode ser definido como a medida de
qudo bem um usuario consegue atingir seu objetivo de interacdo com um produto de forma
eficaz, eficiente e satisfatdria (INTERACTION DESIGN FOUNDATION, 2020b). O projeto que
sera desenvolvido do clube de assinatura deve criar uma experiéncia que valorize e atenda os
trés niveis mencionados, além de apresentar boa usabilidade a seus usuarios.

Respostas emocionais a determinados produtos podem se tornar um fator de
decisao no processo de compra (NORMAN, 2008). Dessa maneira, o desenvolvimento de
produtos que visam o apego é importante, pois auxilia no fortalecimento de uma relacao
emotiva entre o objeto e o usuario, além de servir como uma estratégia sustentavel, pois
prolonga o ciclo de vida do artefato (MUGGE; SCHOORMANS; SCHIFFERSTEIN, 2008). O
apego a um produto pode ser definido como um forte laco emocional experienciado entre
um usuario e um objeto, o qual é considerado muito especial ao individuo (SCHIFFERSTEIN;

ZWARTKRUIS-PELGRIM, 2008). Esse tipo de emocdo positiva ocorre quando ha diversas
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interagcoes entre o dono e o produto ao longo do tempo, acumulando significado pessoal
gradualmente e com cada vez mais intensidade (KLEINE; BAKER, 2004), ultrapassando o seu
carater funcional utilitario (MUGGE; SCHOORMANS; SCHIFFERSTEIN, 2008). Gracas a essa
interacdo constante, torna-se possivel criar gatilhos de lembranca e evocar histérias
significativas posteriormente na vida do usuario (NORMAN, 2008).

Existem quatro determinantes principais para o apego de um produto, sendo eles:
Prazer, Auto Expressao, Afiliagdo em Grupo e Memdria. O primeiro item pode surgir gragas
a uma superioridade da funcionalidade ou da estética do produto. Nota-se que caso ele
tenha somente a utilidade padrao, é improvavel a criacdo de apego, uma vez que nao se
distinguira dos outros concorrentes. Para o Prazer a longo prazo, ¢ interessante a adi¢ado
periddica de componentes exclusivos, inovadores e que surpreenda seus usuarios, no qual
terd como consequéncia tanto uma mudanca fisioldgica - aumento de batimentos
cardiacos - quanto comportamental - mudanca de expressao facial - que induzird uma
maior atencdo ao produto e, provavelmente, uma interagdo do usuario com o artefato por
mais tempo. A Auto Expressdo é sobre como seres humanos procuram se diferenciar dos
outros ao comunicar sua identidade. Nesse contexto, a personalizagdo é uma ferramenta
util para que o dono se identifique com o produto e, consequentemente, esse passar a ter
um valor emocional maior a ele. Afiliagdo em Grupo diz respeito a fazer os usuarios se
sentirem conectados com outros, seja com membros da familia, amigos ou grupo social;
para essa categoria, o ideal é projetar objetos que sejam utilizados em conjunto ou que
possam ser compartilhados. Por fim, a Memoria é sobre relembrar tanto pessoas, eventos
ou lugares que sejam relevantes para aquele usuario, assim seu senso de identidade é
reforcado (MUGGE; SCHOORMANS; SCHIFFERSTEIN, 2008). Esse determinante é relevante
na elaboracao de projetos, uma vez que objetos que sdao considerados especiais a seus
usuarios ndo se tornam de alto valor pelo seu formato ou pela sua funcionalidade, mas
pelas histérias evocadas e experiéncias lembradas (CSIKSZENTMIHALYI; ROCHBERG-
HALTON, 1981). Tais componentes apesar de serem independentes, atuam em conjunto
para a geragao de emocgao positiva (MUGGE; SCHOORMANS; SCHIFFERSTEIN, 2008). O
desenvolvimento de apego é um fator relevante para o projeto do clube de assinatura,
uma vez que esse necessita criar e prosperar o interesse e envolvimento dos usuarios
continuamente ao longo das experiéncias. Dessa maneira serdo aplicados os conceitos e
estratégias dos quatro determinantes para a criagdo de um produto que proporciona
maior envolvimento emocional ao usuario e, assim, com menores chances de

cancelamento da assinatura.
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2.2 PUBLICO-ALVO

O objetivo de projeto considera um contexto ocidental e o envolvimento de dois perfis
de publico diferentes, sendo eles: familiares e criangas. Cada segmento possui qualidades,
atributos e niveis de responsabilidades diferenciadas, em vista disso decidiu-se compreender

nesse primeiro momento as particularidades e limitacGes especificas de cada um.

2.2.1 Criangas

Este projeto sera destinado a criancas da faixa etaria entre 4 a 6 anos, pois ja possuem
certo dominio de suas habilidades motoras e cognitivas, que ainda estdo em
desenvolvimento, e permanecem apegadas as suas esferas familiares. Com relacdo a
neofobia alimentar, ha evidéncias que indicam que seu pico ocorre entre os 2 a 6 anos de
idade (DOVEY et al., 2008). Por esse motivo ha o interesse de trabalhar com criancas dentro
do intervalo em que o comportamento de medo é mais evidente.

Segundo Medline Plus (2020a), plataforma governamental estadunidense, criangas
de 4 anos tipicamente possuem o equilibrio motor desenvolvido, ja conseguem cortar uma
imagem utilizando tesouras, por exemplo. Quanto ao aspecto cognitivo, as criangas
conseguem formular frases coesas com 4 a 5 palavras, contar até quatro, sdo curiosas,
tendem a fazer varias perguntas e falam sobre assuntos relativos a esfera familiar para
outros. E comum utilizarem termos que ndo compreendem completamente, tentam ser
independentes, comumente tém amigos imaginarios, possuem entendimento do conceito
de tempo e conseguem determinar a diferencga entre dois objetos - considerando aspectos
como peso e tamanho. Além disso, apreciam jogos de palavras e rimas, seguem comandos
de 3 etapas e conseguem nomear em torno de quatro cores. Nessa faixa etaria, as criangas
comecam a entender que imagens estdo relacionadas com uma histéria e iniciam a
identificar padroes em palavras, como reconhecer o escrito de seu nome (HOROWITZ-
KRAUS et al., 2017).

Aos 5 anos, possuem melhor coordenagdo motora, apresentam bom equilibrio,
demonstram melhores habilidades com utensilios de escrita e ferramentas simples, como
utilizar faca para espalhar alimentos macios. Com relacao ao aspecto cognitivo e mental,
possuem capacidade de formar frases com 5 ou mais termos. Além disso, criancas dessa
faixa etaria conseguem contar até 10, nomear de forma correta cores primarias e outras

variacoes, realizam questionamentos mais profundos que envolvem propésito e significado
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de objetos e contextos, estdao na fase em que majoritariamente superam medos de sua
infancia, e, por fim, estdao mais abertos a outros pontos de vista (MEDLINE PLUS, 2020b).

As criangas com 6 anos estdo iniciando a fase escolar, aprimorando habilidades
motoras como correr e pular e desenvolvendo a destreza fina, segundo Medline Plus
(2020c). Nessa idade, criancas ja tém a competéncia de identificar algumas palavras pela
leitura, além de conseguir escrever em caixa alta e baixa as letras do alfabeto. Entre 6 e 7
anos de idade, conseguem ler com fluéncia e independéncia e desenvolver estratégias de
leitura, como previsdo de palavras em uma frase e entender o contexto de uma histéria
(HOROWITZ-KRAUS et al., 2017).

Esse publico é pertencente da Geracdo Alpha, aqueles nascidos a partir de 2010. Eles sdo
nativos digitais, pois nunca experimentaram a vida antes da internet, de forma que estao
acostumados a interagir e comunicar em um universo que esta sempre conectado; sdo livres,
versateis e questionadores. Segundo estudo realizado, os esteredtipos de género sdo
ignorados, 96% da amostra de meninas da geracdo acredita que suas heroinas precisam fazer
aventuras e ter amigos e 61% acredita que devem ser fortes. Para 93% das meninas e 83% dos
meninos, um personagem ¢é considerado legal caso esse seja educado e bondoso e 85% da
amostra da geragdo revela que o fator género ndo é relevante nesse contexto. Além disso,
indicam que para um personagem ser interessante ele precisa fazer aventuras (85%), ser
amigo (95%) e ser esperto e corajoso (94%). Os idolos identificados pela amostra encontram-
se na propria familia, sendo que 87% identificou a mae e 76% o pai (GLOOB, 2016).

Um diferencial dessa geracdo é que possuem um vinculo grande emocional com a
internet, utilizam a tecnologia de maneira mais frequente como um mecanismo de escape
de conflitos e de dificuldades da vida, e como consequéncia realizam menos interagdes
fisicas com as pessoas. Ao se ausentarem de experiéncias que apresentam obstaculos e que
seja necessario resolvé-los ao vivo no mesmo instante, a crianca pode vir a ter problemas
de relacionamento no seu desenvolvimento para a vida adulta (TURNER, 2015).

O desenvolvimento cognitivo e motor da faixa etaria de 4 a 6 anos delimitada para o
projeto ja permite perceber algumas possiveis peculiaridades que podem ser exploradas.
Como as criancgas serdo ndo alfabetizadas, ou estardo no inicio desse processo, o uso do
suporte visual para informar e entreter é essencial como principal forma de comunicacao,
utilizando imagens e ilustragoes, por exemplo. As habilidades motoras ainda estao em
desenvolvimento, dessa maneira o projeto deve evitar tarefas e atividades que envolvam
uma destreza muito fina das criancas. E interessante utilizar do elemento lidico no projeto,

como na maneira de apresentar algum texto, podendo adotar palavras simples, brincadeiras
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com rimas ou na criacdo de uma histdria para maior envolvimento cognitivo do publico;
além de no aspecto visual, explorar um carater amigavel e ludico na escolha de cores e
suporte imagético. Por fim, o desenvolvimento desse projeto busca evitar utilizar interagdes
digitais com as criancas, pois ja sdo comuns ao contexto cultural em que estdo inseridas,

optando por explorar as oportunidade e beneficios que a experiéncia fisica pode oferecer.

2.2.2 Familiares

O publico dos familiares é composto por adultos que possuem contato direto com
alguma crianca da faixa etaria entre 4 a 6 anos e possuem a preocupacdo dessa ter uma
relacdo saudavel com a alimentacdo e uma dieta variada. Presume-se que a utilizacdo do
produto sera feita principalmente por pais/responsaveis, mas ndo exclui a possibilidade de
que outros membros da familia, como tios e avods, obtenham o produto como uma forma
de auxiliar a alimentacdo da crianga e fortalecer os lagos por meio da experiéncia culinaria.
Esse publico é ja familiar com a tecnologia e busca informacgdes, propostas novas e
inovagoes por esse meio.

Os adultos sao os atores de aquisicao do produto para este projeto, campanhas de
marketing e o site para a compra devem ser desenvolvidos considerando esse publico como
usuario primario. Durante a experiéncia, eles serdo os responsaveis por garantir a seguranca
das criangas, estando atentos a possiveis riscos como cortes ou queimaduras que podem
ocorrer durante o ato de cozinhar. Por esse motivo, tentardao ser minimizados os potenciais

perigos que podem derivar da participacdo da experiéncia no ambito da culinaria.
2.3 PESQUISA QUALITATIVA

A pesquisa qualitativa € uma maneira de imergir no contexto dos usuarios, melhor
entendendo suas necessidades, pontos de dor, motivagdes e desejos. O processo permite
desenvolver empatia, instigar insights e gerar futuras alternativas alinhadas e relevantes
ao publico final (IDEO, 2015).

2.3.1 Questionario online

O primeiro contato com o publico-alvo foi por meio de um questionario online,

desenvolvido com o intuito de melhor entender o comportamento e praticas alimentares
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das criangas®. A pesquisa foi divulgada pelo aplicativo de mensagens Whatsapp e contou
com uma amostra de 65 respondentes, considerando o periodo entre 25/03/2020 até
06/04/2020 no qual permaneceu disponivel. Dentre os participantes, 63 sdo responsaveis
por alguma crianca, sendo que a maior parte delas esta na faixa etaria de 2 a 4 anos (46%),
seguido por4 a6 anos (19%),0a 2 anos (14,3%), 6 a 8 anos (11,1%), 8 a 10 anos (6,3%) e, por
fim, mais de 10 anos (3,2%). Os dois participantes que ndo eram responsaveis por alguma
crianga foram direcionados a conclusdo do questionario.

Constituido por seis perguntas adaptadas da Escala de Neofobia Alimentar (Apéndice
A), desenvolvida por Patricia Pliner e Karen Hobden (1992), parte do questionario visava
validar a existéncia de neofobia alimentar navida da crianca. A partir da analise das respostas,
foi possivel identificar comportamento neofébico em 39% da amostra (Apéndice B).

Ao questionar os respondentes sobre a frequéncia na qual havia estresse no
momento da refei¢do, 28,6% afirmaram que entre 2 a 3 vezes por semana, 19% pelo menos
uma vez por semana, 17,5% menos de 1 vez por més, 15,9% declarou que ocorre umavez a
cada duas semanas e 9,5% alegou que é presente em torno de uma vez ao més e a mesma

porcentagem para mais do que trés vezes na semana (Figura 9).

Figura 9 - Frequéncia de estresse no momento da refeicao

17.5% Mais do que 3 vezes na semana
@ Entre 2 a 3 vezes na semana
Pelo menos 1 vez na semana
® Em torno de 1 vez a cada 2 semanas
® Emtorno de 1 vez por més

® Menos de 1 vez por més

28,6%

Fonte: Autora (2020)

A partir desses dados, percebe-se dois extremos recorrentes no comportamento das
criangas, um em que o estresse é bem presente e outro em que ele mal ocorre, visivel na
relevancia da resposta de estresse menos de uma vez por més.

Com relagdo a como se caracteriza o comportamento da crianga ap6s introduzir um
novo alimento que ela desconhece, como experimentar uma fruta ou vegetal que nunca

comeu, os resultados também se mostraram polarizados, sendo que 46% era curiosidade e

3 Questionario disponivel para visualizagdo em: Link


https://forms.gle/HFV6CPMMaJv5qFPw6
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34,9% era rejeicao (Figura 10). Em menor proporcao, foram identificados nojo (6,3%) e com
apenas um respondente cada, também foram apresentados sentimentos como felicidade,

medo, relutancia e cuidado.

Figura 10 - Comportamento da crianca ao introduzir um alimento
novo que ela desconhece

Rejeicao
@ Curiosidade
® Nojo
® Outros

Fonte: Autora (2020)

Percebe-se que um sentimento positivo e outro negativo constituiram a maioridade
das respostas. Analisando junto ao dado da frequéncia em que existe estresse ao alimentar
a crianca, foi possivel inferir que aquelas que tém uma percepcao de curiosidade quanto a
alimentos novos geram um momento da refeicao mais tranquilo, enquanto a outra maioria,
dos que rejeitam a novidade, tem como consequéncia circunstancias mais estressantes.

Em um campo aberto, abordou-se caso o familiar utiliza algum mecanismo ou
estratégia para facilitar a introducdo de um novo alimento na vida da crianga. Trés
principais vertentes de solucGes e praticas interessantes foram identificadas: relativas a
forma como o adulto interage com a crianca, a criacdo de um momento de alimentacdo
lidico e a preparacao do alimento em conjunto. Entre as estratégias é interessante elencar:
fazer uma relagdo que o sabor é semelhante a de outra fruta que crianca gosta; colocar
somente o alimento no prato para conhecer melhor cheiro, textura e cor; reforcar que é
necessario primeiro provar para definir se é algo que gosta ou nao; contar alguma histéria
que envolve o alimento em questdo; tentar convencer dizendo que um personagem ou
amigo gosta de comer; vincular com algum evento especial, como um piquenique; utilizar
um discurso que o alimento deixara a crianca forte e inteligente; e ao mostrar todo o
processo de preparacao até a refeicdo chegar a mesa.

De acordo com 42,9% dos respondentes, em uma situacao cotidiana, a crianga nao
participa nem do preparo nem do planejamento da refeicao, enquanto 27% auxilia no

preparo, 15,9% auxilia nas compras dos alimentos e 14,3% a crianga escolhe o que sera a
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refeicdo. Isso indica uma lacuna que o projeto pode ajudar a preencher, tornando esse tipo
de experiéncia com o alimento mais integrada a vida da crianca.

Com relagcdo a se a crianca ja auxiliou a preparar alguma receita com algum
responsavel, 42,9% afirma que ocasionalmente, 33,3% frequentemente, 12,7% nunca
auxiliou, 7,9% raramente auxilia e 3,2% indicou que sempre (Figura 11). A maioria das
respostas demonstra que a pratica de cozinhar ja existe em algum grau, de forma que a
experiéncia poderia auxiliar a expandir as habilidades existentes, além de permitir ser uma
forma de introducdo de experiéncias culinarias em familia aqueles que nunca fizeram

atividades desse tipo em conjunto.

Figura 11 - Frequéncia em que a crianca auxilia na preparagao de uma refeicao

@ Nunca

® Raramente

® Ocasionalmente
Frequentemente

Sempre

Fonte: Autora (2020)

Dos que afirmaram que a crianca ja auxiliou em cozinhar, considerando 5 como um
momento prazeroso e positivo e 1 como estressante e negativo, a maioria das respostas
(58,7%) classificou como 5 essa experiéncia, enquanto 19% indicou como 4 e 20,6% como
3. Em um campo aberto na pesquisa, foi questionado como essa experiéncia modificou a
relacdo com a crianga, enquanto alguns respondentes afirmaram que nao houve alteracao,
outros destacaram que o vinculo foi fortalecido; a criangca ficou mais disposta a
experimentar o alimento; maior predisposicado para auxiliar nas outras tarefas domésticas;
o momento foi considerado como de brincadeira e de aprendizagem; desenvolveu-se um
sentimento de importancia por participar do preparo; e a refeicdo ocorreu de forma mais
entusiastica, por estar orgulhoso de experimentar algo que preparou.

A proposta deste projeto é ser um clube de assinatura, por esse motivo foi
questionado o quanto os adultos estariam dispostos a investir nessa modalidade de
produto que tivesse como objetivo a reducao da dificuldade em introduzir novos alimentos

na dieta infantil e fortalecimento da relagdao entre familiares e criangas. A maioria dos
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respondentes afirmaram estarem dispostos a pagar até R$20,00, enquanto 22,2% de
R$20,00 a R$35,00 e 14,3% de R$35 a R$50,00 (Figura 12).

Figura 12 - Valor disposto a investir mensalmente pelo produto

@ até R$20,00
de R$20,00 a R$35,00
@ de R$35,00 a R$50,00
de R$50,00 a R$65,00
® de R$65,00 a R$80,00
@ mais que R$80,00

Fonte: Autora (2020)

Vale ressaltar que ao divulgar o produto, os beneficios estariam melhor definidos e,
consequentemente, o valor percebido pelo publico provavelmente seria maior. Dessa
forma, esse levantamento serve como um ponto de partida, no qual indica que a
experiéncia deve tentar ser acessivel economicamente. Custos como gasto de impressao e
tamanho da caixa de entrega, fator que afeta quesitos como quantidade de transporte
necessario, sdo aspectos a serem considerados.

O questionario online possibilitou perceber que, dentro da amostra, as relacoes
entre neofobia e comportamento positivo a alimentos novos é relativamente equilibrada,
perceptivel nos relatos de que a introducdo de alimentos novos é majoritariamente seguida
por sentimentos de curiosidade ou rejeicdo pelas criancas. Isso demonstra como ha espago
para iniciativas que visam reduzir a neofobia alimentar infantil e, consequentemente,
melhorar a percepcado das criangas quanto a alimentacdo. Ademais, a pesquisa contribuiu
ao demonstrar diversas estratégias empregadas por pais para facilitar a inclusdo de
comidas novas na dieta de seus filhos, no qual poderao ser futuramente aproveitadas para

o desenvolvimento de projeto.
2.3.2 Entrevistas
Entrevistas com profissionais da area tanto de nutricdo quanto de venda de

alimentos infantis foram realizadas como uma maneira de melhor entender o

comportamento dos usuarios, suas necessidades, particularidades e desejos. Essa
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estratégia permite que o projeto de design esteja adequado com o contexto de quem

utilizara a solucdo final.

2.3.2.1 Entrevista com Nutricionista

A coleta de dados foi realizada por meio de uma entrevista semi-estruturada com
uma nutricionista pds-graduanda em Comportamento Alimentar. A profissional relata que
a alimentacdo ndo esta relacionada somente com o valor nutricional, mas também com
aspectos sociais, politicos, econdmicos, contextuais e relativos ao costume alimentar da
familia. Ademais, o comportamento alimentar é um reflexo de como um individuo se porta,
a neofobia infantil pode ser um meio da crianca expressar que algo precisa ser reavaliado,
uma forma dela mostrar sua personalidade ou de possuir mais controle.

A alimentacdo e a culinaria podem ser consideradas como uma forma de terapia de
unido entre os envolvidos. E importante que tanto os pais quanto os filhos entendam que
cozinhar ndo precisa ser considerado uma obrigagdo, mas pode ser também uma forma de
entretenimento. A pratica gastron6mica propicia trocas sociais e amplia a perspectiva da
crianga, pois permite ela entender a origem de uma refeicao e aprender também a lidar com
erros, uma vez que ocasionalmente a receita pode resultar de maneira inesperada.

A entrevistada desenvolveu, em sua jornada profissional, jogos ludicos para
incentivar a alimentacgdo saudavel do publico infantil. Conclui que utilizar o brincar para
ensinar é eficaz para motiva-las sobre o assunto. Em projetos desse tipo, discorre que, para
as criangas poderem ter mais afinidade com a preparagao dos alimentos, os profissionais
buscam instiga-las por meio das cinco cores comumente encontradas em frutas e vegetais:
laranja, vermelho, verde, roxo e branco; quanto mais colorido e ludico, mais as criangas
ficam estimuladas a comer.

Ressalta como a ideia do projeto sera relevante ainda mais em um contexto de
pandemia, como uma forma de unir pais e filhos em um contexto seguro. Além disso, a
entrevistada afirma que ensinar as criancas a se alimentarem ainda é uma necessidade
existente, pois ha uma falta de instrucdo no sistema escolar e por vezes os pais ndo detém

conhecimento sobre o assunto.
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2.3.2.2 Entrevista com Gastroenterologista Pediatrica e Nutréloga

A contribuicdo de informacdes foi realizada por meio de uma entrevista semi-
estruturada com uma doutora em Gastroenterologia Pediatrica e Nutrologia. Ela
esclarece que os conceitos de neofobia alimentar e seletividade alimentar nao devem ser
tratados como sinénimos, o primeiro aborda uma dificuldade esperada e transitéria da
crianga em aceitar alimentos novos, enquanto o segundo o individuo é seletivo a texturas,
sabores e possivelmente também a cheiros e a toque, no qual o extremo é o paciente
autista. Também comenta que a alimentacdo para a crianca pode se tornar um jogo de
poder, como uma forma de receber atencao ao rejeitar um determinado alimento, de
maneira que pode vir a evoluir para casos de anorexia.

A influéncia dos pais é determinante para definir o habito alimentar das criancas.
Discorre que é possivel dividir os tipos de pais em quatro categorias, em um extremo os
responsaveis muito permissivos e no outro, os controladores. As criancas criam uma relagao
melhor com a alimentacdo quando possuem familiares que se encontram no meio do
espectro, aqueles que dado estimulos, sabem perceber e respeitam a fome dos filhos, mas
conseguem estabelecer limites. A presenca dos responsaveis durante a refeicdao deveria ser
algo a ser priorizado desde o inicio de vida das criangas, pois serve como uma forma delas
aprenderem com o exemplo e aproveitar o carater social da situacdo. Quando a crianca
comeca a apresentar comportamentos de negacao aos alimentos, a refeicao torna-se um
momento ndo desejado pelos pais, de forma que esses podem iniciar a adotar estratégias
como terceirizar para outros a responsabilidade, prejudicando ainda mais a jornada de
aceite do filho.

Considerando a neofobia alimentar, estratégias eficazes incluem os pais
entenderem que no momento de a crianca realizar a refeicao ela deve ter o interesse de
fome, ter uma interagdo harmonica a mesa com os envolvidos e ndo ter o prato muito
cheio. Ademais, aconselha que os responsaveis passem um tempo com o filho antes da
refeicdo, brincando por exemplo, para ele ter toda atencdo a refeicdo quando ocorrer a
circunstancia da alimentacao.

A profissional também afirma que ndo acredita muito em pratos ludicos aplicados a
um contexto de dia a dia, pois é comum o responsavel preparar os alimentos com esmero e
a crianca, ao nao ter fome, rejeitar o prato, gerando estresse ao adulto e,
consequentemente, tornando o contexto da refeicdo em uma experiéncia menos aprazivel.

Comenta que possui receio em definir como uma obrigacdo aos pais que a refeicao deve ser
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lidica, pois segundo a profissional, a comida ndo é recreativa, é um habito, pode ser
agradavel em uma apresentagao prazerosa, mas ndo necessariamente é interessante tentar
transforma-la em um brinquedo diariamente. Por outra perspectiva, variar os pratos e
apresenta-los em uma composicdo colorida é eficiente para a crianga ter um estimulo
maior; além de participar do processo de compra e de preparacdo das refeicGes,
principalmente a partir dos 4 anos. Aconselha os responsaveis a evitarem expressar uma
reacdo positiva ou negativa a crianca, manter uma posicao neutra quanto a escolha
alimentar do individuo, com um tom de voz calmo indicando que caso ndo esteja com fome,
ndo é um problema; isso previne que a crianca interprete que ela possui o poder de
influenciar seus pais emocionalmente.

A doutora comenta que é necessario cuidar ao tratar sobre a alimentacgao infantil
para evitar adicionar pressdo aos pais, pois ja é comum atribuir a culpa da dificuldade
alimentar a eles. Por esse motivo, é necessario criar ferramentas que abordem de forma
leve o compromisso dos responsaveis. Inserir a crianca na prepara¢do do alimento e
criar uma experiéncia diferenciada de alimentacao normalmente sdao mais adequadas
se forem esporadicas, pois nem toda rotina familiar se adapta a essas aplicagdes se
forem feitas diariamente.

Aborda que quando a crianga nao esta envolvida no processo de preparagdo, ndo é
interessante apresentar um alimento novo somente como um ingrediente de uma receita,
mas optar por apresenta-lo na sua forma original. Por exemplo, evitar expor cenoura pela
primeira vez em um bolo da verdura, priorizando colocar uma rodela do alimento no prato.
Essa abordagem visa que a crianca aprenda a gostar do alimento especifico, ao invés de

apreciar a receita.

2.3.2.3 Entrevista com empreendedora de lanches infantis

A pesquisa foi realizada por meio de uma entrevista semiestruturada com a
empreendedora do negdcio Sementinha - comida com afeto, especializada em lanches
artesanais para o publico infantil e que utiliza ingredientes organicos, sustentaveis e sem
gordura trans e conservantes (SEMENTINHA, 2020). A entrevistada comenta que a inspiragao
para o empreendimento surgiu quando seus filhos precisavam levar regularmente lanches
saudaveis para a escola e ela, assim como outras maes, possuia dificuldades com essa
necessidade. O aspecto visual de seus lanches é inspirado no conceito de Bento Food, comum
na cultura japonesa, bento denomina uma porcao de uma refeicao individual, normalmente

composta por carboidrato, carne ou peixe e vegetais (Figura 13) (JAPAN INFO, 2019).
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Figura 13 - Exemplos de Bento Food

Fonte: Compilagdo da Autora” (2020)

E uma tradic3o, um modo de experimentar comida, pois além de ser saudavel e
pratico, os alimentos sdo posicionados de forma atrativa visualmente (JAPAN INFO, 2019).
Para sua producao na Sementinha comenta que apesar de ter muitas inspiragoes e ideias
complexas para seus lanches, precisa simplificar para ir de encontro com sua capacidade

de producao e escalabilidade (Figura 14).

Figura 14 - Lanche da empresa Sementinha

Fonte: Sementinha (2020)

As criancgas sdo atraidas pelo aspecto visual divertido dos lanches que vende, isso
as motiva a experimentarem o alimento e normalmente somente depois de degusta-los
aprendem que o lanche possui ingredientes saudaveis. Os alimentos sdo bem
processados, buscando misturar os insumos para as criancas nao rejeitarem o lanche ao
verem a cor laranja da cenoura, por exemplo, e recusarem-no logo no inicio da experiéncia
por trata-se de algo saudavel. A entrevistada ja recebeu relatos de que as criangas comem
o alimento e deixam separadas as feicdes dos alimentos, por ganharem afinidade pelo
lanche. Por outra perspectiva, as maes se atraem ao produto, pois mencionam que gragas
a suas rotinas ocupadas, chegar em casa depois de um longo dia de trabalho e ainda

despender tempo na cozinha, ao invés de aproveitar um periodo com seus filhos, torna-

" Montagem a partir de imagens coletadas no site Pinterest.com
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se um ponto de estresse. Além disso, caso optem por oferecer um alimento processado e
de facil preparo, sentem-se culpadas por saberem ndo ser a melhor opc¢do para sua
familia. Por serem lanches preparados por processo de supercongelamento, o negdcio
propicia a praticidade de a qualquer momento poder preparar a comida, além de manter

os aspectos nutricionais de seus produtos por um longo tempo.

2.3.2.4 Consideragoes sobre as entrevistas

A realizacao das entrevistas foi fundamental para entender o problema da
alimentagdo sob novas perspectivas, além de identificar pontos de inspiracdo para o
desenvolvimento do projeto. Com o relato das nutricionistas, foi possivel apreender que
utilizar diferentes cores em projetos auxilia e estimula as criangas a terem maior disposicao
a alimentacdo saudavel. Outro ponto foi o reforco que os conceitos de neofobia alimentar
e seletividade ndo sdo intercambidveis, cada um apresenta suas particularidades a serem
consideradas. Foi ressaltado o valor dos pais no processo e o cuidado que deve existir em
criar solu¢des que ndo aumentem a pressao e culpa neles. Atentar, também, que estratégias
rebuscadas de alimentagdo sdo majoritariamente ineficazes em um contexto diario, pois
dificilmente se adaptam as rotinas dos envolvidos. Do ponto de vista de produgdo dos
lanches, foi pertinente a introdu¢ao do conceito de Bento Food, que pode auxiliar no
contato inicial da crianca com o alimento gragas ao seu carater visualmente atrativo.

Segundo a doutora Gastroenterologista Pediatrica e Nutréloga, a técnica mais eficaz
para a crianca perder o medo de um alimento é apresentando-o em sua forma original, ndo
somente incorporado em alguma receita. Entretanto, essa informacdo diverge a
encontrada na bibliografia de Dovey et al. (2008), na qual menciona a maior probabilidade
de superagao da neofobia alimentar ao misturar o ingrediente novo junto a outros
alimentos de agrado da crianca. Para o desenvolvimento do projeto, opta-se por considerar
ambas perspectivas, ao incentivar a crianga experimentar o alimento puro primeiramente,
para em um segundo momento incorpora-lo a receitas que envolvam outros alimentos.
Além disso, a doutora recomenda os pais manterem uma posi¢do neutra quanto a escolha
de alimentacdo da crianga, sem congratula-la ou reprimi-la. Esse conselho diverge do
estudo realizado por Cooke et al. (2011), em que houve maior ingestdao de alimentos
previamente rejeitados quando seguidos por recompensas sociais, como elogios. O
desenvolvimento desse trabalho opta por seguir a recomendag¢do da doutora e, dessa

maneira, orientar na experiéncia os pais a apresentarem uma postura neutra.
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2.3.3 Pesquisa de Observagdo: Responsavel e Crianca

A imersdo no contexto dos usuarios por meio de pesquisas de observacdo permite
ouvir e entender melhor a vida daqueles para quem o projeto destina (IDEO, 2015). Esse
método tem como objetivo compreender como pais e filhos interagem em experiéncias
culinarias, de forma a perceber limitacGes e possibilidades para a futura solucao.

O contato prévio com os responsaveis buscou esclarecer que eles tinham liberdade
de escolher a receita que desejassem e com a qual ficassem confortaveis cozinhando, como
uma forma de replicar de maneira mais natural como ocorre esse momento culinario. Esse
tipo de pesquisa, idealmente, é mais benéfica e imersiva caso o pesquisador esteja
pessoalmente junto a seus usuarios e seu contexto de vivéncia (IDEO, 2015), porém
considerando o contexto atual de pandemia e visando a seguranca dos envolvidos, o
procedimento foi realizado por videochamada. Além disso, para fins de privacidade, os

usuarios sao identificados por nomes ficticios.

2.3.3.1 Pesquisa de Observacao |

A primeira atividade de observagao envolveu um pai, uma mae e uma crianga, Jodo,
de 5 anos. Entre os responsaveis, a mde, Mariana, teve papel mais ativo durante a
experiéncia. Elainformou que é costume seu filho auxilia-la no preparo de diversas comidas
e que ele regularmente fica empolgado com esse tipo de experiéncia. A receita escolhida
pela responsavel foi um muffin integral com aveia e chocolate, no qual Jodo ja havia
preparado em outras situacdes. A mae conferiu a receita durante a experiéncia pelo seu
celular. Antes de iniciar a videochamada, a cozinha ja estava preparada com os devidos
utensilios e era perceptivel a animacdo da crianca, ja uniformizada com avental de cozinha.
Como forma de garantir visibilidade e acesso ao balcao da cozinha, ele utilizava um banco
com dois degraus.

O processo iniciou com a crianga organizando as formas de papel do muffin no
balcao da cozinha. Em seguida, Joao quebrou sozinho os ovos em um pote e comemorou a
acdao com um grito “Eu quebrei um ovo!”. Em cada etapa do processo a mae questionava se
ele desejava realizar a agdo descrita pela receita e ele constantemente aceitava. Para as
medidas de ingredientes, Mariana indicava até qual risco do copo medidor ele deveria
adicionar. Ao colocar o 6leo no pote que ja continha leite em po e ovos, a crianca ficou
fascinada pela forma que os ingredientes reagiam entre si, a maneira como o liquido nao

misturou instantaneamente e a forma como a gema do ovo estourou. Jodo comparou que
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os ingredientes secos, como as farinhas, estavam formando no recipiente uma piramide do
Egito e a familia brincava como cada nova adicdo de sélidos deixava-a mais alta. A mistura
dos ovos foi incorporada a das farinhas e a crianga mencionou entusiasmado como havia
um lago ao redor da piramide e comparou a imagem também a de um vulcéo, inclusive
solicitando a sua mae para nao misturar com a colher para nao destruir tal forma.

A receita instruia adicionar pedacos de chocolate, o qual a crianga, junto de seu pai,
aproveitou para experimentar durante o processo. Em seguida, em conjunto com sua mae,
contou quantas formas de papel haviam preenchido. A préxima etapa foi preparar a farofa
para adicionar acima dos muffins e a receita estava finalizada.

A preparacao da massa durou vinte e cinco minutos e durante o processo a crianca
permaneceu relativamente calma e concentrada em suas atividades, seguindo atentamente
os conselhos e boas praticas indicadas pela mae. Nos seguintes dez minutos dedicados a
preparacao da farofa, percebeu-se um pouco mais de desinteresse e desatencdo na
preparacgao. Para a finalizagao do processo, Jodao auxiliou sua mae a colocar as formas de
muffin no forno, no qual ele aparentava estar consciente com o cuidado necessario, sem

nenhum indicio de possivel problemas, como queimaduras (Figura 15).

Figura 15 - Experiéncia culinaria entre dois pais e crianca de 5 anos

Fonte: Autora (2020)

Apés afinalizacdo de todo o preparo, a crianga ajudou sua mae a organizar a cozinha
e a guardar todos ingredientes. O tempo de espera no forno foi de vinte minutos, mais
aproximadamente dez minutos necessarios para o resfriamento da comida, para ser
possivel experimenta-la. Mariana comenta que durante esse periodo é comum assistirem
televisdo ou realizarem alguma atividade fora da cozinha. Percebe-se que durante o

preparo, Jodo estava calmo e compenetrado, enquanto no momento de espera da receita
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no forno, o nivel de agitacdo aumentou consideravelmente. Por fim, os envolvidos
experimentaram a receita enquanto assistiam televisao.

A mae afirma como é tranquilo e prazeroso cozinhar com seu filho, ela percebe como
ele aprende questdes como autocontrole, ao evitar lamber a colher que estao utilizando,
por exemplo. Além disso, desenvolve nele uma nocdo temporal, que os ingredientes tém
uma ordem e é necessario esperar e ter paciéncia para se alcancar o resultado ideal. Relata
que tem memdrias afetivas de cozinhar com sua mae quando era pequena e como aprecia
poder criar novas experiéncias desse tipo com seu filho. A responsavel comenta que existia
alimentos que Jodo previamente ndo comia, mas ao ajuda-la em preparar receitas que
envolviam tais ingredientes, ele comecou a estar mais adepto a experimenta-los, pois
sentia-se mais conectado ao alimento. Com relagdo as receitas, menciona que possui um
caderno especifico para elas, mas ndo tem mais costume de usa-lo; normalmente utilizaum
tablet ou celular e acompanha a preparacgao das receitas por video.

Jodo mencionou que a parte favorita da experiéncia foi poder comer chocolate, que
apreciou o processo de preparo e que gostava de cozinhar com seus pais. Quando
questionado de quais comidas mais se empolgava em cozinhar, ele mencionou biscoitos ou
receitas que envolvem poder criar personagens ou formas divertidas com os ingredientes.
Percebe-se que, junto a supervisdo e auxilio da mae, a crianga possuia capacidade e

facilidade de realizar a receita com certa independéncia.

2.3.3.2 Pesquisa de Observagao Il

A segunda imersdao ocorreu com uma mae, Tatiana, e sua filha de 4 anos, Joana.
Quando a responsavel foi abordada para participar dessa observagdo, mencionou que nao
tinha o costume nem conhecimento em cozinhar, e que somente ja havia preparado
brigadeiro em conjunto com sua filha. Dessa maneira, tal receita foi escolhida, a fim de
evitar maiores insegurancgas a mae e de se assemelhar ao maximo a rotina das envolvidas.
O prato foi preparado a base da memodria, sem utilizacdo de nenhum recurso de auxilio
guanto as medidas necessarias.

A responsavel revela que sua filha estava empolgada com a ideia de cozinharem
juntas, de enrolar o brigadeiro e colocar “acessérios” (granulado), como a crianca
menciona. Sua filha utilizava um banco para ter maior acesso ao balcdo, porém a altura ndo
era suficiente para garantir visibilidade dos ingredientes dentro das panelas e potes e,

consequentemente, oferecer conforto a mesma. O processo iniciou com Tatiana colocando
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leite condensado na panela do fogdo e posteriormente Joana a auxiliou a adicionar o
chocolate em p6 a mistura. A filha tinha recorrente curiosidade de como a receita estava
ficando, além de desejar mistura-la, porém como a altura oferecida pelo banco n3o era
suficiente, a mde necessitava segura-la pelos bracos para fornecer visibilidade e
possibilidade de participacdo na experiéncia. Por sua filha ser mais nova e com pouca
experiéncia culinaria, Tatiana necessitava estar em constante alerta para evitar que Joana
se queimasse no fogdo. Possivelmente por estar em uma posi¢ao de observadora, sem
participacdo ativa na receita, em somente 5 minutos de preparagao da receita, a crianga ja
mencionou o quao demorado o processo era e requisitava maior envolvimento na
experiéncia. Visualizando o cozimento, Joana ficou surpresa e curiosa quando a mistura
comecou a borbulhar. Logo apds retirar o brigadeiro do fogdo, a crianga demonstrou como
estava empolgada para enrola-lo, porém a mae advertiu que era necessario esperar a
mistura esfriar para tal procedimento.

Durante as seguintes uma hora e meia, tentou-se enrolar o brigadeiro trés vezes,
porém ele estava com uma consisténcia mole e acreditou-se que seria preciso esperar ficar
menos quente para realizar o processo. Depois de tais tentativas, concluiu-se que o
problema estava na consisténcia da receita, ndo em sua temperatura, e optou-se por tentar
enrola-lo da forma que estava. A mae revelou que esse periodo prolongado, com a
impossibilidade de experimentar a receita, resultou em momentos de choro e estresse na
crianga. Na tentativa de enrolar o brigadeiro, a responsavel ocupou o papel de separar a
quantidade e enrola-lo, enquanto sua filha adicionava o granulado. Joana afirma que
acreditou que seu resultado ficou bonito e logo que possivel experimenta o alimento. Ela
também menciona que, apesar das circunstancias, apreciou cozinhar com sua mae e que

sua parte favorita foi adicionar o granulado no brigadeiro (Figura 16).

Figura 16 - Experiéncia culinadria entre mie e crianca de 4 anos

Fonte: Autora (2020)
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A responsavel afirmou, quando questionada sobre a experiéncia, que apesar da
crianga gostar da preparacao desta sobremesa, ela fica receosa que a filha se queime, pois
a receita é majoritariamente no fogdo. Mencionou que em sua infancia sua mae nao tinha o
costume de cozinhar e por esse motivo ndo é um interesse desenvolvido nela, todavia
percebe como o lago entre mae e filho aumenta ao cozinhar em conjunto e comentou que

se esforcaria em criar mais esse tipo de experiéncia e meméria culinaria.

2.3.3.3 Pesquisa de Observacao Il

A terceira imersao envolveu uma mae, Roberta, e sua filha de 5 anos, Catarina. A
responsavel comentou que é comum as duas prepararem em conjunto refeiges e lanches,
que cozinhar é uma atividade prazerosa para sua filha e que, principalmente no contexto
de pandemia, a crianca a auxilia diariamente no fazer culinario. A receita escolhida pela
responsavel foi um p&do de queijo funcional, que incluia entre os ingredientes polvilho, chia
e mandioquinha. A avd estava no mesmo comodo e auxiliava com comentarios sobre
quantidade ou aspectos especificos, como tamanho das bolas de pdo de queijo. A mae
comentou que, como estavam temporariamente morando com os avds, ndo sabiam bem
onde cada ingrediente estava guardado, porém normalmente ela recita a receita e a sua
filha busca pelos condimentos. Durante todo o processo, a crian¢a permaneceu em cima de
uma cadeira para garantir acesso a mesa e visibilidade; a mde descreve que em sua casa é
intuitivo e espontaneo a Catarina pegar a cadeira quando entra na cozinha, como uma
forma de se tornar mais ativa e participativa no espaco.

A experiéncia iniciou com a crianga adicionando polvilho em um recipiente e
comec¢ando a cantar uma musica sobre cozinhar, no qual a mde comenta que é costume
quando estdo nesse tipo de experiéncia. Roberta indica as medidas dos ingredientes e suafilha
mede e adiciona com autonomia, a responsavel somente supervisiona. Ela conta que quando
estao cozinhando, sua filha constantemente afirma que quer fazer as opera¢des sozinha.
Sovaram em conjunto a mistura, no qual Catarina alegrou-se ao mexer com a textura diferente,
semelhante a de massa de modelar. Em torno de 30 minutos preparando o alimento, percebe-
se que a crianga fica um pouco mais agitada, ao brincar com a mistura, porém permaneceu
com interesse ativo e envolvida durante todo o processo, que finalizou em 45 minutos (Figura
17). Quando estavam enrolando a receita em bolinhas, Catarina comentou que, como nao

gosta de chia, ndo comeria os paes de queijo; sua mae expressa que a crianga nao aprecia ver
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sementes nos alimentos. Todavia, logo antes de colocar a receita no forno, a crianga

mencionou tranquilamente que iria experimentar o que cozinharam.

Figura 17 - Experiéncia culinaria entre mie e crianca de 5 anos

Fonte: Autora (2020)

Quando terminado a preparacdo, o combinado entre as duas é limpar o ambiente
utilizado e apds isso, caso o alimento ainda ndo esteja pronto, a crianga brinca ou assiste
televisdo e a mde normalmente trabalha. Esse é um momento mais caracterizado de
separagao e espera, porém nao existe um padrao no tipo de atividade que realizam.

A responsavel comentou que, com supervisdo de um adulto, é tranquilo realizar
receitas no fogdo, pois sua filha normalmente utiliza esse equipamento com cuidado e
atencdo. A mde menciona que quando estdo cozinhando juntas, Catarina brinca de
comentar o processo como se estivesse sendo gravada, replicando comportamento dos
videos de culindria que tem costume em assistir e do modo de agir de sua professora de
culinaria do colégio. Além disso, a crianga menciona que sua receita favorita é crepioca, pois
permite que ela quebre ovos.

Catarina aparentou estar bastante compenetrada e calma no processo, além de se
divertir ao misturar os ingredientes com a mao. Ela demonstrou consciéncia sobre suas
acOes e sobre o estado da receita - como caso a mistura esta ideal ou ndo - provavelmente

por ja ter certa experiéncia culinaria.

2.3.3.4 Consideragoes sobre as pesquisas de observagao

As pesquisas de observacdo foram benéficas, pois possibilitaram imergir em
contextos opostos da forma de interagdo e niveis de experiéncia culinaria, tanto da crianca
quanto do responsavel. Por meio dessa troca, foi possivel gerar insights valiosos para futuro
desenvolvimento de projeto, entre eles a necessidade de um espaco de conforto e

visibilidade para a crianca aproveitar a prepara¢ao do alimento, podendo isso ser
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providenciado por algum suporte como um banco ou atividades que possam ocorrer mais
na mesa de jantar, por exemplo. Percebe-se a necessidade da atencao quanto ao tempo que
a receita requer, considerando tanto a duragdo do preparo, quanto de espera no forno e de
resfriamento, principalmente quanto aos dois Gltimos, pois coincidem com maiores pontos
de estresse, expectativa e agitagao das criancas. Com base nas observacoes, supoe-se que
receitas com até 25 minutos de tempo de preparo sejam ideais para inclusive criancas
menores ou com pouca experiéncia. Receitas que possibilitam participagdo conjunta
devem ser priorizadas, bem como aquelas que permitam acao criativa da crianga na
comida. Observando a interagao entre os envolvidos, identifica-se a oportunidade de usar
recursos de storytelling* com os ingredientes durante a preparacao da receita, como uma
forma de tornar a experiéncia mais rica. Receitas que envolvam mudanga na consisténcia
dos ingredientes sdao interessantes, pois desperta a curiosidade das criangas. Ademais,
considerando a faixa etaria escolhida para o projeto, deve-se dar preferéncia a comidas que
nao dependam muito da preparacao em fogao, optando mais pelo uso do forno ou

microondas, como forma de evitar riscos de queimadura.

3 DEFINIR

A segunda etapa do desenvolvimento do projeto refere-se a analise e defini¢do das
oportunidades identificadas durante etapa anterior (Descobrir), convergindo o
pensamento. Essa parte do processo resulta em uma definicao clara do desafio que o
projeto ira solucionar (DESIGN COUNCIL, 2015a).

Nessa etapa sdo realizados os processos de cenarios, mapa de jornada de usuario,
necessidades e requisitos de usuarios, requisitos de projeto, especificagdes do produto,

escopo de produto e, por fim, definicao do conceito.
3.1 CENARIOS
As pesquisas de observacgao possibilitaram compreender que existem dois cenarios

distintos que representam o contexto do projeto (Quadro 1). Por um lado, ha a familia cuja

experiéncia em cozinha é limitada e, por essa maneira, esse tipo de atividade é inusitada no

“Storytelling é uma técnica de comunicacdo em que se conta um cendrio por meio de uma histdria,
comunicando estrategicamente, assim, uma ideia com mais significado, provocando sentimentos e maior
engajamento da audiéncia. Um bom storytelling possui histérias com apelo emocional e elementos de
surpresa, captando atencdo do ouvinte e criando uma maior conexao (SANTOS, 2016).
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cotidiano; por outro lado, existem aqueles que estao acostumados a cozinharem em

conjunto e encontram na atividade uma forma recorrente de se divertir.

Quadro 1 - Cenarios

Cenario 1

Mae e filho de 4 anos

Crianca neof6bica, principalmente a frutas e vegetais

Cozinhar é raro

Costume de cozinhar nao era algo existente na infancia
da mae

Criancga precisa de supervisdo e auxilio durante a
preparacao de uma receita

Desejo da crianga em ter participagdo ativa no processo
culinério

Crianca fica agitada e impaciente caso o
processo demore

Processo de preparagdo precisa demorar pouco tempo,
assim como o tempo de espera

Cozinhar é algo diferente da rotina

Alimentos novos sao introduzidos durante a refeicao

Cenario 2

Mae e filha de 5 anos

Crianca superando neofobia aos poucos, principalmente
com frutas e vegetais

E costume cozinharem em familia

Cozinhar era algo presente na infancia da mae,
existéncia de memdria afetiva

Crianga consegue fazer processo com certa autonomia e
independéncia

Desejo da crianga em ter participagdo ativa no processo
culinario

Crianga consegue seguir as instru¢des com calma

Processo de preparagdo pode ser mais demorado, tempo
de espera ndo é um fator tdo relevante

Cozinhar em familia é rotineiro

Contato com alimentos novos inicia-se na preparagdo de
receitas

Motivacao: passar tempo de qualidade com seu filho ao
realizar uma atividade divertida, inusitada e incomum da
rotina

Motivacao: passar tempo de qualidade com a sua filha
em uma atividade divertida que ambas apreciam e que
oportuniza desenvolvimento da crianca

Fonte: Autora (2020)

Considerando os dois cenarios, foi proposto um mapa da jornada de usuario

demonstrando suas diferencas e semelhancas (Figura 18). Esse método contribui com a

concepcdo visual da experiéncia dos usuarios no processo, considerando pontos

interessantes e de estresse durante a interacdo (DESIGN COUNCIL, 2015b). Foram

considerados como critérios o estagio da experiéncia, a¢cdes desenvolvidas em cada um,

valéncia, nivel de ativacdo, pontos de estresse e oportunidade. O Modelo Circumplexo de

Afeto de Russell (2003) foi utilizado para definir os critérios emocionais da experiéncia: no

caso da valéncia considera-se como parametros bastante prazeroso (++) ou bastante
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desagradavel (--); enquanto para a ativacdo, os extremos sao definidos como ativado (++),

quando o individuo esta agitado, ou calmo (--).

Figura 18 - Mapa de Jornada de Usuario

ESTAGIO Pré-Preparacac Espera de Preparacao Espera de Resfriamento

OBSERVACOES - Pode estar incorporado - Referente ao tempo de
a fase Preparagao forno, por exemplo
- Etapa existente dependen-
do da receita

ACOES - Separar os ingredientes - Mensurar os ingredientes - Colocar receita no forno - Esperar esfriar - Experimentar a comida
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Fonte: Autora (2020)

Cada estagio do processo possui suas particularidades, no qual os pontos de
estresse auxiliaram no pensamento de oportunidades e maneiras nas quais eles poderiam
ser resolvidos. Os niveis de valéncia e ativacdo diferem dependendo do cenario, porém
percebe-se algumas semelhancas, como picos quando a receita esta pronta para ser posta
no forno, quando se inicia o processo de resfriamento ou no momento em que ela fica

completa para experimenta-la.
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3.2 ANALISE DE SIMILARES

A analise de similares consistiu na busca de outras solu¢des desenvolvidas no
mercado, para melhor entender oportunidades e pontos de atencao que o produto a ser
desenvolvido pode considerar. Nessa etapa foram dispostos em duas categorias distintas,
clube de assinatura para criangas, que visa observar tendéncias e peculiaridades desse tipo
de modelo de negdcio; e similares indiretos, que é composta por solugdes que tratam sobre

culinaria e criatividade.

3.2.1 Clube de Assinaturas

Os clubes de assinatura sao caracterizados por entregar, a partir de um preco
mensal, produtos de uso recorrente ou de curadoria na casa do assinante. Esse tipo de
mercado iniciou no Brasil em 2011, porém em 2014 houve um auge, com crescimento de
70% na area (ASSOCIA(;AO BRASILEIRA DE COMERCIO ELETRONICO, 2017). Uma das
principais caracteristicas dos clubes de assinatura é a periodicidade, em que de um ponto
de vista de administracdo, gera previsibilidade de demanda e receita, permitindo que
negécios expandam com maior facilidade (ESTUDIO ABC, 2016). O sucesso de marcas desse
tipo reside na fidelizacao do cliente ao oferecer produtos de qualidade, com curadoria
qualificada, fator surpresa e exclusividade (ESTUDIO ABC, 2016; O POVO, 2018).

Em um artigo da revista Forbes (PETRO, 2019) é mencionado que a quantidade de
produtos disponiveis para consumo resulta em uma sobrecarga cognitiva ao comprador. Os
clubes de assinatura, dessa forma, aliviam a pressdo, indecisao e arrependimento de
compra ao simplificar esse processo e ao oferecer produtos personalizados. A motivagao
para aderir a esse tipo de negdcio é incentivada pela descarga de dopamina liberada pelo
cérebro gracas a antecipacao do kit e ao momento que ele chega a residéncia. Esse apego
ao produto é reforcado por ser um ganho inesperado, o pesquisador Charles Livingstone
revela “Caso seja dado um conjunto de recompensas previsiveis, o nivel de interesse perde-
se rapidamente; se é imprevisivel, tende-se a criar um comportamento dificil de extinguir”
(DEAN, 2017, traducgdo nossa). Dessa maneira, é possivel perceber como o fator surpresa
tem um papel importante quanto ao vinculo e lealdade da marca.

Quatro clubes de assinatura foram analisados, sendo desses trés sobre culinaria e
um relacionado a um livro de atividades. Esses similares permitem entender as

possibilidades e lacunas dentro desse tipo de mercado.
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3.2.1.1 PlayKids Explorer

O PlayKids Explorer (2020)° é um clube de assinatura que busca estimular a
criatividade e a autonomia das criancas por meio da entrega mensal de um livro interativo
e personalizado. Tal material tem como proposta a crianca completar uma aventura,
composta por enigmas, adesivos, atividades e desafios, bem como integracao com um
aplicativo para completar a¢des virtualmente com a ajuda de um assistente virtual (Figura
19). As praticas propostas também incluem projetos de criagdo manual, a fim de incentivar
a brincadeira sem envolver o aspecto digital. Um dos diferenciais é a possibilidade de criar
avatares personalizados, de forma que o personagem no livro se assemelha com a crianga,

criando maior vinculo com o produto.

Figura 19 - PlayKids Explorer

Fonte: PlayKids Explorer (2020)

O kit é desenvolvido para criancas de 3 a 10 anos, porém seu material é adaptado
para ser mais adequado ao desenvolvimento cognitivo e motor, considerando o intervalo
etario de 3 a 5 anos e de 6 a 10 anos. Atualmente, o produto ndo esta disponivel para
venda, de forma que nao foi possivel ter conhecimento de questdes como pregos e tipos
de planos de pagamento.

O design visual do produto ¢ ludico, com alto contraste de cores, uso de ilustracdes
com texturas e pouco texto. O site, bem como o conteldo digital, esta relacionado com a

tematica de aventura e indica que o produto é um meio para tornar a crianga a protagonista

° Disponivel em: PlayKids Explorer


https://explorer.playkids.com/
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em uma delas. O logotipo utiliza uma tipografia monocromatica, sem serifa, irregular e em
caixa alta, com uma abordagem amigavel, a qual a letra “O” representa um olho e um
sorriso. Além disso, utiliza como cores principais o roxo e amarelo. A marca é composta por
dois mascotes, uma vaca que aparenta ter presenca prioritaria e uma mosca, ambas nao
sdo nomeadas nos materiais disponiveis. A embalagem do material é uma caixa que se

assemelha visualmente a uma mochila, indo ao encontro da tematica.
3.2.1.2 Foodstirs

Apds pesquisa sobre opces no mercado brasileiro referente a clubes de assinatura
especificamente para criangas, percebeu-se que ndo foi encontrada nenhuma alternativa
disponivel considerando a culinaria/alimentagdo como meio ou tematica. Identificou-se
que nos concorrentes nacionais, produtos desse tipo de modelo de negdcio sdo
majoritariamente focados na literatura e na criacdo do habito de leitura desde os anos
iniciais. Por esse motivo, optou-se por abranger a pesquisa a similares de outros paises.

Foodstirs (2020)°® é uma marca estadunidense que desenvolve produtos
alimenticios de confeitaria, como barras de cereal e misturas pré-prontas. A empresa
disponibiliza para compra kits de culinaria por assinaturas mensais de carater infantil, no
qual cada entrega contém misturas organicas; decorativos comestiveis e naturais, como
granulados; utensilios, como moldes, formas e aderecos; uma pagina de atividade; e um
cartdo com areceita, com seis passos simples de instru¢des. A cada dois meses, é enviado
ao assinante kits tematicos, os quais previamente foram relacionados as tematicas de
amor, primavera, volta as aulas, halloween, entre outros, que garantem um carater lddico

a experiéncia (Figura 20).

Figura 20 - Foodstirs

-foodstirs

Wa# JUNK-FREE BAKERY

Fonte: Foodstirs (2020)

¢ Disponivel em: Foodstirs


https://foodstirs.com/pages/subscriptions
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Os planos disponiveis para os kits sdo separados entre Planos Regulares e Vale-
Presente. Porém decorrente de um erro no site, foi impossibilitado prosseguir para melhor
entender os diferenciais de cada categoria.

Visualmente a venda do produto é voltada a um publico mais adulto, utilizando um
logotipo sem serifa, monocromatico, porém ainda amigavel gracas a adi¢do da colher e da
forma referente a um sorriso abaixo da letra F. O site é limpo visualmente e com uso
majoritario da cor azul e vermelho, utilizando imagens no inicio da pagina para chamar a
atencdo do usudrio, mas no restante dos espagos comunicando-se majoritariamente por
icones amigaveis e contelido mais textual. A caixa de entrega dos produtos aparentemente
é de papeldo, no qual utiliza as cores branco e azul e reforca o carater natural e organico do
produto, porém tanto o conteldo textual quanto imagético da entrega ndo demonstram

serem direcionados ao publico infantil.

3.2.1.3 Little Cooks Co

Little Cooks Co (2020)" é um kit de assinatura mensal do Reino Unido, em que propde
atividades culindrias faceis e saudaveis para criangas cozinharem. Cada caixa contém todos
ingredientes secos pré-medidos necessarios para a preparagao; a receita com passo a passo
simples; receitas extras para refeicGes em familia; adesivos colecionaveis; conjunto de
cartas paraincentivar uma conversa durante a janta; atividades e jogos. Little Cook Co envia
os ingredientes secos, mas caso seja necessario algum componente fresco ou sazonal,
como leite ou lim3o, eles notificam previamente por e-mail. O primeiro kit também inclui
um livro anual para a crianga colecionar as receitas, no material é possivel dar pontuagao a
cada uma delas com base nos quesitos dificuldade, gosto e experiéncia de cozinha-la. Além
disso, ha um espaco para escrever quais habilidades foram desenvolvidas com a receita e o
porqué dela ser saudavel, assim como uma indicacdo para a colagem do adesivo do més. A
cada trés meses a crianga avanga para um nivel superior e como consequéncia ganha um
distintivo (badge) e um certificado, ao completar o livro anual também recebe uma surpresa
(Figura 21).

" Disponivel em: Little Cooks Co


https://www.littlecooksco.co.uk/
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Figura 21 - Little Cooks Co

Fonte: Little Cooks Co (2020)

O produto é desenvolvido para criancgas de 3 a 10 anos, porém ndo ha separagdo
das receitas por idade, o site menciona que dependendo da faixa etaria variara o nivel de
ajuda necessaria do responsavel. Todas as receitas e ingredientes sdo organicos,
vegetarianos, sem gluten e sem lactose, algumas delas contém ovos ou nozes, mas
alertam os responsaveis por um e-mail antes do recebimento do kit. Apesar do clube atrair
a crianca com aderecos como adesivos, livro anual e niveis, as receitas disponibilizadas
ndo exploram o potencial ludico, essas ndo possuem distin¢cdo de refeicGes encontradas
em sites comuns de culinaria.

O negdcio oferece dois tipos de planos diferentes, o primeiro com uma caixa Unica e
preco levemente superior e outro determinado pela escolha de meses, podendo optar por
adesdo trimestral, semestral ou anual, no qual o preco é inversamente proporcional a
duragdo. O negocio também possui uma loja online em que vendem produtos para
melhorar a experiéncia culinaria e relacdo do usuario com a marca, como avental, fichario
para guardar receitas, utensilios de madeira.

A marca é amigavel, utiliza como simbolo o que aparenta ser dois personagens,
provavelmente uma mae e um filho, um abracando o outro, com um aspecto de
tranquilidade e felicidade. A tipografia é em caixa alta, sem serifa e regular, com cantos
levemente arredondados e cortes angulares nas terminagdes das letras. O negocio utiliza
como cor predominante o azul, que reforca o carater de calmaria da marca. O site utiliza
formas irregulares, tanto em botdes quanto em fundos e transi¢des de se¢des, como uma
forma de reforcar o aspecto amigavel e infantil do produto. A cor é utilizada com moderacao

e em pontos de atencdo; como o espaco em branco é respeitado, o site apresenta um
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carater divertido sem ser poluido visualmente. Gragas a esses atributos, pode-se concluir
que a plataforma foi projetada para o publico adulto. Nas bordas da pagina aplicam
ilustragdes estilo flat de comidas e junto ao conteudo, utilizam icones para reforcar o
carater visual da informacao.

Com relagdo ao kit, aparentam utilizar como embalagem primaria, para entrega dos
ingredientes, sacos plasticos transparentes de polietileno e como embalagem secundaria,
caixa de papeldo com impressao serigrafica externa, em que esta aplicado estampa com
frutas, auxiliando a tornar o produto ludico. Essa estampa parece ser empregada em outros
materiais do kit, como na capa do livro anual, apesar de internamente nesse item utilizar
principalmente uma comunicagdo por icones. Percebe-se que os materiais graficos do kit
utilizam majoritariamente o azul, todavia, acredita-se que poderia ser melhor explorado o

uso da cor, como forma de evitar um aspecto sébrio e adulto.

3.2.1.4 Hello Fresh

Hello Fresh (2021)® é uma empresa alema, com distribuicdo em diversos paises, que
propde enviar semanalmente kits de preparacdo de receitas pré-selecionadas pelo usuario.
Cada entrega é composta pelos ingredientes necessarios e por uma cartela com as etapas
do processo culinario e com o valor nutricional da refeicdo (Figura 22). Ao realizar o cadastro
no clube de assinatura, o usuario personaliza sua conta, iniciando por optar pelo tipo de
receita que deseja (carne e vegetais, somente vegetais, adequado para familias, baixo valor
caldrico, rapido e facil ou dieta pescatariana), seguido pelo nimero de pessoas que
usufruirdo da refeicdo (dois ou quatro) e o nimero de receitas por semana (de trés a cinco).
Apds essa etapa, o site sugere trés op¢oes de pratos ao usuario, disponibilizando outros
vinte caso seja de interesse do assinante. Em cada uma deles é informado o tempo de
preparo, valor caldrico, dificuldade, porcao, alimentos alergénicos, ingredientes que serao

enviados, os que nao incluem na entrega do kit e a instru¢ao da receita.

8 Disponivel em: Hello Fresh


https://www.hellofresh.com/
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Figura 22 - Hello Fresh

“ W HELLO

Fonte: Hello Fresh (2021)

O valor do plano é proporcional ao nimero de receitas recebidas semanalmente ao
longo do més, uma vez que o prego de cada refeicdo é constante. Com relagdo a entrega, a
embalagem primaria sdo sacos de papel Kraft reciclaveis e compostaveis, ademais enviam
bolsas de gelo e utilizam forro isolante na caixa de papeldo para manter os alimentos frescos.

O clube de assinatura é feito para o publico adulto, de forma que mesmo as receitas
sugeridas para serem realizadas em familia ndo possuem carater lidico ou atrativo para as
criangas. A identidade visual do produto é simples, utiliza como simbolo a ilustragdo de um
lim3o, sua tipografia é em caixa alta com detalhes de personalidade nas hastes da letra “H”
e utiliza como cor primaria um verde vibrante. O site é composto visualmente por
fotografias das receitas e de alimentos, optando por espagos em branco e tons de cinza em

icones e textos a fim de evitar a poluicdo visual.
3.2.2 Similares Indiretos

Os similares indiretos abordam questdes como criatividade e culinaria. Sua analise
permite gerar insights fora do mercado que o projeto pretende adentrar, expandindo as
possibilidades por meio do pensamento lateral.

3.2.2.1 Canal do Youtube - Tasty

Tasty® é uma empresa cujo veiculo é um canal do Youtube especializado em divulgar

receitas por meio de videos. Em sua descricdo na plataforma, mencionam que conectam

° Disponivel em: Youtube


https://www.youtube.com/channel/UCJFp8uSYCjXOMnkUyb3CQ3Q
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amantes de comida aos alimentos, de qualquer jeito possivel (TASTY, 2020). A empresa
desenvolve diversas playlists como se fossem programas de televisdo com tematicas e
objetivos diferentes.

Um desses programas chama-se “/ Draw, You Cook”, cuja premissa é que em cada
episddio uma crianca é convidada como uma jurada e dois chefes de cozinha competem
paradeterminar quem foi o melhor em tornar a receita dos sonhos do pequeno em realidade.
Os episodios iniciam com a crianga desenhando em um papel a refeicdo idealizada com base
em um tema dado pelo programa, por exemplo como seria a sobremesa de um super-heréi
ou o que uma princesa do gelo comeria de café da manha. As visGes das criancas
normalmente fogem dos modelos mentais do que um adulto consideraria como adequado
para comidas, suas explicacOes sobre as refei¢cdes, recorrentemente, sdo envolvidas em uma
narrativa e envolvem atributos fantasiosos. A funcdo dos chefes, dessa maneira, é entender
e interpretar o que o desenho e a descricao significam em questao de sabores para, no fim,
a producado mais alinhada com a visao da crianga vencer.

Um dos episddios nomeado “Can These Chefs Turn This Fairy Drawing Into a Dessert?”
(TASTY, 2019)* a criancga descreve e desenha do que seria feito sua alimentacao caso ela
fosse uma fada. Indica que sua refeicdo seria uma estrela cadente e beberia agua, ambas
compostas de pé de fada. Segundo ela, a estrela teria gosto de vegetais e ovos e o pé do
meteoro seria como um arco-iris com gosto de sorvete, por outro lado, a bebida teria gosto
de “poder”, como menciona, e seria azedo.

Cada chefe seguiu por um caminho Unico, porém percebe-se como a utilizagao de
corantes e glitter comestivel auxiliou a tornar os pratos mais lidicos e atrativos. O momento
de maior emogdo da crianga durante o episddio foi ao experimentar a agua de pé de fada.
Uma das chefes concretizou a ideia ao oferecer um copo com cha Azul - também conhecido
como cha de Cllitoria ternatea - no qual deveria ser adicionado limonada e quando os dois
liquidos entraram em contato, a bebida transformou de cor, de azul para roxo. O mesmo

efeito de mudanca pode ser alcangado ao misturar suco de repolho roxo e limao (Figura 23).

10 «“Fy Desenho, Vocé Cozinha” (TASTY, 2019, traducdo nossa)
11 “Esses chefes conseguem transformar esse desenho de fadas em uma sobremesa?” (TASTY, 2019, traducao
nossa). Disponivel em: Youtube


https://www.youtube.com/watch?v=vJqEYwrcLBs&t=1s
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Figura 23 - Canal Tasty, episédio “Can These Chefs Turn This Fairy Drawing Into a Dessert?”

Fonte:Tasty (2019)

Esse programa ¢é interessante gracas a forma como estimulam a criatividade da
crianga com relacao aos alimentos e como cada chefe concretiza a ideia abstrata de
maneiras diferentes, criando pratos coloridos, apresentados de forma extremamente lidica
e que fazem parte de uma narrativa. Tais atributos, bem como as cria¢Ges culinarias
desenvolvidas em outros episddios do canal, poderdo ser de grande auxilio no

desenvolvimento do projeto.

3.2.2.2 Imagine-me

Imagine-me é um kit de cartas, desenvolvido pelo estudio de design portoalegrense
Cusco Studio, para estimular a criatividade das criancas por meio de desenhos de
personagens. O produto é composto por 36 cartas divididas em trés categorias: cabeca,
corpo e pernas; cada uma delas contém uma descri¢ao textual de como é a parte do corpo.
Aintencdo é que a crianca pegue uma carta de cada categoria e desenhe unindo-as. Como
cada uma tem uma descri¢cao de um personagem diferente, seria possivel inventar diversos
personagens, fugindo de padrdoes mentais (CUSCO STUDIO, 2020).

Alinguagem visual é divertida e simples, no qual as cores principais sdo o verde e o
amarelo. A marca utiliza uma tipografia irregular, assemelhando-se a escrita infantil.
Ademais, as cartas sdo majoritariamente compostas de conteldo textual, sendo

diferenciadas pelas cores definidas de cada parte do corpo (Figura 24).
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Figura 24 - Cartas Imagine-me

Personagens tinicos surgem
das combinagdes das cartas
edacriatividade em
interpretd-las!

Fonte: Cusco Studio (2020)

Mesmo nao sendo um similar direto, essa proposta é interessante, pois estimula a
criatividade da crianca ao oferecer somente as chamadas e diversas opcdes de
combinagdes, prevenindo limitar pensamento ao ndo oferecer ilustragdes sobre os
personagens. Isso também contribui em quebrar a mentalidade de que existe uma maneira

certa ou errada de desenhar.

3.2.3 Consideragoes sobre os similares

Os pontos positivos e negativos de cada similar foram elencados (Quadro 2), como

uma forma de os organizar e os visualizar com maior clareza.

Quadro 2 - Matriz Comparativa dos Similares

Pontos Positivos Pontos Negativos

Playkids Explorer - Utilizagdo de mascotes; - Mascotes sem nome;
- Avatares personalizados (contribuem para - Uso de aplicativo pode interferir com o
o vinculo emocional); fluxo da experiéncia.
- Produto adaptado e adequado a duas
faixas etarias;
- Utilizacao de desafios e enigmas;
- Tematica aventura.

Foodstirs - Kits tematicos; - Impossibilidade de simular uma compra;
- Caréater ludico dos alimentos; - Embalagem e seu interior ndo parecem
- Contelido limpo e amigdvel da venda ser criados para o publico infantil.

voltado ao publico adulto.

Continua



Quadro 2 - Continuagao

Little Cooks Co

Hello Fresh

Canal Tasty

Imagine-me

- Livro anual como uma reflexdo e meméria
da experiéncia;

- Conceito de avancar de fase vira uma
motivacdo a continuar comprando o kit;

- Marca amigavel;

- Todos ingredientes/receitas sdao
organicos, vegetarianos, sem gliten e sem
lactose;

- Aviso por email previamente caso haja
qualquer mudanca de ingredientes.

- Alta flexibilizacdo para escolha dos
pratos;

- Envio de mais de um kit por semana;

- Possibilidade de optar por um estilo de
receita/dieta;

- Indicacdo clara de alimentos alergénicos,
valor nutricional e ingredientes que ndo
serdo enviados no kit.

- Alimentos apresentados de forma ludica;
- Incorporacéo da alimentagdo em uma
narrativa fantasiosa;

- Estimulo a criatividade da crianca.

- Estimulo a criatividade;
- Proporciona criacdes bem abertas e
diferentes de usuario para usuario.

Fonte: Autora (2020)

- Uso predominante de azul deixa o
produto com expressao visual mais adulta;
- Receitas disponibilizadas possuem
carater mais adulto;

- Pouca exploracao das cores;

- Kits ndo possuem divisdo por faixa etaria.

- Kits adequados a preparagao em familia
nao sdo atrativos para criangas;
- Minimo de 3 kits por semana.

- Crianga nao é envolvida no processo de
preparacao das comidas.

- Aparenta ser uma proposta de uso mais
individual.
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Os diferentes similares, tanto do mercado de clube de assinaturas quanto de

outras areas, evidenciaram como é interessante incluir o aspecto ludico e criativo no
produto a ser desenvolvido, explorando essa caracteristica no aspecto visual dos pontos
de contato com o consumidor, bem como na forma que a experiéncia é projetada. Além
disso, identificou-se maneiras diferentes de se criar um vinculo do usuario com o produto
e desenvolver lealdade da marca, como pela personalizacao de avatares ou avancgar de
fase ao longo dos meses.

A maioria dos similares referentes ao modelo de negécio de clube de assinatura
entregavam o produto em uma frequéncia mensal, sendo que alguns materiais exclusivos
vinham junto da primeira experiéncia proposta, a cada dois meses ou anualmente. A
constancia mensal de novas atividades e materiais permite o crescimento do vinculo entre

0 usuario e a marca, pois associa o processo com emocdes de expectativa e surpresa.
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3.3 NECESSIDADES E REQUISITOS DO USUARIO E REQUISITOS DE PROJETO

A partir de todos os dados coletados - considerando fundamentacdo tedrica,
questionario online, entrevistas com especialistas, pesquisa de observacdo e analise de
similares - as necessidades do usudrio foram elencadas e organizadas. Essas foram
traduzidas em requisitos do usuario, expressas em uma linguagem técnica de trabalho. Por
fim, os requisitos de projeto foram criados, de forma que sua especificacao certifica que o
projeto seja desenvolvido com foco nos usuarios, responsavel e crianca (Apéndice C).

As necessidades dos usuarios definidas traduziram em um nldmero extenso de
requisitos de usuarios, por esse motivo optou-se por realizar um Diagrama de Mudge, em
que se compara se um requisito é mais, menos ou tdo importante quanto outro (expressos
pelos valores 5, 3 e 1 no diagrama, respectivamente). Esse método permite entender quais
requisitos sao mais relevantes para o desenvolvimento de projeto (Apéndice D). A relacao
entre os requisitos de usuario nesse procedimento permitiu estabelecer que a elaboracéo
do projeto deve priorizar: envolver a crianca em experiéncias culinarias (RU1), garantir o
primeiro contato positivo da crianga com o alimento novo (RU2), realizar refeicdes em
familia (RU3), explorar recursos de narrativa e storytelling na receita (RU7), permitir
intervencao ludica e criativa da crianca no preparo da comida (RU9) e utilizar receitas que
permitam envolvimento e participacdo ativa da crianca (RU10). Consequentemente, os
requisitos de projeto a serem priorizados sao:

a) oferecerexperiéncias culinarias voltadas a participacdo da crianga, utilizando como

ingrediente pelo menos um alimento comumente rejeitado pelas criangas (RP1);

b) incorporar a narrativa e storytelling na receita e na experiéncia do kit (RP2);

) oportunizar e permitir a intervencao ludica e criativa da crianga na comida (RP3);
d) sugerir formas figurativas e lidicas de como elaborar o prato da receita (RP4);
)

incentivar que a receita seja preparada e experimentada em familia (RP5);

-
=

utilizar receitas simples e de baixa complexidade (RP10).

3.4 ESPECIFICACOES DO PRODUTO

A partir dos requisitos de projeto priorizados, foram definidas as especificacdes do
produto (Quadro 3). Isso permite convergir as inten¢des do projeto em definicdes mais

claras para o futuro desenvolvimento do projeto.



Quadro 3 - Especifica¢des do Produto

7

Requisitos

Especificacdes do Produto

Oferecer experiéncias culinarias
voltadas a participacdo da
crianga, utilizando como
ingrediente pelo menos um
alimento comumente rejeitado
pelas criancas

Incorporar a narrativa e
storytelling na receita e na
experiéncia do kit

Oportunizar e permitir a
intervencao ludica e criativa da
crianga na comida

Sugerir formas figurativas e
lidicas de como elaborar o
prato da receita

Incentivar que a receita seja
preparada e experimentada em
familia

Utilizar receitas simples e de
baixa complexidade

As especificagdes

Possibilidade de personalizacao para as experiéncias contemplarem
alimentos rejeitados pela crianca

Inclusdo dos alimentos menos aceitos na narrativa da experiéncia
com uma aproximacao ludica

Cada kit devera abordar uma tematica especifica, em que uma histéria
guiara a experiéncia

O modo como a receita sera preparada estard relacionada
com a histéria

O material grafico do kit tera elementos da narrativa

Envio de elementos decorativos comestiveis, como granulado colorido ou
corante, caso faca sentido para receita

Envio de formas/cortadores em formatos lidicos, caso faga sentido
para receita

Incentivo nos materiais graficos a criangca montar o prato de forma
visualmente atrativa, alinhado com a histéria do determinado kit

Apresentacdo de exemplos visuais (impressos e/ou audiovisuais) de
maneiras possiveis para a montagem do prato

A narrativa que guia a experiéncia deve indicar a participagao de
familiares, assim como propiciar a criacdo de um momento lidico para
usufruir o momento de refeicdo em familia

Criacdo de atividades para serem realizadas em conjunto enquanto a
comida esta sendo preparada (enquanto ela esta no forno, por exemplo)

Receitas sem o uso do fogao
Receitas sem alta necessidade de materiais cortantes
Receitas com tempo de preparacao de até aproximadamente 25 minutos

Receitas com tempo de espera (forno + resfriamento) de até
aproximadamente 40 minutos

Fonte: Autora (2020)

do produto definidas serviram como um

norte no

desenvolvimento de alternativas para o projeto, auxiliando a organizar o processo criativo

e a ter prioridades claras para momentos de selecao e decisao de ideias.
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3.5 ESCOPO DO PRODUTO

A experiéncia sera desenvolvida por meio de um clube de assinatura mensal que
busca auxiliar criangas a superarem a neofobia alimentar por meio da vivéncia culinaria
realizada em familia. A intencdo é que a cada més seja enviada a casa dos assinantes uma
caixa contendo uma receita exclusiva daquele kit, uma lista dos ingredientes necessarios,
itens exclusivos, como um avental da marca, e materiais graficos auxiliares, como
atividades para colorir enquanto a comida estd sendo preparada. A periodicidade do
produto garante comodidade aos responsaveis ao saberem que a cada més receberao algo,
além de gerar expectativa sobre o carater inesperado da experiéncia durante o periodo de
espera, tanto para o adulto quanto para a crianca.

A personalizacdo em algum nivel da experiéncia serad oportunizada, para que cada
receita conte com pelo menos um ingrediente comumente negado ou desconhecido pela
crianga, permitindo que ela desenvolva maior familiaridade com os alimentos novos
durante a preparagdo e, assim, maior propensdo a experimenta-los. A intengdo é que se
estimule a crianga a provar o alimento novo na sua forma original durante a preparagao do
prato, propiciando que essa conhe¢a o sabor puro do ingrediente. Para a eficacia da
experiéncia, as receitas serdo adequadas ao publico infantil, com baixa complexidade,
permitindo participagao ativa da crianca durante o processo. Pretende-se separar o
produto por faixas etarias a fim de se adequar as limitagdes de cada publico e adaptar o
nivel de complexidade das receitas; para fins desse projeto, a experiéncia sera desenhada
considerando criancas de 4 a 6 anos. Apesar das receitas serem simples, a intencdo é que
ocorra a participagdo conjunta do responsavel com a crianga, oferecendo mensalmente
uma oportunidade de fortalecimento de vinculo entre as duas partes.

O clube de assinatura busca explorar o lado ludico da experiéncia, ao sugerir
maneiras figurativas de preparar o prato e ao permitir a intervengao criativa da crianga na
comida, como por meio de elementos decorativos. Pretende-se também incorporar a cada
experiéncia enviada uma tematica, no qual seria potencializada por recursos de storytelling.
Isso permitira maior imersdo da crianca na experiéncia culindria, como ao relacionar
mesmo processos simples de mistura de ingredientes com a narrativa proposta.

O projeto também contempla o desenvolvimento da embalagem na qual os itens da
experiéncia serdo enviados. A intencdo é aplicar nela uma linguagem visual ludica e
consistente com a identidade do projeto, como uma forma de reforcar a qualidade e

experiéncia da marca em todos os pontos de contato com o usuario.
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O publico da compra do produto serdo os adultos; o posicionamento da marca em
materiais de comunicagdo focara em mensagens de como a experiéncia auxilia as criangas
a experimentarem alimentos novos, a desenvolverem uma dieta mais variada e a terem um
paladar mais rico, além da promocdo da interacdo familiar. Optou-se, dessa forma, que o
clube de assinatura ndo se comunicara aos compradores como um produto de reducdo de
neofobia alimentar, pois estima-se que o futuro cliente nao é familiarizado com o termo e,

assim, ndo o identificara como um produto capaz de auxiliar suas criancas.

3.6 CONCEITO

A etapa de criagdo do conceito é importante para o direcionamento das geracées de
alternativas ao longo do projeto. A partir dos dados coletados e organizados, definiu-o

como (Figura 25):

Figura 25 - Conceito

& 5009 de imaginacao
2 2ooml de ¢ia¢do
@ \ ficaga de descoverta

i nos.
@ Teito poft 1

Fonte: Autora (2020)

O conceito é descrito por meio de ingredientes de uma receita, apropriando-se da
linguagem do universo culinario no qual o projeto propde criar a experiéncia. O primeiro
elemento, imaginacdo, refere-se aos estimulos fantasiosos e imersivos, ao envolver a
atividade culinaria com elementos de storytelling e ao transformar o processo em um
momento lidico para a crianca. O segundo ingrediente, criagdo, diz respeito tanto a
concretizagcao da receita proposta, quanto relacionado ao verbo “criar”, por permitir a
intervencao criativa da crianga na comida. O termo “descoberta” refere-se ao contato e
experimentacao com novos alimentos, sabores, texturas e cheiros que cozinhar proporciona.

Por fim, “Feito por nds” concerne ao fato que a experiéncia sera vivenciada em conjunto, no
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qual os dois atores, responsavel e crianga, possuem participagdo ativa no processo. Além
disso, a assinatura final refere-se ao vinculo familiar que o produto ird proporcionar.

O painel semantico da expressao do produto foi utilizado como uma maneira de
manifestar visualmente a emocao e os atributos associados a experiéncia (BAXTER, 2000),

apresentado na Figura 26.

Figura 26 - Painel Semantico Expressao do Produto

Fonte: Compilagdo da autora® (2020)

Nas proximas etapas, o processo de geracado e selecdo de alternativas é guiado pelo
conceito desenvolvido, que auxilia a potencializar e alinhar a criacdo do projeto para

concretizagao das ideias.

4 DESENVOLVER

O segundo diamante inicia pela etapa Desenvolver. Apds a descoberta do tema e
definido o problema e especificidades do projeto, o pensamento volta a divergir ao realizar
o processo de geracao de alternativas de solu¢des (DESIGN COUNCIL, 2015a). No decorrer
dessa fase sdo efetuados o método Como Poderiamos, desenvolvimento do Lean Canvas,

Brand Sprint e geracgao e selecao de alternativas para naming, marca e elementos do kit.

4.1 COMO PODERIAMOS

O método Como Poderiamos foi desenvolvido pela GV, empresa lancada em 2009

pelo nome de Google Ventures que atua no fornecimento de capital de risco para novos

" Montagem a partir de imagens coletadas no site Pinterest.com
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negdcios de diferentes inddstrias e oferecimento de apoio para que esses sucedam (GV,
2021). Seu objetivo é capturar oportunidades e gerar insights, ao reformular o processo de
pensamento estimulando a criacdo de perguntas e despriorizando a criagdo imediata de
solucdes (Google, 2021). Ao retomar o trabalho desenvolvido, gerou-se quatro

questionamentos de Como Poderiamos (Figura 27).

Figura 27 - Como Poderiamos

Como poderiamos
enviar um kit que seja sobre
um alimento rejeitado/novo

pela crianca, sendo que
cada assinante do produto
possuird gostos alimentares

Como poderiamos
produzir um kit que amplie o
universo alimentar especifico

da crianga e proporcione
uma experiéncia rica, mas
gue ndo se torne um negaocio
inviavel e complexo ao

Como poderiamos
oferecer experiéncias que
englobassem aqueles com
intolerancias alimentares?

Caomo poderiamos
garantir que o usudrio tenha
todos os ingredientes para a
receita, mantendo a logistica

do negocio vidvel e
escaldvel?

diferentes? oferecer personalizacéo
extrema do produto?

Fonte: Autora (2021)

Os cartdes de Como Poderiamos estimularam a geracdo de hipdteses de
funcionamento e logistica do negocio. Acredita-se que a solucdo adequada para
proporcionar experiéncias que contenham um alimento rejeitado pela maioria dos usuarios
seja beneficiar-se de uma coleta de dados durante o cadastro do assinante. Nesse
momento, pode ser realizado uma pesquisa com uma lista de possiveis ingredientes que o
responsavel deseja que a crianga experimente em algum momento, podendo selecionar
quantos desejar, além disso, assinalar caso possua alguma alergia alimentar. A partir desses
dadosinformados, o sistema tera métricas dos alimentos mais relevantes para se incluir nas
receitas, além de ser uma forma de validar o interesse do publico em determinados
ingredientes. A intencdo é que a cada més seja oferecido aos usuarios um kit prioritario,
sendo possivel alterar por outras trés op¢des secundarias até em torno de dez dias antes do
prazo estipulado para entrega da caixa. Dessa maneira, a probabilidade de conter um
alimento novo ou rejeitado pela crianca aumenta, além de oferecer flexibilizagdo ao
usuario. As intolerancias alimentares seguirdo a mesma logistica de kits prioritarios e
secundarios, porém com receitas especificas para contemplar as limita¢des.

Outra questdo é como seria possivel garantir que o usuario tenha todos os
ingredientes a sua disposicao para realizar a experiéncia. Inicialmente idealizava-se enviar
todos os ingredientes necessarios no kit, porém para refrigeracdo e conservacdo de tais
alimentos, seria necessario inseri-los em uma caixa de papeldo, que contivesse plastico-

bolha - de preferéncia térmico - e bolsas de gelo no fundo dessa (EUROSENDER, 2021), assim
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como pacotes proprios para os produtos ndo pereciveis. Dessa maneira, o kit seria
composto por, no minimo, duas embalagens de papeldo, uma somente para os alimentos e
outra externa paraincluir os itens exclusivos, resultando em uma quantidade desnecessaria
de lixo. Ao analisar como o competidor Hello Fresh entregava seu produto, percebeu-se o
excesso de material gasto com embalagem. Apesar de no site indicarem como reciclar cada
elemento, alguns usuarios expressaram preocupac¢do pelo aspecto ndo sustentavel da
marca e pela abundancia de materiais de empacotamento no kit (JANSE, 2019; TOM’S
GUIDE, 2020). Ademais, ao enviar o alimento, esse estaria sujeito a possiveis riscos como
dano durante o percurso de entrega e apodrecimento. Assim sendo, acredita-se que enviar
o alimento seria exequivel e sustentavel caso o negdcio funcionasse em uma escala
pequena e local, com um sistema de entrega cuidadosamente selecionado. Outra
possibilidade seria enviar somente os ingredientes nao pereciveis, porém acredita-se que o
contato da crianca com a dinamica de mensurar quantidades e entender proporgdes seja
um processo rico da experiéncia culinaria, além de uma oportunidade de aprendizagem.
Como uma solugdo para tornar o negdcio escalavel e com uma logistica simplificada,
planeja-se enviar uma lista de ingredientes junto ao kit, além de sua cdpia para o email do
responsavel logo que recebesse a experiéncia em sua casa. Dessa maneira, sera incentivado
que a crianga participe com o responsavel do processo de escolha e compra dos
ingredientes no supermercado. Essa dinamica proporciona, assim, uma experiéncia mais
imersiva e completa a crianga quanto ao alimento que sera introduzido. Apesar de ndo
entregar os alimentos, acredita-se que o valor do recebimento do kit ainda sera relevante,
uma vez que oferece ao usuario uma experiéncia criativa de culinaria, junto de itens

exclusivos que contribuem para a criacdo de uma atmosfera lidica e imersiva.

4.2 LEAN CANVAS

Segundo Silva (2019), o Lean Canvas é um quadro desenvolvido por Ash Maurya que
visa o desenvolvimento de modelos de negdcios para empresas. A ferramenta é uma
adaptacdo do Business Model Canvas, cujos ajustes visaram melhor adequar o quadro a
realidade de startups e empresas novas ao invés do foco as ja existentes no mercado. Além
disso, segue a metodologia Lean Startup que tem como principios o desenvolvimento
rapido de produtos, ao construir um minimo produto viavel, medir sua performance e
aprender com os erros para uma nova iteracdo. O quadro é formado por sete blocos,

apresentados na Figura 28.



Figura 28 - Lean Canvas
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o Problema

problemas que o
neghcio visa resolver

Medo de experimentar
nevos alimentos na infancia

Baixa variedade de alimen-
to nas dietas das criangas

o Solugao

como o problema serd resolvido
e as funcionalidades envolvidas

Envio perigdico de kits,
contendo instrucdes para
realizar determinada receita,
além de itens exclusivos da
marca, gue propdem experién-
cias culindrias lidicas envolvi-
das em uma tematica e
storytelling.

o Métricas-Chave
indicadores para monitorar o
sucesso do modelo de negécio

Nimero de alimentos novos

apresentados na experiéncia
que foram experimentados

Nimero de alimentos apresen-
tados na experiéncia que
entrataram na dieta da crianca

Aquisicdo de novos clientes

Taxa de retencdo de clientes

9 Proposta Unica
de Valor
resumo do produto e seus
beneficios, o motive pelo qual os

clientes optam por uma empresa
ao invés de outra

Proporcionar mensalmente
experiéncias culindrias
ludicas entre responsdveis
e criangas para melhor e
mais facil aceitagdo de
alimentos novos

TAG de experiéncias
culindrias

o Vantagem Competitiva

atributos que fazem o negacio se
diferenciar do restante das opgbes

disponiveis no mercada

Experiéncias culinarias
desenhadas especificamente
para o publico infantil, de
forma que o kit buscard
envolver os usudrios aos
alimentos por meio de uma
temdtica e histdria, aplicadas
desde nos materiais grdficos,
na forma como a receita é
instruida até nas sugestdes de
preparo do prato.

o Canais

meias que a comunicacio com o
consumidor serd realizada e
como o produto serd distribuide

Site App
Social Media
(Instagram e Email
Facebook)
Transportadora

o Segmento de Cliente

grupo de pessoas que serdo os
futuros clientes e no qual a
empresa se direcionard

Cliente:
Responsdveis

Usudrios:
Responsaveis e Criangas

o Estrutura de Custo os custos fixos e varidveis que envolvem o negécio o Fonte de Renda como o negécio pretende gerar receita

Nutricionista Hustrador Manutengao Custos de Planos de Loja Virtual: o
Site/App Entregas R G Programa de Jr’!dlfagan‘
. o ) materiais d_esc_omo; aos F[aentes que
Designer Redator - exclusivos da mdlcarlem amigos e esses
Sisltema (_ie Embalagem P e aderirem a um plano
Desenvolvedor Publicidade rii::&?:g;g:
(App; Site) de alimentos ;‘;ﬂi’:?;

Fonte: Autora (2021)

O desenvolvimento do Lean Canvas instiga a reflexdo dos diferentes aspectos que
envolvem o negdcio, como quais canais a marca tera contato com o usuario, estruturagao de
custos e como ocorrerd a monetizacdo da empresa. Percebeu-se que, considerando a
quantidade de produtos que se planeja serem enviados inicialmente para garantir uma
experiéncia interessante aos novos assinantes, o ideal é que o modelo de negdcio permitisse
assinaturas de no minimo trés meses para garantir viabilidade econdmica. Além disso, essa
ferramenta permitiu organizar em um Unico espaco de facil acesso essas definicdes, facilitando

retomada e modificacdo das informacdes ao longo do avanco de entendimento do negdcio.
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4.3 BRAND SPRINT

A partir das defini¢Ges estratégicas proporcionadas pelo Lean Canvas, realizou-se o
Brand Sprint, um processo metodoldgico para elaboracdo e determinacdo de diferentes
aspectos relacionados a marca, desenvolvido pelo designer da GV, Jake Knapp (2017). Os
seis exercicios (Roadmap de 20 anos; O qué, Como e Porqué; Top Trés Valores; Top Trés
Audiéncias; Seletor de Personalidade; e Cenario Competitivo) propostos pelo processo
foram idealizados para serem de rapida duragdo - sua execucdo dura um total de trés horas.
Além disso, foram desenvolvidos para que seja possivel transformar ideias abstratas sobre
a futura marca em atributos concretos, de maneira que membros de um negdcio consigam
estarem alinhados, para que futuras decisdes sejam mais faceis de serem tomadas. O Brand
Sprint foi projetado para ser praticado entre duas a seis pessoas, sendo esses funcionarios
de diferentes setores da empresa e com a presenca de algum executivo do negdcio, como
uma forma de obter diferentes perspectivas da marca. Apds a selecdo dos participantes, a
equipe deve escolher um facilitador e um decisor, que tera o voto de maior peso. Cada
exercicio possui intervalos pré-determinados que devem ser respeitados na sua realizacao,
seguidos por cinco minutos para os participantes discutirem e votarem na solugao final
(KNAPP, 2017).

Apesar do processo metodolégico ser idealizado para a realizagdo em grupo, sua
aplicacao nesse projeto foi feita exclusivamente com a participa¢ao da autora. Gragas ao
carater do trabalho de conclusdo de curso ser individual, acredita-se que ao adicionar
colaboradores externos nao envolvidos no projeto, esses careceriam de dominio sobre o
contelido e imersdo no contexto para terem um papel ativo em decisdes do futuro da marca.
A colaboragao de diferentes perspectivas nos exercicios do Brand Sprint é positiva, porém,
apesar de os mesmos terem sido realizados de maneira individual, sua aplicagao nesse
projeto permaneceu valida. Isso, pois cada exercicio guiou a reflexdo da autora sobre
diferentes aspectos relativos a marca, facilitando que conceitos abstratos se tornassem, no
fim, decisOes concretas. Como adaptacao do procedimento, o tempo previsto para votagao

de cada atividade foi utilizado para retomada e reflexao do que foi produzido.

4.3.1 Roadmap de 20 anos

Segundo Knapp (2017), o primeiro exercicio busca ampliar a perspectiva dos

participantes, instigando-os a mudar o foco do que acontece no presente para o que o
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negdcio pode vir a ser em cinco, dez, quinze e vinte anos. A sua realizagdo deve ser feita em

quinze minutos e os resultados foram:

a)

Agora: envio de kits que propdem experiéncias culinarias para serem realizadas
entre responsaveis e criancas. Atuacdo somente no Rio Grande do Sul. Possui-se
opcdes limitadas para usudrios com intolerancia a gluten e lactose. Experiéncias
projetadas para 4 a 6 anos e existe certa personalizagao dos materiais enviados;

5 anos: venda para todas as regioes do Brasil. Kits focados a mdltiplas faixas
etdrias. Variedade de experiéncias para usuarios com intolerancia a gldten e
lactose e para outros tipos de dieta (vegetariana e vegana). Existéncia de lojas
fisicas para retorno das embalagens - visando logistica reversa - para venda de
itens exclusivos da marca e para oferecimento de oficinas culinarias para criangas;
10 anos: venda para paises da América Latina e do Norte. Criacdo de desenhos
animados para expandir as histérias apresentadas nos kits. Uso de realidade
aumentada nos materiais impressos para tornar a experiéncia mais imersiva. A
empresa é 100% autossustentavel. Abertura de uma escola de culinaria para
criangas, no qual o processo e conceito se assemelha a dos kits;

15 anos: venda mundial e uso de inteligéncia artificial para criacao de receitas,
experiéncias e tematicas das histdrias alinhadas com a personalidade da crianca;
20 anos: apesar de existir provavelmente inovadoras tecnologias disponiveis, o
negdcio tem como objetivo manter a experiéncia com carater majoritariamente
manual e com uso reduzido de tecnologia, como uma maneira de oferecer

experiéncias mais enriquecedoras e envolventes as criangas.

4.3.2 0 qué, Como e Porqué

O segundo exercicio é inspirado no Circulo Dourado, apresentado na TedTalk “How

great leaders inspire actions” (TED, 2010)* por Simon Sinek, cuja premissa indica que o

critério mais importante das empresas deve ser o porqué delas existirem, o seu propdsito,

e isso € o que motiva os consumidores a escolherem um negdcio ao invés de outro. O

resultado do exercicio, realizado em trinta minutos, foi elaborado a partir da reflexdo

individual do que se acredita ser o produto do negocio, a maneira como ¢ feita e seu

proposito (Figura 29).

12 “Como grandes lideres inspiram a¢8es?” (TED, 2010, tradugdo nossa). Disponivel em: Youtube


https://www.youtube.com/watch?v=qp0HIF3SfI4&feature=emb_title
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Figura 29 - O qué, Como e Porqué

Por qué?

Fonte: Autora (2021)

a) O que fazemos? Kits que propSem experiéncias culinarias entre responsaveis e
criangas, que visam estimula-las a experimentar novos alimentos - e, assim,
facilitar o desenvolvimento de uma dieta variada - e fortalecer relagdes familiares;

b) Como fazemos? Entregando mensalmente kits que propoem experiéncias ludicas,
envolvidas em uma tematica adequada ao publico infantil, criando, dessa forma,
um ambiente de aprendizagem segura que estimula a crianga a experimentar
novos alimentos;

c) Por qué? O medo de experimentar novos alimentos (neofobia alimentar) é
existente principalmente na fase infantil e isso pode acarretar em dietas
desequilibradas nos nutrientes e prejudicar os habitos alimentares para o
restante da vida. Assim sendo, introduzir novos alimentos de forma lidica é uma
maneira de auxiliar a crianca a ter uma percepcao saudavel sobre a alimentacao,
a qual colabora no desenvolvimento de uma dieta variada, contribuindo para

uma melhor qualidade de vida.

A partir da realizacao desse exercicio, entende-se que o propdsito do negdcio reside
em proporcionar e auxiliar as criancas a terem uma relagdo saudavel com a alimentacdo,
no qual terd, como consequéncia, habitos alimentares mais ricos e uma melhor qualidade
de vida. Esse propdsito serve, ademais, como um direcionamento dos atributos a serem

ressaltados ao comunicar a proposta de valor do negdcio ao publico-alvo.

4.3.3 Top Trés Valores

Este exercicio deve ser realizado em trinta minutos e consiste em elencar e priorizar

os valores que importam para o negocio, os quais futuramente auxiliardo a direcionar
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decisbes de design e comunicagao. Inicia-se com a realizacao de um brainstorming com os
valores relacionados com a marca, seguido pela escolha e hierarquizacao dos trés mais
importantes (KNAPP, 2017). Por meio de uma sessao individual de geracao de ideias, gerou-
se vinte e quatro termos com potencial de serem valores e que se acredita estarem
alinhados com o propdsito e conceito do negdcio (Apéndice E). Dentre esses foram
identificados pela autora, por meio da reflexdo pessoal, trés termos principais como
norteadores e sintese do que se estima que a marca deve ser:

a) primeiro lugar - ludico;

b) segundo lugar - colaborativo;

c) terceiro lugar - amigavel.

O ladico representa o carater que a experiéncia tera, no qual por ser um momento
manual e divertido a crianca estard mais disposta a experimentar novos alimentos.
Colaborativo indica que sera uma interacdo entre a crianga e seu responsavel, em que
ambos terdo participacdo ativa. Amigavel reforca que a experiéncia deve ser um momento
leve e sem pressdo, tanto quanto aos resultados culindrios, quanto ao momento de

vulnerabilidade ao experimentar novos sabores.
4.3.4 Top Trés Audiéncias

Knapp (2017) indica que a proxima etapa é definir e hierarquizar as trés principais
audiéncias do negdcio, segmento de usuarios cuja a opinido o negdcio deve se importar. O
exercicio deve durar até trinta minutos e foram determinados:

a) audiéncia primaria - criancas de 4 a 6 anos;

b) audiéncia secundaria - responsaveis diretos das criancas;

c) audiéncia terciaria - familiares das criancas em segundo grau, como tios e avos.

A hierarquizagao e definicao da audiéncia foi realizada por meio da reflexdo pessoal
com base nos papéis de cada ator no negécio. Considerou-se que as experiéncias devem ser
realizadas com foco prioritario no publico infantil, pois objetiva-se reduzir a neofobia
alimentar da crianca participante, assim como fazé-la desenvolver um lago emocional com
o produto. E relevante também a devida atenc3o a audiéncia secundéria, uma vez que eles

serdo, provavelmente, os responsaveis pelo conhecimento do produto, identificacdo de
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seus beneficios, aquisi¢do e continua assinatura do produto, bem como, em um menor grau

de probabilidade, a audiéncia terciaria.

4.3.5 Seletor de Personalidade

Os seletores de personalidade servem para entender a atitude da marca, a qual
resultara no direcionamento de seus aspectos visuais e de comunicac¢do. O exercicio,
apresentado na Figura 30, é composto pela escolha entre cinco dualidades, em que sua
combinacdo conferira a personalidade Unica do negdcio. Seu desenvolvimento deve durar

até trinta minutos (KNAPP, 2017).

Figura 30 - Seletor de Personalidade

Elite | ] | Popular

Sério | ] | Divertido

Convencional I I Rebelde
Amigo | } | Autoridade

Maduro e classico

} | Jovem e inovador

Fonte: Autora (2021)

Considerando a fundamentacao teodrica, a realizacdo de momentos de refeicdo ndo
movidas pela pressdo facilita a aceitagdo de novos alimentos. Além disso, com base nas
pesquisas de observacado, as associa¢des ludicas com os ingredientes durante a experiéncia
culinaria coincidiam com momentos de entusiasmo pelas criancas. Dessa maneira, a partir
da reflexao pessoal sobre as pesquisas iniciais, acredita-se que a personalidade da marca
deve possuir uma abordagem amigavel, divertida e orientada a esse publico infantil, pois
assim favorece a aproximacao da crianga a marca e contribui para o envolvimento dessa na
experiéncia culinaria, além de colaborar com a criagdo de um momento leve e positivo para
experimentar um novo alimento. Opta-se que a marca tenha um direcionamento mais
popular que elitista, de tal maneira que a linguagem verbal e visual acessiveis e amigaveis
empregadas facilitem o envolvimento dos pais e, principalmente, das criancas, na

experiéncia.
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4.3.6 Cenario Competitivo

O ultimo exercicio proposto no Brand Sprint tem duragdo proposta de trinta minutos
e visa determinar a posicdo do negdcio com relacdo aos seus competidores de mercado,
considerando uma matriz 2x2 cujos critérios sdo expressivo/reservado e
classico/contemporaneo (KNAPP, 2017). Nessa atividade foram utilizados os quatro

similares de clubes de assinatura analisados anteriormente neste trabalho (Figura 31).

Figura 31 - Cenario Competitivo

Expressivo

Playkids
Explorg

Classico } = Contemporaneo

Little Hello
Foodstirs Cooks Co Fresh

Reservado

Fonte: Autora (2021)

A analise da posicdo dos negdcios similares concorrentes permite perceber que a
maioria deles possuem atributos mais contemporaneos e reservados. Dessa maneira,
alinhado com a personalidade da marca, opta-se por aproveitar o espago no mercado para
distinguir-se das demais ao buscar um posicionamento expressivo e contemporaneo, de

forma mais acentuada que seus similares.

4.3.7 Consideracoes sobre o Brand Sprint

Entende-se que o Brand Sprint seja planejado para a realizagao em grupo e, dessa
forma, a troca de ideias entre os membros de uma mesma empresa contribua para um
desenvolvimento mais rico das atividades. Entretanto, acredita-se que a realiza¢do do
processo de forma individual ainda tenha sido valida e positiva, pois estimulou a reflexdo
pessoal de diferentes topicos relevantes para a decisdo da marca. A execugao dos exercicios
propostos foi possivel de maneira plena mesmo com essa adaptacdo, permitindo

concretizar e organizar ideias abstratas e determinar caracteristicas da futura marca, como
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a definicdo do seu proposito, valores e personalidade. Além disso, esse processo foi
proveitoso por auxiliar a criar uma base sélida para geracdes de alternativa de marca e

futuras decisGes do negocio, tanto visuais quanto de comunicagao.

4.4 NAMING

De acordo com Alina Wheeler (2009), o nome de uma marca deve ser atemporal,
facil de ser lembrado e possuir ritmo; sua criacdo necessita ndo somente de uma
abordagem criativa, mas também estratégica e disciplinar. A geracdo de naming para a
marca deste projeto iniciou-se pela criacao de um mapa mental com palavras associadas
ao conceito previamente criado, acrescentando o termo “cozinhar” para abranger o
pensamento aos aspectos culinarios (Apéndice F). Em seguida, as gravacGes das
pesquisas de observa¢des foram consultadas, analisando e atentando-se a expressoes,
interjeicGes ou palavras interessantes declaradas pelos usuarios, principalmente pelas
criangas, durante as experiéncias culindrias que possuissem potencial de inspiracao,
listadas no Apéndice G. A partir desses elementos, realizou-se sessoes de brainstormings
individuais e um brainstorming coletivo feito de forma colaborativa com as designers
Maria Clara Chedid®® e Milene Becke!, as quais foram informadas com profundidade sobre
o tema e problema do projeto e, assim, agregaram ao oferecerem diferentes perspectivas
nessa etapa do processo criativo. As geracoes de alternativas foram guiadas pelo desejo
do nome estar alinhado com o conceito definido, com os valores e personalidade da
marca, além de ser curto, facil de ser pronunciado e que a sonoridade ou aspecto visual
associassem com o aspecto ludico da experiéncia.

Esses procedimentos metodologicos colaboraram na geracdo de diversas
alternativas de possiveis namings para o projeto, das quais doze opg¢des foram eleitas pela
autora que apresentavam maior potencial. Em seguida, realizou-se consulta no Instituto
Nacional de Propriedade Intelectual (INPI) verificando disponibilidade dessas para
utilizagdo, resultando em dez alternativas viaveis.

A selecdo do nome ocorreu por meio de uma matriz, em que os critérios definidos
foram inspirados pelas qualidades que Alina Wheeler (2009) julga um nome efetivo ter -
deve ser significativo, Unico, orientado ao futuro, modular, disponivel legalmente, com

conotagdes positivas e visual - e pelos atributos definidos por Jeremy Miller (2019) para

3 Graduanda em Design de Produto da UFRGS
* Graduanda em Design de Produto da UFRGS
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selecdo de alternativas de nomes - adequado ao posicionamento estratégico pelo seu
posicionamento, clareza, tom e personalidade da marca, conexao emocional e restrigdes
técnicas; efetivo quando comparativo com outros nomes pela sua unicidade e capacidade
de argumentacdo pela escolha; e apropriado ao mercado pela rea¢do do publico e
capacidade de lembranca desse ao nome. Dessa maneira, a matriz desenvolvida é
composta por seis critérios sendo metade relativa ao alinhamento estratégico e a outra a
aceitacdo do nome (Tabela 1). O procedimento segue um sistema de pontos, sendo que 1

indica que pouco atende ao critério, 3 atende e 5 atende bem.

Tabela 1 - Matriz Selecdo Naming

ACEITAGAO DO NOME

Sonoridade /
Originalidade Facilidade Pronunciar Aspecto Visual

Nham nhamm 3 3 1 1 3 3 14

Pitadita 5 3 3 5 5 5 26

Degusta! 3 3 5 5 5 5 26

Plin! 3 5 5 3 5 5 26

Chef chefinho 3 1 1 1 5 3 14

Cozinhac! 5 3 1 3 1 1 14

Specia! 3 5 5 5 5 5 28

Lambidela 5 5 3 5 5 5 28
Quitut! 5 5 5 5 5 5

Lambuza Gula 3 5 3 5 5 3 24

Legenda: 1 Pouco atende ao critério 3 Atende ao critério 5 Atende bem ao critério

Fonte: Autora (2021)

A matriz auxiliou a identificar que o nome com maior potencial para marca é Quitut!,
palavra que remete a quitutes, petiscos e guloseimas comumente presentes em eventos
especiais e celebragdes, como aniversarios, e dessa forma é um termo associado a memoria
emocional positiva. O nome escolhido é curto e facil de ser pronunciado, permitido rapida
memorizagado do publico, além disso, possui uma sonoridade leve, descontraida e alegre,

ao encontro do que as experiéncias culinarias proporcionarao.

4.5 IDENTIDADE VISUAL

A partir do nome Quitut! escolhido para o negdcio, as geracdes de alternativas

visuais para a marca iniciaram por sketches manuais, considerando para as criagdes
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principalmente o conceito (500g de imaginacdo; 300ml de criacdo; 1 xicara de descoberta;
feito por nds), valores (ludico, colaborativo e amigavel) e a personalidade (amigavel,
divertido, orientada para o publico infantil, mais popular que elitista), previamente

definidos no projeto (Figura 32).

Figura 32 - Sketches de Alternativas da Marca
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Fonte: Autora (2021)

Durante a geracgao, buscou-se utilizar tipografias irregulares e com aspecto manual
para conferir unicidade, aspecto divertido e amigavel a marca, além disso, foram
exploradas tipografias dentro formas, como arcos e elipses, para conceder movimento a
palavra. A exploragdo de icones focou em formas e objetos concretos, como chapéu de
cozinheiro, colher e gotas de comida, ao invés de uma abordagem abstrata, a fim da crianca
associar facilmente esses elementos ao contexto culinario. As alternativas consideradas
mais alinhadas com os critérios desejados e com maior potencial de se tornar a futura
marca foram refinadas, resultando em quatro op¢des principais.

A aplicagao de cor nas alternativas foi inspirada pela fala de uma das nutricionistas
durante o processo de entrevista, a qual aborda que em trabalhos envolvendo o assunto de
alimentagdo com criangas, € interessante instiga-las pelas cores laranja, vermelho, verde,
roxo e branco, pois sdo os pigmentos comumente encontrados em frutas e vegetais, além
disso, quanto mais colorido e lidico, mais estimuladas elas ficam a comer. Considerando
isso, as alternativas utilizam variagdes tonais envolvendo, pelo menos, essas cinco
principais cores. Ademais, para favorecer o aspecto ludico da marca, buscou-se, em todas
as opcoes, considerar o uso principal com fundo colorido, assim como utilizar um elemento
da marca com uma cor diferente, seja por uma mudancga no valor tonal ou matiz. Aaplicagdo

principal das quatro alternativas é apresentada na Figura 33.
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Figura 33 - Quatro Alternativas de Marca

Alternativa 1 Alternativa 2

¥ QUiTuT!

Alternativa 3 Alternativa 4

Fonte: Autora (2021)

A selecdo de alternativa foi realizada por meio de um questionério online
disponibilizado entre o dia 24/02/2021 até 28/02/2021, com uma amostra de 87 respondentes,
sendo que os 18 participantes que afirmaram nado serem responsaveis por nenhuma crianca
de 2 a 12 anos foram direcionados a conclusdo do questionario®. Cada alternativa foi
apresentada com sua aplicagdo principal, suas varia¢gdes secundarias e o simbolo (Apéndice
H). Foi solicitado aos respondentes indicarem em uma escala de 1 a 5 o quanto as
consideravam lGdicas, amigdveis, divertidas, direcionada para o publico infantil e populares
(considerando o termo como utilizado por um grande contingente de pessoas), sendo 1 o
adjetivo antecedido pelo termo “pouco” e 5 por “muito” (1 sendo pouco ludico e 5 sendo
muito ludico, por exemplo). Por Gltimo, foi questionado qual alternativa mais era apreciada.

Aalternativa 1 foiindicada pelos respondentes como preferida (43,5%), a alternativa
3 e 4 como segundo lugar (20,3%), seguida pela alternativa 2 (15,9%). Apds a analise de cada
critério questionado, percebe-se que a mais apreciada coincide com a soma mais alta dos
atributos de personalidade e valores da marca (Apéndice I). A avaliagdo do parametro
“popular” foi considerada como fator pertinente, mas nao decisério, uma vez que nao se
deseja que a marca seja nem muito popular nem elitista.

Dessa maneira, a Alternativa 1 foi selecionada como a marca Quitut!. O uso do chapéu
de cozinheiro visa estabelecer uma associacdo do nome da marca, que nao é descritivo, ao
contexto culindrio com um elemento reconhecido desse meio, inclusive pelas criangas. A
identidade visual possui uma versao principal, sobre fundo roxo, e cinco aplicacdes

secundarias, variando a cor do chapéu para garantir contraste e legibilidade do elemento. O

15 Questionario disponivel para visualizagdo em: Link


https://forms.gle/5mMKRUz6C9vozATv9
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simbolo é a unido da letra “Q” com o chapéu de cozinheiro e o ponto de exclamacao, pois sdo
elementos visualmente marcantes da marca. Além disso, segundo Wheeler (2009), a tagline é
um componente da marca que comunica a esséncia e posicionamento da empresa ao
publico. Para a marca Quitut!, optou-se utilizar uma abordagem descritiva, de forma que esse
componente auxiliaria a oferecer contexto ao usuario sobre o tipo de produto que consiste.

Dessa maneira, definiu-a como “Cozinha Criativa” (Figura 34).

Figura 34 - Marca Quitut!

Versao Principal Versao com Tagline Simbolo

Versdes Secunddrias

olituy,
Fonte: Autora (2021)

A paleta cromatica segue as recomendag¢des da nutricionista, sendo o tom roxo
principal e as outras cores secundarias (Figura 35). Ela é composta por tons quentes,
reforcando o carater amigavel da marca. Ademais, é comprovado que o vermelho, assim
como amarelo, aumenta o apetite e estimula a ingestdao de comidas (SINGH, 2006), de forma

a contribuir na motivacao das criangas a experimentarem um alimento novo.

Figura 35 - Padrdo Cromatico

#8A2476 #F0825D #31AD6F #E24D4D HFFFFFF

RGB 138 36 118 RGB 240 130 93 RGB 49 173 111 RGB 249 178 36 RGB 226 77 77 RGB 255 255 255
CMYK 55% 98% 13% 3% CMYK 0% 60% 63% 0% CMYK 74% 0% 71% 0% CMYK 0% 35% 90% 0% CMYK 4% 81% 64% 0% CMYK 0% 0% 0% 0%
PANTONE 249 C PANTONE 1635 C PANTONE 2417 C PANTONE 4008 C PANTONE 4058 C PANTONE 000 C

Fonte: Autora (2021)

Foram escolhidas trés tipografias para compor a identidade visual da marca e para
aplicar nos diferentes materiais. Para titulos principais utiliza-se a fonte Tampico, para

titulos secundarios a Caveat Brush e para o corpo de texto a Asap (Figura 36).
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Figura 36 - Tipografias da Identidade Visual Quitut!

AA BB CC DD EE FF GG HH II JJ KK
Titulos Principais Ll. MM NN 00 PP QQ RR ss IT WY

TAMPICO VYV WW XX YY ZZ

0125456789

Titulos Secundarios Ao Bb Ce Dd Ee Tf Gg Hh Ti Jj Kk Ll Mm N

0o Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Wu Xx Yy Zz
CAVEAT BRUSH 0123456789

Corpe de Texto Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LLMm Nn

Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
Asap 0123456789

Fonte: Autora (2021)

A tipografia Tampico é uma fonte desenvolvida por Artcoast Std. e disponibilizada
para aquisi¢cao no site Creative Market (CREATIVE MARKET, 2021). Possui estilo display, sem
serifa, com caracteres em caixa alta e irregulares, simulando o desenho a mao, inclusive
com pequenas falhas no interior das letras para conferir esse carater manual, espontaneo e
divertido. Os titulos secundarios devem utilizar a fonte Caveat Brush. Ela é disponivel
gratuitamente no Google Fonts e segundo o site, foi desenvolvida por Pablo Impallari, é uma
fonte caligrafica, com pequenas varia¢ées em cada letra (GOOGLE FONTS, 2021a). Como a
fonte Tampico nao possui alta legibilidade em tamanhos pequenos, a Caveat Brush exerce
esse papel, mantendo a intengao de representar o aspecto divertido e manual desejado. A
fonte Asap foi eleita para compor os corpos de texto, ela é sem serifa e contemporanea, com
pequenos arredondamentos nos cantos dos caracteres, conferindo um aspecto amigavel.
Foi desenvolvida por Pablo Cosgaya, é uma familia tipografica que possui quatro variagdes
de peso, em que cada uma possui estilo regular e italico (GOOGLE FONTS, 2021b), e esta
disponivel gratuitamente no Google Fonts.

Os outros critérios envolvendo a padronizagao da marca, como area de protec¢do e

usos inadequados, estao descritos em seu manual de identidade visual*® (Apéndice J).

4.5.1 Mascote

Segundo a fundamentacado tedrica realizada, criangas apreciam mais o gosto de
alimentos quando esses sao apresentados junto de desenhos de personagens (ROBERTO et

al., 2010), dessa maneira o uso de um mascote para a marca se torna um recurso relevante

6 Manual de Identidade Visual também disponivel em: Link


https://drive.google.com/file/d/1lqo7SiigD6RcJpGtJwg5RvDS1zsKzet2/view?usp=sharing
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para auxiliar as criancas a reduzirem neofobia alimentar. Como a marca ja utiliza o
elemento grafico do chapéu de cozinheiro, optou-se por criar um personagem com o
mesmo componente, a fim de criar consisténcia e associagdo com o logo. Alguns estudos
de alternativa foram realizados, explorando diferentes formas que esse poderia apresentar

(Figura 37).

Figura 37 - Estudos do Mascote

Fonte: Autora (2021)

O desenho de olhos grandes expressa um carater amigavel e infantil ao personagem,
assim como um grande sorriso. Apds refinamentos dos esbocos, gerou-se a versao final do
mascote Culi (Figura 38), nome gerado pela reducdo do termo “culinaria” e escolhido pela

sua facil pronunciacdo e sonoridade amigavel.

Figura 38 - Mascote Culi

Aplicacao em Fundo Colorido Aplicacao em Fundo Branco

Fonte: Autora (2021)

O mascote tem uma versao para ser utilizada sobre fundos coloridos e outra sobre

fundo branco. A Unica modificacdo é a tonalidade do chapéu de cozinheiro, alterada para
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garantir contraste dependendo de onde aplicada. A ilustragdo simula o desenho manual,
nao vetorial, como giz de cera, em que as formas sao irregulares e as bordas apresentam
variagoes de preenchimento, com o objetivo de aproximar aos desenhos criados e materiais

utilizados pelas criancas.

4.6 ESCOLHA DA RECEITA

A Ultima se¢do do questionario de selecdo de alternativa da marca apresentou a
Lista de Desejos, uma lista possibilitando multisselecdo para o responsavel indicar quais
alimentos ele gostaria que a crianca experimentasse pela primeira vez ou que passasse a
apreciar, caso ainda nao lhe agradasse (Figura 39). Essa Lista de Desejos simula a pesquisa

que seria realizada com os usuarios no momento de cadastro do clube de assinatura.

Figura 39 - Lista de Desejos

Abacate
Alface
Ricula

Espinafre
Berinjela
Abobrinha
Pitaya
Brécolis
Vagem
Caqui
Carambola
Erviha

Repolho

Manga
Kiwi

Couve Flor
Cenoura
Abacaxi
Framboesa
Amora
Owo

Uva
Tomate
Pera
Morango
Melancia
Banana
Cereja
Bergamota
Limao
Laranja

Maca

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Fonte: Autora (2021)

Como resultado, percebe-se que os alimentos mais interessantes para a realizagao
das experiéncias culindrias durante os primeiros meses de entrega do kit sdo: abacate,
alface, ricula, espinafre e berinjela. Dessa maneira, opta-se que a receita prioritaria enviada
no primeiro més e a utilizada neste projeto de conclusao de curso envolve o abacate como

um dos ingredientes. De acordo com a logistica do negocio definida previamente, esse
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primeiro més oferece aos usuarios opcao de kits secundarios, cujos pratos envolvem alface,
rucula e espinafre. No més seguinte, a receita com alface sera prioritaria, oportunizando
espaco para uma opgao com o proximo alimento.

Considerando o abacate como ingrediente, pesquisou-se diferentes receitas que
poderiam ser propostas para os assinantes. Nesse processo de busca, descartou-se aquelas
que eram muito complexas e que ndo exploravam o processo culinario, como fazer torrada.
Selecionou-se trés receitas para serem testadas, sendo elas abacate com queijo empanado
para forno (Receita 1), anéis de cebola recheados com guacamole e empanados para forno

(Receita 2) e, por ultimo, guacamole e nachos (Receita 3), apresentadas na Figura 40.

Figura 40 - Teste de Receitas

Receita 1 Receita 2 Receita 3

.
oy

Fonte: Autora (2021)

A selegdo da receita foi baseada no tempo de execugdo que requer - tendo em vista
que pela pesquisa de observacdo é interessante ndo ultrapassar 25 minutos de preparacdo
- onivel de dificuldade, o entretenimento/prazer em cozinha-la e o sabor (Quadro 4). Anota
dada para o critério sabor em cada uma das receitas foi resultado do consenso entre a

autora e outros dois adultos.

Quadro 4 - Selecao das Receitas

Peso Receita 1 Receita 2 Receita 3
- Tempo de preparacgao: Tempo de preparacao
Tempo de preparacao: . ) h
. 25 min guacamole: 10 min
- 25min =
Tempo de Execucao 1 . Espera para congelar: Tempo de preparacdo
Tempo no forno: . ' .
18min 30-45 min nachos: 15 min
Tempo no forno: 20min Tempo no forno: 25 min
Nivel de dificuldade 1 5 3 4

(sendo 1 dificil e 5 facil)
Entretenimento/

Prazer em cozinhar 1 4 3 3
(sendo 1 pouco divertido
e 5 muito divertido)

Sabor

(sendo 1 pouco gostoso 2 2 3 4
e 5 muito gostoso)

Total - 13 12 15

Fonte: Autora (2021)
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A Receita 2, apesar de apetitosa, se torna desfavoravel, uma vez que requer que os
anéis de cebola com guacamole congelem antes de serem empanados, quebrando o fluxo
da experiéncia. A Receita 1 foi a mais facil e com maior entretenimento em cozinha-la,
porém por possuir um sabor desagradavel ndo contribuiria na reducdo da neofobia
alimentar quanto ao abacate. Dessa maneira, a Receita 3 de nachos com abacate
apresentou-se como a mais adequada para esse projeto. Seu tempo de execucdo é
apropriado, uma vez que enquanto os nachos estdo no forno é possivel aproveitar e
preparar o guacamole.

Com a receita escolhida, identificou-se que uma tematica relativa a dinossauros se
alinharia tanto ao modo de prepara¢do quanto a cor do alimento. Além de ser um assunto
neutro com relagdo a géneros, é facilmente associado com uma aventura, fator relevante a
Geracdo Alpha com base nafundamentacdo tedrica (GLOOB, 2016). A tematica escolhida foi
o ponto de partida para a reelaboracdo da receita de maneira lidica e adequada para o
publico infantil, essa disponivel no Apéndice K. No desenvolvimento da historia
apresentada, atentou-se em mencionar os beneficios nutricionais que o abacate, assim
como outros ingredientes, possuem, de forma integrada a narrativa. Ademais, incentivou-
se que a crianga experimentasse o alimento na sua forma pura, uma das estratégias que
contribuem para a reducdo da neofobia alimentar. Para os alimentos preparados também
se alinharem com a atmosfera criada, optou-se por utilizar duas formas de dinossauro para
personalizar os nachos, de forma a aumentar o carater imersivo e imaginativo da
experiéncia. Trés sugestdes de montagem do prato foram elaboradas, visando oferecer

diferentes alternativas para o usuario utilizar como referéncia (Apéndice L).

4.7 KIT

Considerando os requisitos desenvolvidos neste projeto e escopo do produto, a
intencdo é que todo kit Quitut! entregue uma lista de compras, uma receita, um utensilio de
cozinha, um item bonus e uma atividade complementar - para ser realizada enquanto a
comida esta sendo preparada no forno, por exemplo - todos entregues na embalagem.

A seguir é apresentado a geracao de alternativas e selecdo dos elementos: lista de
compras, receita, porta receitas, embalagem e atividade complementar. Os utensilios e

itens bonus previstos estao apresentados posteriormente.
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4.7.1 Geragao e Selecao de Alternativas

A selecdo das alternativas dos itens do kit foi realizada por meio de um questionario
online, disponibilizado entre 12/03/2021 a 14/03/2021'. Na ferramenta de pesquisa, a
experiéncia Quitut!, assim como cada elemento entregue no clube de assinatura, foi
explicada em detalhes para o usuario ter contexto e informacdo para decidir suas
preferéncias. O questionario contou com uma amostra de 28 respondentes, sendo desses
vinte e dois responsaveis por criangas entre 2 a 12 anos; e os seis que indicaram nao serem
foram direcionados para o fim da pesquisa. As alternativas foram apresentadas de forma a
comunicar sua intencao geral ao respondente, dessa maneira, optou-se por realizar um
maior desenvolvimento e refinamento visual somente apos sua selecdo, buscando a

otimizagao do trabalho.

4.7.1.1 Lista de Compras

A embalagem contera uma lista de compras, apresentando os ingredientes
necessarios para a realiza¢cdo da receita. Foram desenvolvidas trés alternativas de como
esse material poderia fazer parte da experiéncia (Figura 41). A Alternativa 1 propde que no
primeiro kit seja enviado uma mini prancheta, nas dimensdes 10,5x23,5cm. A cada més a
crianca poderia levar a prancheta junto ao supermercado e anotar os ingredientes pegos.
Além disso, esse objeto possuiria um ima na parte de tras, possibilitando-o fixacdo na
geladeira para outros usos e maior interagao com a marca no dia a dia. Na Alternativa 2, a
lista enviada teria varios picotes do lado esquerdo, proximo das caixas de selecdo que
indicam se o usuario tem um ingrediente ou ndo. Aideia é que no verso da lista contenha as
caixas assinaladas, de forma que, no supermercado, a crianca possa somente dobrar esse
pedaco da folha, tornando visivel o elemento assinalado. Assim é possivel indicar a posse
do ingrediente sem necessitar de caneta ou outro material. Por Ultimo, a Alternativa 3
propoe que a lista seja no formato do personagem Culi e que no primeiro més seja enviado

um carimbo junto ao kit, de forma a crianca poder marcar facilmente as caixas de selecdo.

17 Questionario disponivel para visualizagdo em: Link


https://forms.gle/YcAifabM4oE86ByK6
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Figura 41 - Alternativas da Lista de Compra

Alternativa 1 Alternativa 2 Alternativa 3

SO

Fonte: Autora (2021)

O questionario permitiu identificar que 52,4% dos responsaveis acreditam que a
Alternativa 1 seja mais adequada a experiéncia, seguido por 33,3% de preferéncia a

Alternativa 3 e 14,3% a Alternativa 2.

4.7.1.2 Receitas

O material que apresenta a receita do més é o mais importante da experiéncia, uma
vez que o processo e entretenimento culindrio dependem dela. Entende-se que deva ser
informado o que sera produzido; o rendimento de por¢des; tempo de preparo; ingredientes
necessarios (para ndo depender da lista de compras); as etapas para preparagdo; e
indicagdo para experimentar a comida preparada com o responsavel. Como elementos
opcionais, acredita ser benéfico o uso de QR Code para redirecionar a materiais externos,
como outras montagens do prato e playlist da tematica; além de um espago para a crianca
indicar uma nota para a receita. O layout das receitas utilizado na pesquisa é um
direcionamento do resultado final, ainda em fase de progresso.

Considerando esses requisitos, foram desenvolvidas quatro alternativas para
apresentacao da receita. A primeira propde que seja no tamanho de uma folha A4
plastificada, assim, mesmo se ela for suja durante a experiéncia culindria, ndo sera
danificada. O tamanho dela permite facil pega pela crianca, sendo adequada também para

legibilidade de toda informacado (Figura 42).
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Figura 42 - Alternativa 1 do Material de Receita

Frente Verso

Fonte: Autora (2021)

A segunda alternativa sugere ser um livreto utilizando uma folha A3, de forma que
ao ser dobrada apresentaria tamanho A6. O material ndo seria plastificado, porém utilizaria
papel Couchet em alta gramatura para garantir durabilidade. Cada pagina do livreto
comunicaria os passos para realizar a receita e quando esse fosse aberto na sua dimensao

maxima, seria possivel ver fotos do prato com dicas extras (Figura 43).

Figura 43 - Alternativa 2 do Material de Receita

Paginas do livreto Livreto aberto

Fonte: Autora (2021)

A terceira alternativa propGe a receita com uma diagramacdo semelhante a
Alternativa 1, porém em uma folha A3, em que seu verso serviria o proposito de um jogo
americano. O papel utilizado seria em Sulfite 75g, pois a inten¢ado seria descartar a receita
logo apds o uso. Para permitir acesso ao material no futuro, seriam enviadas 3 copias no kit.

Por Gltimo, a quarta alternativa prop&e ser um jogo de cartas. No kit seria enviado um
baralho da receita do més, em que cada carta conteria um passo da receita. O tamanho delas

seria A7 em papel Couchet com acabamento em prolan, garantindo durabilidade (Figura 44).
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Figura 44 - Alternativa 3 do Material de Receita

Fonte: Autora (2021)

A Alternativa 1 teve preferéncia por 72,7% dos respondentes, seguido pela
Alternativa 4 por 18,2%. No campo aberto disponibilizado no questionario, alguns usuarios
expressaram que o processo culinario com uma crianga normalmente envolve bagunca e
sujeira e que, por ser plastificado, se tornava a mais adequada por permitir durabilidade das
receitas. Mencionaram que quanto menor a necessidade de manuseio do material durante
a preparagao do alimento, melhor, pois evita danificagGes. Além disso, alguns respondentes
afirmaram o interesse pelo tamanho da folha e pela diagramag¢do em forma de jogo, que
auxiliaria a crianga a ndo se perder no processo. Com relagdo as outras alternativas, um
usuario manifestou que o jogo de cartas, apesar de ludico, é complicado, pois ao se perder

uma carta, algo comum entre criancas, a preparacdo da receita ja se tornaria invalida.

4.7.1.3 Porta Receitas

Como a cada més serd enviado uma receita nova, pensa-se em um porta receitas
como objeto para guarda-las e organiza-las. A opgdo desse material que for selecionada
sera proporcional ao tamanho da alternativa da receita definida. Estabeleceu-se que esse
item poderia ter duas possiveis formas, a primeira é uma caixa metalica, enquanto a
segunda é um fichario, em que as receitas seriam furadas para permitir esse uso (Figura
45a). O questionario permitiu identificar que o armazenamento por fichario é preferivel a
maioria dos responsaveis (54,7%). Aqueles que expressaram propens3o a essa alternativa,
foi questionado o tipo de fechamento que acreditavam ser mais adequado ao manuseio da

crianca (Figura 45b).
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Figura 45 - Alternativas de (a) Porta Receitas; (b) Fechamento
(@) (b)

Alternativa 1

Alternativa 2

Porta

Velcro Elastico Fichario

Fonte: Autora (2021)

Das treze respostas sobre esse tdpico, 46,2% dos respondentes afirmaram maior

adequagao por meio de fechamento por elastico, seguido por 38,5% de preferéncia por velcro.
4.7.1.4 Embalagem

A embalagem do kit contera todos os materiais entregues. Como deseja-se que a
experiéncia seja interessante em todos os pontos de contato, também abrange esse item.
Em uma geracao de alternativas de formas iniciais, identificou-se a oportunidade de fazer

trés diferentes tipos de abertura (Figura 46).

Figura 46 - Alternativas de Formato de Embalagem

Alternativa 1
Alternativa 3

Alternativa 2

Fonte: Autora (2021)

Por questdes de viabilidade técnica e financeira, se optou por utilizar a abertura
expressa na Alternativa 1, tipo de caixa mais comum em segmento de embalagem para e-
commerce, além de ser o modelo recomendado pelos Correios, com abertura frontal e
fundo inteirico.

Definido o tipo de abertura da caixa, trés conceitos de alternativas foram criados

para esse material. A Alternativa 1 possuiria a cor cru do papeldao externamente e
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internamente colorida, para surpreender o usuario. Cada face seria uma cor da marca,
sendo que na principal estaria presente o mascote Culi. Uma das preocupacdes no
desenvolvimento dessa alternativa foi a padronizacdao e possibilidade de seu uso
independente do més, reduzindo custos de impressdo por proporcionar aumento da
guantidade. Dessa forma, possuiria um balao de fala como um adesivo, permitindo

personalizacdo da tematica (Figura 47a).

Figura 47 - Embalagem (a) Alternativa 1 ;(b) Alternativa 2 ;(c) Alternativa 3
(a) (b) (9
[—-adesivo

adesivo

Fonte: Autora (2021)

A segunda alternativa propde ilustracbes padrbes tanto internamente quanto
externamente, permitindo o envio do mesmo tipo de caixa independente do més. Na parte
externa, aideia é expor a cor base do material. Internamente, uma folha com a tematicairia
revestir a embalagem, fixa por um adesivo no topo. A intengdo é que o verso dessa folha
contenha um jogo americano com a tematica do més (Figura 47b).

A Ultima alternativa objetiva ter, tanto externa quanto internamente, ilustracoes da
tematica. Ademais, o mascote Culi estaria escondido entre elas, propondo um jogo
semelhante a “Onde esta Wally?”, em que o propdsito é descobrir onde esta o personagem
(Figura 47c). O contra beneficio dessa opgdo é o aumento de custo por impressdo a cada
més, por necessitar embalagens diferentes para cada tema.

A Alternativa 2 foi preferida por 54,5% da amostra, seguida pela Alternativa 3 por
31,8%, pela Alternativa 1 por 9,1% e pela Alternativa 2 por 4,5%. No campo aberto do
questionario, um respondente afirmou que o jogo americano contribuiria para a criacdo de
um momento mais especial de refeicdao. Apesar de a dinamica presente na Alternativa 3,
com o jogo “Onde esta o Wally?”, seja interessante, infelizmente seria invidvel adiciona-la
na opgao selecionada. Isso, pois como o mesmo modelo de embalagem seria impresso para
diversos meses, a posicdao do mascote Culi permaneceria constante, reduzindo o teor

inusitado da brincadeira.
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4.7.1.5 Atividade Complementar

As atividades complementares sdo brincadeiras simples e rapidas que serdo enviadas
junto com os kits. E um material idealizado para ser utilizado principalmente na espera de
preparagao e resfriamento - quando a comida esta no forno ou esta pronta, mas ainda muito
quente - uma vez que se identificou durante as pesquisas de observagao que esse momento
consiste em um declinio na valéncia (prazer) e ativacdo positiva (envolvidos agitados). Dessa
maneira, se acredita que a atividade complementar auxiliaria a manter o responsavel e a
crianga unidos durante toda a experiéncia e distrai-los nesse periodo de espera.

Duas op¢oes foram desenvolvidas com relacao a como elas podem se apresentar na
experiéncia. A primeira alternativa propde que essa atividade esteja presente no fundo
interno da embalagem, evitando, assim, residuo extra (Figura 48a). A segunda alternativa
sugere o envio de uma folha A3 junto ao kit, em que a frente apresenta a atividade
complementar e o verso é um jogo americano personalizado com a tematica do més. Dessa

maneira, se aumenta o periodo de uso do material da atividade (Figura 48b).

Figura 48 - Atividade Complementar (a) Alternativa 1 ; (b) Alternativa 2
(a) (b)
Alternativa 1 Alternativa 2

Frente

NACHOS E T '\-

GuACAMOLE  fT) T

Verso - Sketch Jogo Americano

Fonte: Autora (2021)

O questionario permitiu identificar a preferéncia da Alternativa 2 por 54,5%.
Acredita-se que esse modelo, somado com a op¢ao da embalagem escolhida previamente,
seja interessante, uma vez que assim o kit ofereceria duas pecas de jogo americano, uma

para a crianga e outra para o adulto, ideal para o momento de refeicao em conjunto.
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4.7.1.6 ConsideragGes sobre o Questionario

A realizacdo do questionario, apesar de respondido por uma amostra reduzida,
permitiu identificar quais alternativas sao mais adequadas para serem realizadas no contexto
culinario com uma crianca. Esse instrumento foi benéfico, pois os responsaveis demonstraram
ressalvas interessantes que antes nao tinham sido consideradas, como o fato de criangas
comumente perderem objetos, tornando o jogo de cartas uma solugao inadequada. A partir
da preferéncia das alternativas, dessa forma, se propde que o kit, no primeiro més, envie: uma
prancheta para as listas de compras mensais; as receitas em formato A4 plastificadas; o porta
receitas como um fichario com fechamento de elastico; a embalagem com impressao padrao
e o revestimento com uma folha separada com a teméatica do més que pode ser aproveitada
Ccomo jogo americano; e a atividade complementar em uma folha separada a qual o verso
também se encontra um jogo americano. Com o propdsito de cada elemento selecionado,

objetiva-se refinar e aplicar a identidade e linguagem visual da marca nos materiais.

4.7.2 Itens Entregues por Més

Os itens entregues no kit variam de més a més, garantindo o aspecto de surpresa ao
assinante e criando expectativa, fortalecendo o apego a marca. Dessa maneira, foram
planejados os materiais entregues nos 12 meses iniciais (Quadro 5). A sua ordem pode ser
alterada com base na receita escolhida para aquele més, considerando qual seria o objeto
mais adequado para determinada experiéncia. Em todo primeiro més do assinante é enviado
a prancheta de lista de compras e o porta receitas, independente da receita. Aintencdo é que
a linguagem e identidade visual da marca sejam aplicados nesses itens, gerando produtos

Unicos e ludicos, o qual painel de referéncias esta apresentado no Apéndice M.

Quadro 5 - Itens do Kit por més

Més Utensilio Item Bonus Atividade complementar

Prancheta para lista de
- compras

Porta receitas
Forma de biscoito

Cartela de adesivos Jogo de memoéria
Papel Manteiga

Continua
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Quadro 5 - Continuagao

Semente para plantar

Colher temperinho + vaso Carimbo com batata

Colheres medidoras Bichinho de pelicia Personagem por encaixe em 3D
Chapéu de cozinheiro (versao

Prato infantil e adulta) Jogo Pontinho
Apoio para receita

Copo Jogo de talheres Desenhos para colorir

Luva térmica
Rolo de massa . ) Dobradura
Divisérias para porta receita

Avental (versao infantil e

Bowl! (2 tamanhos) Tinta natural com comida
adulta)
Lambe lambe Copo Bola de estresse com farinha
Fouet Personagem para montar Recorte em papel dobrado
Pinca de cozinha Pano de prato Jogo da Velha
F .
aca p?ra crianca + Timer Dobradura
protecao dos dedos
Toalha plastificada Carimbos Jogo Lince, estilo “Cadé o Wally?”

Fonte: Autora (2021)

Com relagdo ao item bonus do primeiro més, a cartela de adesivos, ela é projetada
para ser em tamanho A5 com elementos da marca e da tematica daquele kit, de forma a
aumenta o vinculo da crianga com Quitut! J& a atividade complementar, o Jogo de
Memdria, propde ao usudrio a criagdo do guacamole, de forma que as cartas sdo
ingredientes e os participantes devem achar as pecas para conseguirem preparar a receita.
O jogo é composto por dois tabuleiros, pratos de guacamole, e a cada vez que o jogador
consegue formar um par de cartas ele as coloca em seu tabuleiro.

Uma maneira planejada para aumentar o vinculo da crianca com a marca, assim
como criar uma gamificagdo, é enviar a cada trés meses um botton junto ao kit, indicando
que o assinante passou de nivel. Assim a crian¢a também pode comparar com seus amigos

o progresso de cada um.

4.7.3 Loja Virtual

O usuario tera acesso para adquirir novamente todos os itens ja enviados pelo kit,

além de materiais exclusivos com a identidade visual Quitut! na loja virtual. Sugere-se,
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assim, objetos como: banquinho para a crianca; canudos de papel; cadernos; lapis; caneta;

certificado de nivel do assinante; e forminhas para cortar biscoito.

4.8 LINGUAGEM VISUAL

Estabelecida a identidade visual e propdsito de cada elemento entregue no kit, o
processo de criagao e defini¢cao da linguagem visual iniciou-se pelo desenvolvimento de um
painel visual para auxiliar nesse processo como inspiracao e direcionamento para qual
caminho seguir (Apéndice N). Em seguida, explorou-se como expressar o carater e esséncia
da marca em diferentes materiais (Apéndice O) e, apds estudos, determinou-se suas
caracteristicas de aplicacao.

Como forma de simular os desenhos e materiais graficos utilizado pelas criancas, o
estilo das ilustracdes deve simular o uso de giz de cera, com tracados irregulares e
preenchimento de desenho desigual, como uma forma de aproximar do universo infantil.
Os outros elementos graficos também devem seguir esse carater de gestualidade e formas
ndo geométricas, garantindo maior ludicidade e consisténcia entre os materiais.

Define-se que as aplica¢des nos materiais devem explorar o uso da cor por meio de
fundos coloridos e grafismos, de forma a colaborar com o aspecto ludico visual da marca.
Um dos elementos auxiliares sao linhas gestuais para conferir dinamicidade, simulando
tracados infantis. Eles sdo apresentados prioritariamente em amarelo, pois € uma cor com
bom contraste considerando a paleta cromatica da marca. Apropriando-se do aspecto
imaginario, também se optou por utilizar o elemento de nuvens para apresentar titulos,

gerando maior hierarquia a eles e criando um ponto focal (Figura 49).

Figura 49 - Exemplos da Linguagem Visual

Fonte: Autora (2021)

O publico alvo estara em processo de alfabetizacdo, assim sendo atentou-se em

tornar os materiais acessiveis e atrativos visualmente as criancas. Dessa maneira, utiliza-se,



110

como apoio a linguagem verbal simples e descontraida, icones e ilustracbes com aspecto
visual amigavel para facilitar o acompanhamento da leitura e permitir uma participacao
mais ativa do publico infantil na experiéncia. Essa aplicacdo é presente principalmente na
receita, em que em cada etapa de preparacao os passos sao comunicados visualmente para

o entendimento da crianca, além de facilitar a compreensao por todos.

5 ENTREGAR

O projeto finaliza com a etapa Entregar, em que consiste na convergéncia do
pensamento ao testar o que foi produzido e detalhar o resultado. Prototipar e testar com os
usuarios sdo processos importantes nessa fase, uma vez que possibilitam reduzir o nimero
de falhas, melhorar sua usabilidade e adaptar o produto para maiores chances de sucesso
até o refinamento (DESIGN COUNCIL, 2015a). Dessa forma, nessa etapa serdo realizados

processos de prototipagem, teste com usuarios e especificacdo final do produto.

5.1 PROTOTIPAGEM

Durante o desenvolvimento dos materiais foi realizado de maneira constante testes
de impressao para adequacao e refinamento de cor, legibilidade e leiturabilidade. Ao ter a
primeira versdo do produto finalizada, foi realizada uma andlise técnica grafica destes em
seu material final. Nesse processo atentou-se novamente aos quesitos mencionados, mas
principalmente a adequacdo da gramatura dos papeis e acabamentos. Apos refinamento, o
fluxo da interacao e integracao dos diferentes elementos enviados na caixa foram
analisadas, simulando como seria a experiéncia do usuario.

Inicialmente foi projetado que ao abrir a caixa existiria uma folha A3 presa na vertical
na parte interna da tampa com a tematica do més, cujo verso seria um jogo americano. Ao
manusear e testar o protdtipo, percebeu-se que com o restante dos materiais dentro da
embalagem, essa folha ficaria danificada durante o transporte, além de n3o ser intuitivo ao
usuario remové-la para utiliza-la como jogo americano. Dessa maneira, optou-se por
transformar esse elemento em um adesivo, cujas dimensdes equivalem ao tamanho da
tampa. O jogo americano, que antes pertencia a esse material, serd uma folha especifica,

adicionando uma outra versao de layout no seu verso (Figura 50).
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Figura 50 - Comparacao de Protétipos sobre Folha da Tematica

Antes Depois

<

RROIA -
‘ -

Fonte: Autora (2021)

Essa mudanga beneficia o fluxo da experiéncia, uma vez que os dois jogos
americanos sdo entregues juntos. Além disso, oferece flexibilidade ao usuario, pois podera
escolher entre duas opgdes de composicado visual para decorar a mesa.

Além disso, planejava-se que a dimensdo da embalagem seguisse a sugestdo dos
Correios em seu Guia de Embalagens, com o objetivo de seguir padronizagao de postagem
e facilitar paletizacao. O modelo previsto era o G12 dos Correios, cujo tamanho era
32x12x24cm (CORREIOS, 2021). Todavia, ao analisar todos os materiais no prototipo,
percebeu-se que o porta receitas enviado no primeiro més requisitaria uma caixa com
dimensdo maior de profundidade. Ademais, a altura da embalagem era
desnecessariamente grande, ocasionando menos estabilizacdo dos materiais. Como o
proximo tamanho sugerido pela instituicdo seria demasiado grande, optou-se por utilizar

uma caixa com medidas personalizadas disponiveis no mercado, 40x27x8cm.

5.2 TESTE COM USUARIOS

A realizagdo de teste com usuarios € uma maneira de observar como o produto se
comporta no mundo real, em condicdes ndo controladas. E uma maneira eficaz de coletar
feedbacks, aprender rapidamente como a solugdo funciona na pratica, iterar e aproximar-
se de um produto final com menos falhas (IDEO, 2015). O teste foi feito com trés grupos de
participantes, com os usuarios do projeto crianca e responsavel, os quais dois testaram a
experiéncia do inicio ao fim e um experimentou os diferentes materiais do produto, porém
sem preparar a receita proposta. Para aqueles que fizeram os nachos e guacamole, a autora
enviou junto da caixa Quitut! os ingredientes necessarios, para facilitar a participacdo dos

usuarios. Os ingredientes ndo pereciveis foram entregues em uma quantidade
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indeterminada aos participantes, de forma a simular ao maximo possivel o momento
culinario. Antes de abrir a embalagem, foram informados sobre o propdsito do produto e
que a caixa continha uma receita, dois jogos americanos e itens extras que contribuem a
experiéncia.

Considerando o contexto atual de pandemia e visando a seguranca dos envolvidos,
o procedimento foi realizado por videochamada. Além disso, para fins de privacidade, os

usuarios sdo identificados por nomes ficticios.

5.2.1 Teste com Usuarios |

O primeiro teste envolveu uma mae, Bruna, e uma crianca de 4 anos recém feitos,
Giovanna, que gosta de abacate e que nado esta em processo de alfabetizacdo. As duas tém
costume de cozinhar doces em conjuntos. O inicio da experiéncia, ao abrir a caixa, foi
marcada pela emocgado surpresa, pois Bruna e Giovanna estavam empolgadas e felizes
descobrindo os materiais que receberam na embalagem. As duas estavam posicionadas em
uma mesa e Giovanna estava presa por uma cadeirinha.

A experiéncia Quitut! durou um total de uma hora, sendo desses 32 minutos para a
preparacdo dos nachos e 14 minutos para o guacamole. Para iniciar o processo culinario, a
mae leu a narrativa presente na receita, a qual envolveu as participantes e as deixou
curiosas. Em seguida, Bruna declarou os passos que estavam escritos no material e a filha
acompanhou pelasilustragcoes. Realizaram em colaboracao a maior parte da preparagao do
alimento. Todavia, espalhar a massa dos nachos na mesa foi feito majoritariamente pela
mae, uma vez que exigia mais forca e pela crianga estar presa em uma cadeirinha tinha
dificuldade em realizar tal atividade, que é facilitada quando o usuario estd em pé. A crianca
perdeu um pouco da motivacao quando ainda faltava ¥4 da massa dos nachos para serem
cortados no formato dos dinossauros, principalmente pois tinha certa dificuldade em
utilizar a forma cortadora sem auxilio de sua mae. O tempo prolongado na preparac¢ao dos
nachos pode ser devido ao alto aproveitamento desejado pela mae, que buscava evitar
desperdicio dos insumos, e a menor participagao da crianga no preparo final desse.

Desde o inicio da experiéncia Giovanna estava ansiosa e empolgada para utilizar o
tomate e abacate, alimentos os quais aprecia. Por esse motivo, o pico de energia aumentou
ao preparar o guacamole, em que ficou interessada em entender cada passo pelas
ilustracOes. Durante a preparacao dessa parte da receita, ela experimentava e comia

pedacos dos ingredientes como forma de combater a fome. Enquanto os nachos estavam
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no forno, Bruna e Giovanna jogaram o jogo de memdria com facilidade, a mae comentou
que é proveitoso a existéncia de uma atividade de distracdo para esse momento de espera.
Quando a refeicao ficou pronta, as duas experimentaram a receita. A crianga, que nunca
tinha comido guacamole na vida, provou, mas informou que nao lhe apreciava o gosto da

cebola, de forma a comer os nachos puros ou com bem pouco da receita (Figura 51).

Figura 51 - Teste com Usuarios |

Fonte: Autora (2021)

Quando questionadas sobre qual o momento favorito de toda a experiéncia, a crianga
declarou ser o de comer e de descobrir as surpresas da caixa, e a mae concordou. Apesar de
nao terem utilizado os Jogos Americanos durante a refeicao, por esquecimento, a mae
informou que tinha interesse de inclusive pendura-los no quarto da Giovanna como quadros.
Além disso, Bruna comentou que considerou a proposta Quitut! muito interessante e
divertida, que especialmente em um contexto de pandemia é importante ter uma experiéncia
diferente e imersiva para se entreter. Aimportancia da receita ser plastificada foi comprovada
durante o processo, uma vez que os ingredientes cairam no material e sujaram-na diversas
vezes, mas apesar disso o material ndo foi danificado. Ao longo da observacdo dos usuarios
interagindo com o produto, foram percebidas pequenas mudancas interessantes de se fazer,
como melhorias na redacdo da histéria e dos passos da receita, e adicdo de quais
instrumentos ou recipientes sdo necessarios para a preparagdo do prato e sugestdo de outras

alternativas caso o usuario ndo possua rolo de massa.
5.2.2 Teste com Usuarios Il

O segundo teste com usuarios contou com a participacao de Juliana e sua afilhada
de 6 anos, Laura, que estd em inicio de processo de alfabetizacdo. As usuarias tém o
costume de cozinharem juntas, porém a crianca tem uma dieta alimentar reduzida e
comportamentos tipicos neofdbicos, de rejeicdo a alimentos antes de experimenta-los.

Antes da experiéncia iniciar, ela foi informada que utilizariam como ingrediente abacate,
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ocasionando a crianc¢a informar que ndo experimentaria a receita, se referindo ao possivel
prato como “gororoba”. A experiéncia foi realizada em uma bancada de cozinha, em que
Laura utilizava um banco para maior visibilidade do espaco.

Ao receberem a caixa, estavam ansiosas pelo conteiido misterioso que ela continha,
abriram-na e ficaram positivamente surpresas pelos materiais. O personagem Culi e a
ilustracdo do abacate na tampa da embalagem as cativaram. Apos olharem de forma geral os
produtos, Laura pegou a lista de compras e marcou os ingredientes que tinham a disposicao.
A preparacao das receitas durou um total de 40 minutos, sendo desses 30 minutos para os
nachos e 10 minutos para o guacamole. O momento culinario iniciou-se pelos nachos,
durante toda a experiéncia a crianga se mostrou interessada no processo e ela e sua madrinha
participaram de forma ativa e colaborativa. As formas de dinossauro atrairam suas atengoes
e estimularam um vinculo emocional com o produto, uma vez que nomearam cada um dos
modelos de dinossauros de “George” e “Alice” e utilizaram tais identificacdes durante toda
experiéncia. A crianga mostrou envolvimento com os elementos da narrativa da receita, tanto
na historia introdutoéria quanto nos passos, como nas associagdes que é necessario quebrar
um ovo para criar um lago e a farinha ser areia. A diagramacao da receita como um jogo
também auxiliou Laura a acompanhar a receita, a qual ela facilmente seguia os quadrados
dos passos e conferia as ilustragdes de forma independente.

Quando Juliana mencionou que o momento de preparar o guacamole iniciaria, a
crianga ja demonstrou emocgao rejeicdo ao prato, principalmente ao abacate. Durante o
processo, a crianca expressou alto nivel de repulsa e nojo a fruta, como enquanto sua
madrinha cortava o ingrediente, ela permaneceu com seu olhar afastado ou quando
precisaram misturar o abacate, Laura demonstrou rejeicao em encostar nele com as maos.
Todavia, apesar da oposi¢ao quanto a fruta, ela ainda participou na preparacao da receita.

A refeicdo ficou pronta e era o momento de experimenta-la. Colocaram o guacamole
em outro recipiente e Laura teve a iniciativa de arrumar o prato para apresenta-lo de forma
esteticamente agradavel, com o bow! de guacamole no centro e dinossauros organizados
ao redor. Juliana experimentou a receita e expressou como estava gostoso, a crianca foi
estimulada a provar, porém ela negou. A madrinha entdo sugeriu experimentar uma
pequena quantidade, em que resultou na crianca mergulhar de leve o nacho no guacamole
e degustar. Quando questionada sobre o gosto, respondeu que era intermediario. O
restante da familia aproximou-se da cozinha e também experimentou a receita. Laura foi ao
encontro dos outros familiares da casa com o prato e ofereceu a eles a comida. Percebeu-

se que, em um outro momento em que os familiares estavam conversando entre si, a
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crianga aproximou outro nacho do guacamole, mas esquivou brevemente antes de encostar
no prato, quando alguém lhe fez uma pergunta. Esse momento pode ser analisado por duas
hipdteses, pode ser considerada como uma vontade de experimentar mais a receita em um
momento sem pressao dos outros ao seu redor ou como uma oportunidade de fingir que
estava comendo para agradar sua familia.

No final da experiéncia, tanto a Juliana quanto a Laura expressaram emocao de
felicidade por terem cozinhado juntas e feito essa experiéncia em conjunto (Figura 52). A
crianca disse que do momento culindrio a parte que mais lhe apreciou foi cortar os
dinossauros e comé-los, com relagao aos elementos da caixa lhe chamou atencdo os

adesivos e 0 jogo de memoria, o qual ela e sua madrinha jogaram posteriormente.

Figura 52 - Teste com Usuarios I

Fonte: Autora (2021)

Apesar de a crianga somente ter experimentado uma pequena quantidade de
guacamole, a experiéncia foi benéfica em progredir sua percepgdo e reduzir sua rejeicao,
neofobia, quanto ao alimento, uma vez que antes da interagdao com o produto e do
momento culinario era considerado como “gororoba” e ndo conseguia ver o abacate sem
repulsa. Além disso, a atividade foi vantajosa, pois criou uma primeira experiéncia positiva
com o ingrediente, criando um terreno favoravel para futuras receitas e contatos da crianga

com o abacate.

5.2.3 Teste com Usuarios llI

O terceiro teste de usuarios ndo envolveu a preparacdo da receita, porém focou-se
na usabilidade dos materiais e na experiéncia no geral. O procedimento contou com uma
mae, Tatiana, e sua filha, Joana, de 5 anos, as quais participaram da Pesquisa de

Observacao Il anteriormente no desenvolvimento deste projeto. A mae informou que antes
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da pesquisa que propunha as duas cozinharem, da etapa Descobrir, elas ndo possuiam
costume de prepararem alimento juntas. Aquela experiéncia, porém, despertou interesse
na filha em participar de momentos culinarios com a mae e gracas ao contexto pandémico
elas dispdoem de mais tempo para aproveitarem esse momento em conjunto e
desenvolverem mais suas habilidades gastronomicas.

Ao receberem a caixa elas expressaram emoc¢oes de alta surpresa e empolgacao
pelos elementos que ela continha. Os personagens atrairam a atencao da crianga, quando
essa foi questionada qual fruta estava ilustrada na tampa, essa informou que era um
pepino, a qual foi corrigida pela mae. Joana logo que abriu o kit empolgou-se em cozinhar
a receita, porém por motivos de tempo nao foi possivel. Mesmo nao gostando de abacate,
ela comunicava que gostaria de preparar o prato sugerido e comer a fruta. Com a lista de
compras, ela informou que queria brincar de restaurante, realizando anotacdes na
prancheta. As participantes jogaram memoria por varias rodadas, pois a crianga apreciou o
passatempo. Observou-se que o jogo foi uma oportunidade para a crianga aprender o nome
dosingredientes, pois inicialmente a mae perguntava o nome dos elementos ilustrados nas
cartas e ela ndo sabia responder, apds ensinada ela declarava de maneira correta. A mae e
filha, observando a receita, envolveram-se com a histdria introdutéria e apreciaram as
ilustragdes, as quais Joana conseguia acompanhar, bem como a diagramagao em formato

de jogo, que expressaram facilitar o entendimento dos passos (Figura 53).

Figura 53 - Teste com Usuarios Il

Fonte: Autora (2021)

Apesar de observar as participantes cozinharem ser um processo mais imersivo e
que fornece mais insights, foi solicitado para a mae ler os passos da receita e imaginar que
fosse cozinha-la, para identificar pontos de ddvida, mas essa informou que as instrugdes
estavam claras. Quando questionada quais elementos lhe apreciou da embalagem, a

criancga disse que foi 0 jogo de memdria e os adesivos.
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5.2.4 Consideragdes sobre Teste com Usuarios

A aplicagdo deste procedimento metodoldgico foi benéfica para o projeto, uma vez
que foi possivel observar a utilizagdo do produto no contexto dos usuarios, identificando a
aceitagdo dos materiais e melhorias para aumentar a usabilidade. Apos a analise das trés
interacoes com a experiéncia Quitut! constatou-se principalmente pequenos ajustes de
texto nos materiais, de forma a deixa-los mais claro e reduzir chances de falhas. Além disso,
que seria interessante incluir um folheto de boas-vindas, introduzindo ao usuario todos os
materiais que foram entregues na caixa.

Um dos fatores em comum nas experiéncias foi que a abertura da embalagem
corresponde aum momento de alta expectativa e curiosidade, a qual foi seguida por surpresa
e empolgacao, de forma a indicar que o produto correspondeu e superou o que era esperado
pelos usuarios. Com relacdo aos momentos culinarios, foi relevante perceber o efeito positivo
da experiéncia projetada, uma vez que mesmo uma crianca com alta rejeicdo ao abacate
conseguiu superar a neofobia desse alimento e experimentar o guacamole. Esse primeiro
contato positivo com o alimento é importante, pois contribui para a aceitagdo do alimento e
consequentemente na inclusao gradual desse na dieta da crianca.

As pesquisas de observacao indicaram ser ideal nao ultrapassar 25 minutos de
preparagdo, porém o desenvolvimento da receita planejada no teste com usudarios durou
em torno de 40 a 45 minutos. Identifica-se que por ser necessario criar dois pratos, nachos
e guacamole, a experiéncia ficou mais dindmica, criando aumento de nivel de ativagdo
(agitacdo) nos participantes no inicio da segunda receita, reduzindo o tempo percebido.
Entende-se que o ideal para os proximos kits é continuar considerando o tempo de 25
minutos como referéncia e testar a percep¢do dos usuarios ao cozinharem. A receita, apesar
de com um tempo de preparagao prolongado, mostrou-se simples e de baixa complexidade,
sendo possivel preparar com facilidade - um dos requisitos do projeto - principalmente
aqueles com maioridade que ja possuem mais independéncia e maior nivel de motricidade.

Percebeu-se que alguns dos elementos projetados nao foram utilizados pelos
participantes. Um deles é o jogo americano, apesar de terem demonstrado empolgacao ao
vé-lo na embalagem no inicio da experiéncia, quando a receita ficou pronta nao utilizaram
tal item por esquecimento. Todavia, acredita-se que ele ainda é interessante ao kit por
poder ser um item colecionavel e de utilizacao no dia a dia, prolongando a interacdo com a
marca. O QR Code disponivel na receita, com outras montagens do prato e playlist, também

ndo foi aproveitado. Acredita-se que nos materiais de comunica¢do ao usuario esses
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atributos podem ser reforcados; além disso, caso a descricdo dos passos das proximas
receitas for menor, é possivel utilizar o espago da folha para adicionar as imagens com
outras formas de preparar o prato. Por ultimo, no material da receita é sugerido decorar o
prato, porém o fluxo natural foi logo que esse estivesse pronto os usudrios o
experimentaram. Dessa forma, acredita-se ser mais efetivo oferecer formas de decorar e
personalizar o prato com recursos simples - formas de cortar, como utilizado nesse kit,
corantes, granulados, entre outros - e principalmente para serem utilizados durante a
preparacdo da receita, ndo apos ela estar finalizada. Apesar de nao ser utilizado como
referéncia, acredita-se que ¢ interessante manter a imagem do prato de forma ludica e
associado com a narrativa, uma vez que estimula os usuarios a terem uma experiéncia mais
imersiva e a perceberem como um momento diferenciado.

Apds os processos de prototipagem e testes, julga-se ser relevante a retomada dos
requisitos de projetos definidos na etapa Definir, a fim de entender se o produto cumpre as
inten¢des previamente propostas. Com base na analise da interacdo dos usuarios com a

experiéncia, conclui-se o atendimento dos seis requisitos determinados para o projeto.

5.3 PRODUTO FINAL E ESPECIFICACOES

Neste trabalho de conclusao de curso foi projetado os elementos que serdo
entregues no primeiro kit Quitut!, além de alguns itens bonus de préximos meses. Ele
constitui-se da embalagem, um adesivo para a caixa com indicacdo da tematica do més,
lista de compras, formas, receita, porta receita, dois jogos americanos e jogo de memdria
(atividade complementar), demonstrados na Figura 54. Também é apresentado na

subsec¢do 5.3.11 uma estimativa de orcamento do kit.

Figura 54 - Kit Quitut!

Fonte: Autora (2021)
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As imagens utilizadas para apresentar o kit neste trabalho também serao utilizadas
para futuros materiais de comunicagdo daempresa*®. Além disso, foi desenvolvido um video
para melhor apresentar os itens presentes na embalagem Quitut!*.

A descricdo dos produtos, assim como suas especificacdes, é demonstrada a seguir.
O resumo das especificacGes esta disponivel no Apéndice P e os materiais finalizados para

impressdo também estdo disponiveis para visualizacao®.

5.3.1 Embalagem

A experiéncia Quitut! é entregue em uma embalagem na casa do assinante. O
material utilizado nessa caixa é papeldo ondulado, com parede simples e onda tipo E
(micro:1,3mm), garantindo resisténcia mecanica. Sera utilizado a cor crua do material, com
impressoes em branco na parte externa, sendo essas o logo na tampa e grafismos nas

laterais (Figura 55).

Figura 55 - Embalagem Quitut!

Fonte: Autora (2021)

A impressao sera por flexografia, processo em que o cliché de borracha possui alto
relevo. Pode ser usado na maioria dos materiais, incluindo papelao, e impressao de altas
quantidades de volume reduzem o custo por unidade (JOHANSSON; LUNDBERG; RYBERG,

2011). Para o primeiro més do assinante, gracas ao tamanho do fichario, a embalagem tem

8 Imagens também disponiveis em: Link
¥ video disponivel em: Youtube
2 Materiais finalizados para impressao disponiveis em: Link


https://drive.google.com/drive/folders/1O55tgZ817ANh88wUH_VkQwWgwyL1y1yE?usp=sharing
https://youtu.be/emWvB3fWXys
https://drive.google.com/drive/folders/1os8MfMVX33B-Xq1VyNrjXlPd9iEsAgOm?usp=sharing
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dimensoes de 40x27x8cm (Apéndice Q), para o restante das entregas prevé-se a utilizagao
do modelo G12 dos Correios (32x12x24cm), para fins de padronizagdao (CORREIOS, 2021). A
vedagdo da caixa adequada para o processo de entrega é alcancada por meio de uma fita
adesiva transparente personalizada de 5cm de largura em impressao Offset (Apéndice R).
Os Correios indicam em seu Guia de Embalagens que, caso a caixa seja em um dos
tamanhos recomendados em seu material, deve apresentar o selo RPC (um cédigo de
barras, junto com as dimensdes e modelo da caixa). Além disso, obrigatoriamente deve
apresentar uma folha com informacGes de enderegcamento, sendo possivel essas serem
feitas de forma no tamanho 138,11x106,36 mm, com os dados do remetente e destinatario
(Apéndice S). Recomenda-se que a etiqueta seja fixa na face maior da caixa (CORREIOS,

2021), no caso deste projeto, no fundo da caixa.

5.3.2 Apresentacdo da Tematica na Embalagem

Com aintencao de reduzir custos, decidiu-se padronizar a embalagem e adicionar a
tematica do més na caixa por meio de um adesivo, fixo na tampainterna. Esse material deve
indicar o ingrediente especial, que é comumente rejeitado, escolhido para a receita. Para o
primeiro més, optou-se por apresentar uma ilustracdo amigavel do abacate junto com o
Culi, criando uma aproximagao emotiva da crianca com o alimento logo no primeiro
contato com os itens da caixa. Esse adesivo deve ser em vinil com fundo branco em
impressao Offset, nas dimensdes de 39,3x26,3cm para o primeiro més e 31,3x11,3cm para o
restante das entregas.

Além disso, é utilizado um adesivo sobre esse material no formato de um baldo de
fala, como uma forma de personalizar o produto e aumentar o apego do usuario quanto a
ele. Dessa maneira, Culi fara uma chamada incentivando o inicio da experiéncia, utilizando
o nome da crianga assinante como vocativo. Esse componente deve ser impresso em Offset
em adesivo vinilico com fundo branco nas dimens&es 7x4,5cm e com faca de corte especial
(Apéndice Q).

5.3.3 Cartade Bem-Vindo

A primeira embalagem Quitut! do assinante deve conter uma carta de Bem-Vindo, a
qualintroduz Culi e explica quais materiais estdo presentes na caixa. Esse material é padrao

e pode ser entregue independente da tematica do més (Figura 56).
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Figura 56 - Carta de Boas-Vindas

oI, sov o cuLll
BEM=VINDO AO
CLVBE avIToT!

U € ITENS EXTRAS!

v
AGORA YAMOS NOS DIVERTIR | COTINHART

Tavitury

Fonte: Autora (2021)

Ele é projetado para ser uma folha A5 em papel Couchet fosco 180g em impressao Offset
4x0, para acabamento, bordas arredondadas com raio 5mm. Prevé-se que esse é o material

indicado para adicionar promogdes e codigos de desconto caso sejam utilizados no futuro.

5.3.4 Lista de Compras

A lista de compras apresenta os ingredientes necessarios para preparar a receita,
além de estimular a crianga a comprar os alimentos com seu responsavel, de forma a ter
uma experiéncia mais completa. Nesse material, é apresentado também a ilustracdo de
cada elemento da lista, de forma a ser mais acessivel para a compreensdo da crianca e todos
(Figura 57).

Figura 57 - Lista de Compras

I

Fonte: Autora (2021)
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O material da lista é feito em papel Couchet fosco 240g, impressao Offset 4x4. Possui
dimensdes 9,6x20cm e acabamento de bordas arredondadas raio 5mm. No primeiro més o
assinante também recebe uma prancheta transparente, nas dimensdes 12x23,5cm, com a
marca impressa em serigrafia (Apéndice T).

No momento em que o kit for entregue ao assinante, o responsavel recebera uma
cépiadalistadeingredientes em seu email. Essa mensagem enviada pode viracompanhada
de dicas extras para a experiéncia e/ou informativos aos adultos. Para o primeiro més prevé-
se o compartilhamento de dicas para preparar refeicdes sem pressao e orientagao aos
responsaveis para manterem uma postura neutra quando a crianca experimentar o

alimento novo, sem congratular e, principalmente, sem reprimir.

5.3.5 Cartela de Adesivos

Um dos itens bonus para essa experiéncia é uma cartela de adesivos, composta por

elementos da marca, ilustracdes da tematica dinossauros e relativas ao universo culinario,

I”

como expressdes “nhamm!” e “que fooome” (Figura 58). Esse item foi projetado para

prolongar o tempo de interagdo da crianga com a marca, além de garantir maior exposic¢do

a outros possiveis novos usuarios do publico-alvo.

Figura 58 - Cartela de Adesivos
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Fonte: Autora (2021)

Esse material é composto por duas folhas A5 de adesivo vinilico com fundo branco
em impressdo Offset, unidas por um grampo no canto superior esquerdo. Além disso, deve

utilizar faca de corte especial (Apéndice Q) para permitir destaque de cada adesivo.
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5.3.6 Receita

Areceita é o material prioritario do kit, uma vez que a experiéncia esta vinculada a ela.
A intencdo foi desenvolvé-la de forma visualmente ludica, visando atrair a crianca. Na parte
da frente da folha, deve ser apresentada uma forma diferenciada e divertida de se preparar o
prato. No caso da receita de guacamole e nachos, identificou-se a oportunidade de realizar
intervencdes graficas nos alimentos, como forma de associa-los mais a narrativa e tematica,
além de aumentar seu carater lidico. E apresentado também os ingredientes, de forma a ndo
depender da lista de compras enviada na caixa, além de uma ressalva para o usuario atentar-
se ao ponto do abacate, essencial para uma preparacdo de guacamole sucedida. Na area
direita da folha, em roxo, é informado a porcdo da receita, expectativa de tempo de
preparacdo, assim como um espago para os usuarios determinarem uma nota para a receita.
Essa avaliacdo ¢ definida por até cinco adesivos de estrelas, os quais vém em uma cartilha
separada de dimensdes 10x4,5cm (impressdo 4x0 Offset em adesivo vinilico com fundo
branco e acabamento em bordas arredondadas 5mm) presa por um clip de papel - para essa
receita na cor verde - no canto superior direito do material da receita (Figura 59). Esse material

tem faca de corte especial, para o destaque dos adesivos, apresentado no Apéndice Q.

Figura 59 - Cartilha com Nota para Receita

N

O
DESTAQUE AS ESTRELAS "ARA
DAR SUA NOTA PARA A REZEITR!

Apesar de n sido dificil de se adaptarem,
eles e os humanas se tornaram bons amigos.
partilhando a vida juntos.

e

Fonte: Autora (2021)

Ainda nessa area lateral, é apresentado a narrativa introdutdria que envolve a
receita, junto de ilustra¢cGes para comunicar visualmente a histéria. Além disso, na parte
inferior, o material incentiva o usuario a acessar a playlist desenvolvida e conferir outras
formas de preparar o prato, por meio de um QR Code?, e a compartilhar seu resultado

utilizando a hashtag #quitut nas redes sociais.

2 Conteldo do QR Code disponivel em: Linktree


https://linktr.ee/Quitut
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O verso da folha corresponde aos passos necessarios para desenvolver a receita.
Para esse caso, utilizou-se cores de fundo distintas para segmentar o tipo de contetdo. A
diagramacao é em formato de jogo, facilitando a visualizagdo das etapas e criando um fluxo
de leitura intuitivo. Cada passo contém ilustracdes das acGes que devem ser realizadas, de
forma a tornar o material visualmente mais acessivel e atrativo as criancas e todos. Por fim,
é utilizado o personagem Culi para parabenizar os usuarios pela receita finalizada, sugerir a
eles decorar o prato como na imagem da frente da folha e incentivar que a receita seja

experimentada em conjunto (Figura 60).

Figura 60 - Porta Receitas e Receita

Fonte: Autora (2021)

A folha da receita deve ser impressa em papel A4 Couchet fosco 180g em impressao
4x4 Offset, com acabamento de bordas arredondadas em raio 5mm. Além disso, deve ser
plastificada, garantindo a durabilidade do material por se tratar de experiéncias culinarias
com criangas. Elas também devem apresentar 4 furos (1cm de didmetro) na margem maior

superior, de forma a permitir guarda-las no porta receitas, conforme descrito no Apéndice Q.

5.3.7 Porta Receitas

O porta receitas é um fichario entregue no primeiro més de todos assinantes e serve
para organizar as receitas que esse recebera ao longo do ano. Na sua parte externa
apresenta o personagem Culi e grafismos; na interna, na guarda, utiliza o amarelo como cor

principal com os grafismos da marca, de forma a gerar um contraste visual (Figura 61).
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Figura 61 - Porta Receitas

Fonte: Autora (2021)

Esse material tem dimensdes 59,1x31,5cm quando aberto e 26,5x31,5x5,5cm se
fechado (Apéndice Q), sua estrutura é em papel Holler??, preferencialmente 1,6mm de
espessura, e deve ser encadernado por papel Couchet fosco 120g com acabamento prolan,
em impressado 4x0 Offset. Considerando o fichario aberto, na sua face direita deve ser fixa a
garra de fichario, de dimensdo 29x2,5cm e cujas argolas possuem 3cm de didmetro. Para
fechamento, possui um elastico cor roxa a 3,5cm de distancia da margem direita,

considerando o material fechado.

5.3.8 Jogo Americano

Todo més o kit Quitut! entrega em sua embalagem dois jogos americanos tematicos,
de forma tornar a experiéncia mais imersiva e completa, desde o momento de abrir a caixa
até experimentar a receita. Além disso, por ser um material que pode ser usado diariamente,
aumenta o nivel de vinculo dos usuarios com a marca (Figura 62). Em uma das folhas, seu

verso contém as instrucdes para a atividade complementar enviada.

22 papel de alta gramatura para cartonagem
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Figura 62 - Jogos Americanos

vow

ovitury

Fonte: Autora (2021)

Esse material deve ser impresso em Offset 4x4, em papel A3 Couchet fosco 240g com
acabamento de bordas arredondadas em 5mm. Na caixa, eles sdo entregues enrolados em
tubo e presos por uma tira de papel (dimensao 5x20cm, impressao Offset 1x0 em papel
Couchet fosco 180g) e um adesivo circular (diametro 4,5cm, impressao Offset 4x0 em adesivo
de papel), apresentados no Apéndice U. Como a receita requer uso de papel manteiga, esse é

enrolado e entregue dentro do tubo dos jogos americanos, garantindo sua conservagao.
5.3.9 Atividade Complementar

A cada més o tipo de atividade complementar se diferencia, no caso da experiéncia
da receita nachos e guacamole, foi projetado um jogo de meméria em que cada carta é um
ingrediente para preparar o prato. E enviado dois tabuleiros, um para cada jogador, com a
imagem do guacamole e quando um par de pegas é encontrado, o participante coloca-as

no seu prato (Figura 63).

Figura 63 - Jogo de Meméria

Fonte: Autora (2021)
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Sao 14 cartas que compdem o jogo, elas possuem dimensao de 3,5x3,5cm, enquanto
os dois tabuleiros possuem tamanho de 16,5x16,5cm. Ambos os materiais devem ser
impressos em Offset 4x4 em papel Couchet fosco 240g, com acabamento em prolan e
bordas arredondadas em 5mm. Os tabuleiros e as cartas devem ser armazenados em um

saco transparente de tipo Zip Lock de dimensdes 18x20,5cm, para fins de organizacao.

5.3.10 Itens Bonus de Proximos Meses

No segundo més prevé-se a entrega de chapéus de cozinheiro, tanto versdo adulta
quanto infantil, e no quarto més aventais de cozinhar para os dois publicos (Figura 64), o
qual detalhamento esta disponivel no Apéndice V. Acredita-se que esses materiais sdo
interessantes para a criagdo de momentos culindrios associados com a marca Quitut!,
mesmo que as receitas ndo sejam as do kit. O chapéu possui a marca bordada, enquanto no

avental os grafismos sdao aplicados por sublimagao.

Figura 64 - Aventais e Chapéus de Cozinheiro Quitut!

“ovitury

Fonte: Autora (2021)

Um outro item bonus sdo os bottons, entregues a cada final de trés meses e é um
material que indica a crianca que ela avancou de fase. Isso estimula os usuarios a manterem
a assinatura, como forma de progredir suas habilidades e niveis, além de ser um fator que

colabora no engajamento da crianga nas experiéncias (Figura 65).



128

Figura 65 - Bottons

Fonte: Autora (2021)

Projetou-se os bottons para os quatro primeiros ciclos, correspondente a um ano do
assinante. O primeiro entregue apresenta o personagem Culi, representando que o usuario
passou do primeiro nivel; o segundo um fouet, expressando que esta no caminho para virar
um chef de cozinha; o terceiro é uma panela, comunicando que as comidas estdo cada vez
mais saborosas e que é possivel sentir o cheiro de longe; e por Gltimo, o elemento de fogo,
indicando que as comidas estdo tado incriveis que ndo é possivel conter as habilidades dos
usuarios. Esses bottons devem ter 3,5cm de diametro e sugere-se ao usuario prendé-los no
bolso do avental, conforme apresentados na Figura 64. Na embalagem ficam fixos em um
cartela de 10x10cm (Apéndice W), impresso em Offset 4x0 em papel Couchet 240g com

acabamento de bordas arredondads 5mm e faca de corte especial.

5.3.11 Estimativa de Orcamento

A estimativa de orcamento unitario da experiéncia Quitut! do primeiro més,
considerando uma tiragem de mil kits, é R$72,21 (Apéndice X). Como o custo do primeiro més
é elevado, acredita-se que a estratégia de permitir assinaturas de no minimo trés meses seja
eficaz para propiciar viabilidade econdmica do negdcio, uma vez que dilui o custo nos outros

meses que possuem itens mais simples e de menor valor.
6 CONSIDERA(;ﬁES FINAIS
O tema escolhido para este projeto proveio do desejo de entender principalmente

como o design poderia auxiliar na percepg¢ao das criancas quanto a novos alimentos. A

neofobia alimentar é um comportamento presente e frequente principalmente na infancia,
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tornando-se fundamental adotar estratégias que levem a sua reducado ainda na fase infantil,
a fim de se desenvolver uma vida adulta mais saudavel do ponto de vista nutricional.

A relutancia de consumir alimentos novos ou desconhecidos pode gerar estresse na
familia durante o momento darefeicdo, e, consequentemente, a crianca pode perceber esse
tipo de situacdo como algo negativo. Por esse motivo, cozinhar em familia tem o potencial
de ser uma experiéncia ludica e proveitosa, permitindo maior familiaridade da crianga com
alimentos diversos e constituindo-se em uma estratégia positiva para que ela ressignifique
o contato com alimentos novos em algo bom, além de fortalecer o vinculo familiar. E
importante entender que, do ponto de vista da crianca, o fato de um alimento ser saudavel
ndo as motiva a experimenta-lo; por outro lado, tornar a experiéncia com a comida em um
momento ludico é um quesito importante tanto para engaja-la na atividade culinaria
quanto para incentiva-la a ampliar seu universo alimentar.

Observar e imergir no contexto de atividades culinarias entre familiares e criancas
permitiu compreender a maneira como as criangas interagem, suas expectativas e limitagoes,
além de perceber detalhes sobre a experiéncia de cozinhar que o projeto deveria considerar.
Tais observacdes foram imprescindiveis para a definicdo dos requisitos de projeto e para a
garantia de que estivessem alinhados ao contexto e necessidades dos usuarios.

O clube de assinatura Quitut! tem como propdsito introduzir alimentos novos de
forma lidica, como uma maneira de auxiliar a crianga a ter uma relacdo saudavel com a
alimentacdo e a desenvolver o habito de uma dieta variada e equilibrada, visando, assim,
uma melhor qualidade de vida. Procurou-se proporcionar experiéncias de descoberta,
tanto de sabores quanto de novas habilidades, as criancas e seus responsaveis. Os
elementos do kit e sua dinamica foram projetados entendendo que experimentar um
alimento novo é um momento de ansiedade e de vulnerabilidade. Dessa forma, buscou-se
criar um momento imersivo para apresentar o alimento de forma amigavel e em um
contexto de brincadeira, envolvidos em uma tematica e storytelling, em que o ato de
preparar uma refeicdo é entrelacado a uma série de outras atividades ludicas. A
participacdo ativa e colaborativa da crianca no processo com seu responsavel,
principalmente na preparac¢do da receita adequada a suaidade, gera aumento de confianca
e sentimentos de propriedade, aumentando a chance de experimentar o novo alimento
com prazer, ou pelo menos sem rejeicado. O carater ludico e amigavel, que colaboram em
aliviar a pressao e estresse em experimentar um alimento novo, sao refor¢ados tanto pela
abordagem visual quanto verbal empregados. A intengdo de envolver a crianga em uma

experiéncia periddica e continua com itens surpresa a cada més, sem, no entanto,



130

sobrecarregar a rotina da familia, gera expectativa aos envolvidos, além de se tornar um
momento propicio de entretenimento e integragdo, principalmente em um contexto
pandémico. Acredita-se que esse carater de frequéncia do produto resulte na criagdo de
apego dos usuarios a marca, além de proporcionar experiéncias que servirdo de palco para
a criacdo de memorias afetivas pelos envolvidos.

Em testes com os usuarios do projeto, criancas e responsaveis, foi possivel observar
a capacidade do produto em proporcionar vinculo e colaboragdo entre familiares durante
o seu uso. Além disso, verificou-se que a dinamica projetada foi efetiva, uma vez que
propiciou uma mudanca positiva de percep¢ao de uma crianga aum ingrediente em relacao
ao qual apresentava comportamento neofdbico. Ao final das atividades propostas, a
crianca experimentou o alimento inicialmente rejeitado. A experiéncia facilitou, assim, que
o primeiro passo paraainclusdo do alimento na dieta, e talvez o mais dificil, fosse superado.

A prototipagem e testes com usuarios, além do detalhamento do projeto, permitem
avaliar positivamente a viabilidade técnica e econémica da proposta. Como a experiéncia
Quitut! se constitui em um produto dindmico, com novas tematicas e itens a cada més, o seu
desenvolvimento ao longo do tempo envolve a criagao de outras receitas e materiais do kit,
além de analises na fase posterior ao projeto, como acompanhamento e testes constantes
com os usuarios, monitoramento de métricas de uso e aprimoramentos decorrentes dos
retornos obtidos.

Por fim, frente ao problema de projeto, a experiéncia culinaria Quitut!, concebida para
ser realizada periodicamente em familia, mostrou ser efetiva como contribuicdo para a
reducao da neofobia alimentar infantil e para o fortalecimento das relacdes entre

responsaveis e crianca(s), confirmando o pressuposto assumido nesse trabalho.
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APENDICE A - Escala de Neofobia Alimentar

Escala de Neofobia Alimentar (Food Neophobia Scale ou FNS), desenvolvida por
Patricia Pliner e Karen Hobden (1992, traducao nossa):

1) Estou constantemente experimentando comidas novas e diferentes;

N

Eu ndo confio em novas comidas;

w

Se eu ndo conheco o que tem em uma comida, ndo vou experimenta-la;

D

Eu gosto de comidas de diferentes paises;

(2

Em jantares, eu experimentarei novas comidas;

~

Eu tenho medo de comer alimentos que nunca experimentei antes;

8

)

)

)

)

) Comida étnica parece esquisito de comer;

)

)

) Eusou muito criteriosa quanto as comidas que irei comer;
)

O

Eu comerei quase qualquer coisa;

10) Eu gosto de experimentar novos restaurantes étnicos.
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APENDICE B - Questionario online: valida¢ido da neofobia alimentar infantil

A primeira secdo do questionario online, realizado no periodo entre 25/03/2020 até
06/04/2020, com uma amostra de 63 responsaveis por alguma crianca, visava identificar a
existéncia ou ndo do comportamento neofdbico infantil. Utilizou-se como base a Escala de
Neofobia Alimentar (Apéndice A), desenvolvida por Patricia Pliner e Karen Hobden (1992),
composta por 10 perguntas, que devem ser pontuadas de 1 a 7, considerando 1 como
discordo completamente e 7 sendo concordo completamente. Para a aplicagdao no
questionario, optou-se por reduzi-la com o propdsito de tornar o processo mais objetivo e
menos cansativo para o usuario, evitando perguntas consideradas repetitivas. Além disso,
alterou-se a forma de redacao das sentencas, considerando que o adulto responderia pela
crianga ao invés de ser uma resposta pessoal; bem como a escala utilizada, de forma a se
tornar uma métrica mais familiar ao usuario. O respondente deveria indicar o quanto ele
identificava certo comportamento na crianga, considerando 1 como discordo
completamente e 5 como concordo completamente. As afirmag¢des utilizadas no
questionario online foram:

1) Minha crianga esta constantemente experimentando novas e diferentes

comidas;

2) Minha crianga confia em novos alimentos;

3) Caso minha crianga ndo conheca o que tem em alguma refei¢ao, nao vai

experimenta-la;

4) Minha crianga tem medo de comer algo que nunca experimentou antes;

5) Minha crianca é bem criteriosa quanto as comidas que ira comer;

6) Minha crianga come basicamente qualquer alimento.

Para analise das respostas, reestruturou-se a escala utilizada; o valor 0 é equivalente
ao 3, valores negativos (-1 e -2) quando a resposta a pergunta ndo se alinha com
comportamentos de neofobia e valores positivos (1 e 2) quando se assimila. Essa alteracao
foi feita, pois algumas perguntas foram elaboradas de forma que o valor 5 (concordo
completamente) representa um comportamento de neofobia alimentar, enquanto para
outras ocorre o contrario. A analise holistica dos dados das seis perguntas permite perceber
que a proporgao entre criangas com comportamento neofébico é semelhante as sem medo,
para 39% delas experimentar um alimento novo é um problema, enquanto para 40% isso

ndo é uma dificuldade (Figura 66).
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Figura 66 - Distribuicao de respostas das seis perguntas
relacionadas ao comportamento neofébico infantil

@ -2 (comportamento fortemente nao neofébico)
-1 (comportamento nao neofébico)

®0

® 1 (comportamento neofdbico)

@ 2 (comportamento fortemente neofébico)

Fonte: Autora (2020)

Cada pergunta adaptada da Food Neophobia Scale possui sua particularidade,
dessa forma a andlise individual também é construtiva ao processo. Na primeira
indagacdo, ao serem questionados se a crianca esta constantemente experimentando
novas e diferentes comidas, a maioria das respostas (34,9%) € neutra, enquanto 20,6%
discordam e 6,3% discordam completamente. Por outro lado, 17,5% concordam com a
afirmacdo e 20,6% concordam completamente. Esse dado indica que é mais comum as
criancas terem o habito de experimentarem novos alimentos, apesar de a proporg¢ao
daqueles que isso ndo ocorre ser consideravel.

A segunda pergunta é relativa a se a crianga confia em novos alimentos, a maioria
dos respondentes discorda (30,2%), enquanto 7,9% discorda completamente, 27% é
neutro, 20,6% concorda e 14,3% concorda completamente. Dessa forma é possivel perceber
que a desconfianga quanto ao novo é um comportamento significativo nas criangas. A
proxima pergunta aborda se caso a crianca ndo conheca o que tem na refeicdo, ela ndo ira
experimenta-la, a maioria (28,6%) discorda da afirmacao e 23,8% discorda completamente.
Por outro lado, 20,6% concorda e 11,1% concorda completamente. A partir desses dados
nota-se que a falta de conhecimento dos ingredientes de algum prato nao contribui para
sua rejeicao, permitindo concluir que técnicas como esconder alimentos ou mistura-los
podem ser efetivas ao apresentar uma comida nova.

A quarta pergunta aborda se a crianca tem medo de comer algo que nunca
experimentou antes, comportamento mais caracterizante da neofobia alimentar. As

respostas permaneceram simétricas, a maioria da amostra é neutra (25,4%), enquanto
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22,2% discorda e 14,3% discorda completamente; por outro lado, 20,6% concorda e 17,5%

concorda completamente (Figura 67).

Figura 67 - Respostas quanto ao medo da crian¢a ao comer algo que nunca experimentou

25,4%
22,29
® 20,6%
17.5%
14,3%
Discordo
1 2 3 4 5

Completamente

Concordo
Completamente

Fonte: Autora (2020)

Esse dado, junto com os outros do questionario, reforca como a proporcdo entre
criangas que possuem uma relagdo boa com a alimentacdo e aquelas que detém medo é
equilibrada. Possibilita também perceber como ha espaco de melhora nesse tipo de
relagdo, validando a necessidade de uma solugdo para esse nicho do publico infantil.

Com relagdo a se a crianga é bem criteriosa com o que ird comer, a maioria
respondeu de forma neutra (23,8%), 19% dos respondentes discordaram com a afirmacao,
14,3% discordaram completamente, enquanto 22,2% concordaram e 20,6% concordaram
completamente. Por fim, a Ultima pergunta aborda se a crianca come basicamente
qualquer alimento, a maioria permanece neutra (25,4%), enquanto o restante das respostas
é simétrico, 36,5% totalizam o discordar da afirmacdo, ao passo que 38% resultam as
respostas que concordam. Ambos dados reforcam como a dualidade de comportamento na

relagdo da crianga com alimento é proporcional e equilibrada.
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APENDICE C - Necessidades e Requisitos dos Usuarios e Requisitos de Projeto

Quadro 6 - Necessidades dos Usuarios, Requisitos dos Usuarios e Requisitos de Projeto

Indicador Necessidades dos Usuarios Requisitos dos Usuarios Requisitos de Projeto
RU1. Envolver a crianca em experiéncias culindrias RP1. Oferecer experiéncias culindrias voltadas a
(uma forma de aumentar familiaridade com o participacdo da crianga, utilizando como ingrediente pelo
N1. Aumentar a variedade de alimento novo em um ambiente seguro) menos um alimento comumente rejeitado pelas criancas
alimentos nas dietas das criangas
RP2. Incorporar a narrativa e storytelling na receita e na
experiéncia do kit
Fundamentacao

Tedrica e Pesquisa
de Observagao

Questionario
Onlinee
Entrevista com
especialistas

Fundamentacao
Tedrica e Pesquisa
de Observagao

Pesquisa de
Observacao e
Andlise de
Similares

Pesquisa de
Observacao

Pesquisa de
Observacao e
Andlise de
Similares

Andlise de
Similares

N2. Experimentar novos alimentos
com maior facilidade

N3. Reduzir o nivel de estresse nas
refei¢des, tanto para pais quanto
para filhos

N4. Aumentar a conexdo entre
pais e filhos

NS. Tornar a experiéncia culinaria
em um momento ludico

Né. Realizar experiéncias culindrias
que sejam adequadas as criancas

N7. Estar com o necessario para
iniciar a experiéncia culinaria

N8. Vivenciar experiéncias distintas,
surpreendentes e enriquecedoras

RU2. Garantir um primeiro contato positivo da
crianga com o alimento novo

RU3. Realizar refeicdes em familia: permitir que pais
deem o exemplo preparando e comendo juntos
(facilitagdo social)

RU4. Evitar estratégias de pressao e restricéo
alimentar as criancas

RUS. Evitar pressao aos pais em criar pratos ludicos
diariamente

RU6. Criar memoria afetiva da infancia em familia

RU7. Explorar recursos de narrativa e storytelling na
receita

RUS8. Explorar receitas que utilizam misturas de
ingredientes e/ou mudanca de consisténcia dos
alimentos

RU9. Permitir intervencdo lidica e criativa da
crianca no preparo da comida

RU10. Utilizar receitas que permitam envolvimento e
participacdo ativa da crianca

RU11. Garantir boa visibilidade e acesso da crianca

ao local do processo culinario

RU12. Optar por receitas que condizem com o
tempo de foco da crianca

RU13. Evitar receitas que utilizem equipamentos/
utensilios perigosos

RU14. Possibilitar a compreensao das receitas por
criangas ndo alfabetizadas

RU15. Ter todos os ingredientes necessarios para a
preparacao da receita

RU16. Experimentar receitas diferentes

RU17. Explorar experiéncias tematicas

RU18. Receber surpresas

Fonte: Autora (2020)

RP3. Oportunizar e permitir a intervencao ludica e criativa
da crianga na comida

RP4. Sugerir formas figurativas e lidicas de como elaborar o
prato da receita

RPS. Incentivar que a receita seja preparada e
experimentada em familia

RPé. Oferecer materiais instrutivos para pais sobre
estratégicas benéficas para tratar alimentagdo com as
criangas

RP7. Entregar o produto aos usuarios de forma periddica

RP8. Permitir registro da experiéncia

RP2. Incorporar a narrativa e o storytelling na receita e na
experiéncia do kit

RP9. Priorizar receitas que envolvam mistura de
ingredientes e/ou mudanca de consisténcia

RP3. Oportunizar e permitir a intervencao ludica e criativa
da crianga na comida

RP4. Sugerir formas figurativas e lidicas de como elaborar
o prato da receita

RP10. Utilizar receitas simples e de baixa complexidade

RP11. Considerar um banco como um dos itens do kit ou
indicar aos pais a importancia da boa visibilidade e acesso
das criancas durante o processo

RP12. Priorizar receitas com tempo de preparagdo abaixo
dos 25 minutos

RP13. Priorizar receitas com tempo de espera (de
preparacao + de resfriamento) abaixo de 40 minutos

RP14. Optar por receitas que ndo necessitem do fogdo ou
utensilios afiados

RP15. Utilizar icones, ilustracdes e diagramas instrucionais
para estabelecer uma comunicacdo visual com a crianca

RP16. Enviar os ingredientes necessarios para a preparacao
da receita pelo kit ou notificar o adulto sobre os
ingredientes necessarios

RP17. Oferecer uma receita diferente a cada entrega do kit

RP18. Oferecer uma experiéncia tematica a cada
entrega do kit

RP19. Oferecer itens exclusivos e diferentes a cada entrega
do kit



RU1
RU2
RU3
RU4
RUS
RUE
RU7
RUB
RUS
RUL0
RU11
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RU14
RU15
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APENDICE D - Diagrama de Mudge dos Requisitos de Usuario

Tabela 2 - Diagrama de Mudge dos Requisitos de Usuario

RU5 RU6 RU7

RUB RU9 RU10 RU11 RU12 RU13

RU14 RU15 RUl6

RU17
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APENDICE E - Brainstorming de Valores da Marca
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Para a etapa de Top 3 Valores do Brand Sprint (KNAPP, 2017) foi realizado um

brainstorming individual com possiveis valores para a marca, os termos gerados nesse

exercicio foram:

1)

co N o O b W N

)
)
)
)
)
)
)
)

O

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24

curiosidade;
novidade;
exploracgao;
familia;

memoria;

experimentacao;

afetivo;
independéncia;
imersivo;
imaginacao;
criagao;
descoberta;
identificacao;
lagos;

lidico;

colaborativo;

seguro;
brincadeira;
acolhedor;
aprendizado;
confiavel;
inesperado;

)
)
)
)
)
)
)
) amigavel;
)
)
)
)
)
)
)

universo infantil.



APENDICE F - Mapa Mental Relacionado ao Conceito

Figura 68 - Mapa Mental Relacionado ao Conceito
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espatula panela
gororoba
mistureba xicara lambe-lambe  forma autonomia amigavel
independéncia N
crocante colaboracao
. compartilhar
comida utensilios ) nhaml nosso
“chef's kiss" apetite acolhedor .
passos " familia
yumi!
misturar interjeicbes .
orocessos nhacl FEITO POR NOS lago
quente/frio f\ pitada hmm! brincadeira
"bater"‘l @35 meméria
COZINHAR
raspar — “lecar’—— sobras afetivo
/ \ propriedade
quantidade baderna / criative seguro
mensurar avental / o
- divertido
receita CRIACAO
petiscar "é meu”
lamber culinaria
chef raspar | saborear inesperade
MAPA MENTAL vegtar
expectativa
ladico
uau
. imersivo
WOowW DESCOBERTA surpresa IMAGINACAO
universo
curiosidade
gostos — histéria — personagem
novidade
novo
texturas

cheiros

. experimentagao
abnr p g

Fonte: Autora (2021)
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APENDICE G - Termos e Expressdes das Pesquisas de Observacio

Por meio da consulta das pesquisas de observacado foi possivel extrair termos e
expressoes para inspiragao da criagcao do naming.

Termos provenientes da Pesquisa de Observacgao 1:

a) uau;

b) deu;

c¢) batedeira humana;

d) explosdo de sabores;

e) pataquinha (aquele que faz a receita, mas mais come os ingredientes do que
produz);

f)  nham

g) meteramao;

h) mao na massa.

Termos provenientes da Pesquisa de Observagao 2:
a) uau;

b) quero mexer;

¢) borbulhando.

Termos provenientes da Pesquisa de Observacao 3:
a) lambuzeira;
b) molengo;

¢) lambuzada.
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APENDICE H - Alternativas da Marca e suas Variagdes

No questionario desenvolvido para selecdo da marca, foram apresentados a
aplicacdo principal, as secundarias e o simbolo da Alternativa 1 (Figura 69), Alternativa 2
(Figura 70), Alternativa 3 (Figura 71) e Alternativa 4 (Figura 72). Assim, o respondente teria

uma visdo mais ampla de como a identidade visual do negécio se constituiria.

Figura 69 - Alternativas 1 da Marca e suas Variacoes

Alternativa 1

Versao Principal

Versées Secundarias

Simbolo

Fonte: Autora (2021)

Figura 70 - Alternativas 2 da Marca e suas Varia¢des

Alternativa 2

Versao Principal

Versées Secundarias

m ¥ E?O."iﬂlﬂ QviTuTt! QViTuT!

Simbolo

Fonte: Autora (2021)



Figura 71 - Alternativas 3 da Marca e suas Varia¢des

Alternativa 3

Versao Principal

Versdes Secundarias

»
Y

Simbolo

Fonte: Autora (2021)

Figura 72 - Alternativas 4 da Marca e suas Varia¢des

Alternativa 4

Versao Principal

Versées Secundarias
Quid qut Qb

Simbolo

e

o

Fonte: Autora (2021)

151



152

APENDICE | - Pontuacgdo na Sele¢do de Marca

As pontuagdes apresentadas na Tabela 3 provém da média das respostas de 69
respondentes responsaveis por criancas de 2 a 12 anos, do questionario online sobre

selecao da identidade visual.

Tabela 3 - Média da Pontuacdo dos Critérios na Selecdo de Marca

Alternativa 1 Alternativa 2 Alternativa 3 Alternativa 4
Ladico 4,0 3.5 39 38
Amigavel 4,5 37 3,9 40
Divertido 43 35 3.8 38
Direcionado ao Publico Infantil 3,7 33 3,7 38
Popular 3,9 3,6 3.8 35
Total 20,4 17,6 191 18,9

Fonte: Autora (2021)
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APENDICE J - Manual de Identidade Visual

[

APRESENTACAO

PERBINALIBADE BA HARCA

[

e et o e s,
A T

Amigdvel

Jovem e
Inovadora

Figura 73 - Manual de Identidade Visual

ASSTHATIRA 1O ROCREMA TICA

ASSINATORAS SECURBARIAS

s i
LUSTTHT o ks s e b s 2
I 1] e e i v

REDUGAO MAXIMA

AREA DE PROEGAD

ouiTurr: “asiturrs o7l

TPOGRAFIA
AR BB CC DD EE FF GG HM 1T 30 KK
k=PRSS | 1) MM NN OO PP QQ RR $§ TT W
TAMPICO | wwwxxvraz
0123456789
Thulos Sacundirios A Bh Ce D Ee FF g HA 11 3j Kk L[ Mo N
H | 00%pQqReSs T U Vi X vy Z2
cAvEATBRuS 0123456789
Corpo do Taxta Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh 1i Jj Kk LLMm Nn
Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz2
Asap | 15506

Continua



Figura 73 - Continuagao
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PADRAO CROMATICO

woam

APLICAGAOC SOBRE TMAGENS V30S INADEQUADOS

“ ! O."ir,,,,!

[—— [——

odirur/ sty

e P e e et

ouITUT,

e —

avitury

—

—

ovituy)

amendagses

Fonte: Autora (2021)
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APENDICE K - Reelaboragdo da Receita com Storytelling

A receita foi reescrita de forma a incorporar storytelling e a fim de tornar a

experiéncia mais ludica e imersiva:

“Importante! Para funcionar essa receita, precisamos ter certeza que os abacates

estejam maduros. Para isso pegue a fruta na mio e veja se consegue apertar. E importante

gue ela ndo esteja dura para continuarmos!

H4 muitos e muitos anos, os habitantes de Terac descobriram que ndo viviam

sozinhos. Existiam dinossauros logo ao lado deles. Apesar de no inicio ter sido dificil de se

adaptarem, eles e os humanos se tornaram bons amigos, partilhando a vida juntos.

Acontece que em uma noite fria, um furacdo passou por Terac. Os dinossauros, por estarem

dormindo na grama, ficaram muito fracos. Os habitantes de Terac precisam de sua ajuda

para dar energia de volta para nossos amigos dinossauros, vamos [a?

Para iniciar vamos fazer os nachos, os nossos dinossauros!

A W N -

)
)
)
)
5)

6)

8)

Em uma tigela coloque 1 %2 xicara de farinha. Olhe quanta areia existe em Terac!;
acrescente 1 colher de sopa de farinha de milho;

adicione uma pitada de sal;

agora inclua 1 ovo, queremos criar um lago no meio de tanta areia;

adicione e misture aos poucos Y2 xicara de agua aos outros ingredientes. Afinal,
nao queremos que nosso lago inunde!;

os dinossauros surgem da unido do lago com a areia. Por isso, vamos misturar
bem todos esses ingredientes! Faca uma bolinha de massa. Ela ndao pode estar
muito grudenta. Se colocar muita agua, vira areia movedica! Pode misturar com
as maos, assim vai ser bem mais facil;

precisamos deixar essa bolinha elastica. Para isso vamos colocar farinha na
mesa em que estamos trabalhando. Se grudar na mesa é s6 adicionar mais
farinha. Agora vocé pode amassar com a mdo a massa na mesa, fazendo o
movimento do desenho 15 vezes;

com um rolo*, achate a massa até ficar beeem fininha, assim conseguiremos

salvar mais dinossauros de Terac!;

*caso nao tenha um rolo, use uma garrafa de vinho ou um copo cilindrico;

9)

pegue suas forminhas e pressione contra a massa, crie quantos dinossauros

conseguir;

10) preaquega o forno. Em uma forma coloque o papel fininho que veio com a

embalagem (papel manteiga) e posicione seus dinossauros;
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11) para eles ficarem cheirosos, respingue um pouco de azeite de oliva e adicione

pitadas de orégano, a quantidade vocé decide!;

12) coloque a forma no forno, queremos que eles descansem no quentinho em

torno de 20 min em 200 C° ou até os dinossauros comecarem a ficar

douradinhos e crocantes.

Vamos preparar o Guacamole, nossa poc¢do, para dar energia aos amigos

dinossauros?

1)

Vamos comecar pegando o abacate, ele que sera nosso ingrediente poderoso de
energia. Vocé sabia que o abacate faz bem para o coracao e para os olhos?
Incrivel, né!;

primeiro precisamos cortar ele na metade, pegue uma faca e com a ajuda de um
responsavel, divida-o ao meio;

tire o caroco, a fonte da energia que ja foi gasta. Com uma colher cave o abacate,
coloque-o em um recipiente separado e amasse com um garfo;

experimente um pouquinho do abacate, aposto que vocé vai gostar!;

para deixar a pogao mais forte, vamos adicionar outros ingredientes. Pegue o
tomate, corte ele em pedacinhos e adicione ao abacate;

pegue 1 limao e corte ele ao meio. Agora vamos precisar de um guerreiro! Pegue
uma das metades e esprema-a com o maaaximo de forga que conseguir, é isso
que deixara nossos dinossauros fortes! Faca o mesmo com a outra metade;
com a ajuda de um responsavel, corte > cebola em pedacinhos pequenos. A
cebola deixara nossos dinossauros muito rapidos;

por ultimo, s6 precisamos adicionar 1 colher de cha de sal e misturar todos

ingredientes para ter nossa pogao pronta!

Os dinossauros voltaram a ficar cheios de energia gracas a nossa pogao!

Fique a vontade para decorar os dinossauros com a po¢do ou montar o prato como

a sugestao no verso.

Vamos experimentar juntos nossa receita?!”



APENDICE L - Sugestdes de Montagem do Prato

Figura 74 - Sugestdo 1 de Montagem do Prato

Fonte: Autora(2021)

Figura 75 - Sugestao 2 de Montagem do Prato

Fonte: Autora (2021)

Figura 76 - Sugestao 3 de Montagem do Prato

Fonte: Autora (2021)
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APENDICE M - Painel de Referéncias para Possiveis Itens do Kit

Figura 77 - Painel de Referéncias para Possiveis Itens do Kit

Colheres Bowl, Prato e Copo

Apoio para Receita

Faca para Crianca + Protecdo de Dedos Banco para Crianga (Disponivel na Loja Virtual)

Fonte: Autora (2021)
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APENDICE N - Painel Visual sobre Linguagem Visual

Figura 78 - Painel Visual sobre Linguagem Visual

Modelos de +#30% de los Transporta Alimenta a
economia glimentos e/ viday alegria | qulen mas lg

colaborativa. [E8sperdiciafil en tucochie. necesita.

&

M1 1 .
AT ) y o (yoRossts ,
iasan w - TONATES ~

Fonte: Autora (2021)
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APENDICE O - Estudos de Linguagem Visual

Com a identidade visual definida, explorou-se como se poderia aplicar os
elementos da marca, focando-se em grafismos e meios de comunicar a ludicidade do

produto (Figura 79).

Figura 79 - Estudos de Linguagem Visual

ToviTury

Fonte: Autora (2021)

Em um segundo momento, optou-se por divergir o pensamento ao realizar este
estudo no material da receita, uma vez que apresenta maior complexidade gracas a seu

numero de diferentes tipos de elementos para diagramar (Figura 80).

Figura 80 - Estudos de Linguagem Visual

Fonte: Autora (2021)



APENDICE P - Resumo das Especificacbes de Producio

Quadro 7 - Resumo das Especificacoes de Producao

161

. . _ Material de Tipo de Acabamentos/ Quantida-
N° ltem Dimensao - ~ . .
Impressao Impressao Comentarios de por kit
Papelao ondulado, - Caixa abertura
Embalagem 20x27x8¢m com pargde simples 1x0 ‘ .fron.ta.\l, furjdo 1
eondatipo E Flexografia inteirico, tipo
(micro:1,3mm) enviado nos Correios
5cmx100m
Fita Adesiva (largurax Fita Adesiva Acrilica 1x0 Offset - 1,5m
comprimento)
- Bordas
Cartela de Adesivo vinilico ?[Jri?roazdj::ssf(gman;)
Adesivos - A5 4x0 Offset 1
fundo branco por um grampo no
Folhal .
canto superior
esquerdo
- Bordas
Cartela de Adesivo vinilico ?Uiﬁoald(?::sf f(cffﬁa”l)
Adesivos - A5 4x0 Offset 1
fundo branco por um grampo no
Folha 2 .
canto superior
esquerdo
Carta - Bordas
Bem-Vindo A5 Couchet Fosco 180g  4x0 Offset arredondadas (5mm) 1
Adesivo Adesivo vinilico
Tematica 39,3x26,3cm 4x0 Offset - 1
fundo branco
Embalagem
Adesivo
Tematica 7x4.5cm Adesivo vinilico 4%0 Offset - Faca_de Corte 1
Embalagem - fundo branco Especial
Baldo de Fala
Jogo - Bordas
Americano 1 A3 Couchet Fosco 240g 4X4 Offset arredondadas (5mm) 1
Jogo - Bordas
Americano 2 A3 Couchet Fosco 240g 4X4 Offset arredondadas (5mm) 1
Papel Envqltorlo 20x5cm Couchet Fosco 180g 1x0 Offset - 1
Jogo Americano
Adesivo Eior::Tgtrode - Faca de Corte
Envoltdrio Jogo Adesivo de Papel 4x0 Offset . 1
: 4,5cm de Circular
Americano .
didmetro
- Prolan
- Bordas
Jogo de arredondadas (5mm)
Memoéria - 3,5x3,5cm Couchet Fosco 240g 4x4 Offset 14
Cartas - Armazenar em saco

transparente de tipo
Zip Lock (18x20,5cm)

Continua



Quadro 7 - Continuacgao

Jogo de
Memodria -
Tabuleiro

Porta Receitas -
Estrutura

Porta Receitas -
Encadernacao
Externa

Porta Receitas -
Encadernacao
Interna (Guarda)

Receita

Receita -
Nota

Clips de Papel

Lista de
Compras

Prancheta Lista
de Compras

Bottons

16,5x16,5cm

59,1x31,5cm

59,1x29,5cm

58,1x29,5cm

A4

10x4,5cm

1,1x3,2cm
(tipo 2/0)

9,6x20cm

12x23,5cm

Circular de
3,5cm de
diametro

Couchet Fosco 240g

Holler 1,6mm de
espessura

Couchet Fosco 120g

Couchet Fosco 120g

Couchet Fosco 180g

Adesivo vinilico
fundo branco

Revestido em nylon

Couchet Fosco 240g

Acrilico Transparente

Couchet Fosco 120g

4x4 Offset

4x0 Offset

4x0 Offset

4X4 Offset

4x0 Offset

4x4 Offset

4x0 Offset

- Prolan
- Bordas
arredondadas (5mm)
- Armazenar em saco
transparente de tipo
Zip Lock (18x20,5cm)

- Garra de fichario
(2,5x29cm) fixa na
parte interna,
conforme Apéndice
Q

- Elastico roxo 1cm
de largura, fixo a
3,5cm da margem da
direita (considerando
fichario fechado)

- Prolan

- Prolan

- Plastificacao da
folha

- Bordas
arredondadas (5mm)
- Faca de Corte
Especial

- Faca de Corte
Especial

- Utilizado para fixar
Nota da Receita na
parte da frente da
folha da Receita, no
canto superior direito
- Cor verde

- Bordas
arredondadas (5mm)

- Aplicacdo da marca
por serigrafia

- Ima (7,5x5cm) fixo
no verso superior da
prancheta

162

1
(somente
no
primeiro
més do
assinante)

1 (somente
no
primeiro
més do
assinante)

1 (somente
no
primeiro
més do
assinante)

1 (somente
no
primeiro
més do
assinante)

1(1acada
3 meses)

Continua



Quadro 7 - Continuagao

Botton - Cartela

Avental Adulto

Avental Infantil

Chapéu Adulto

Chapéu Infantil

Folha de
Enderecamento

Papel Manteiga

Formas de
Dinossauro

Saco
Transparente do
tipo Zip Lock

Saco
Transparente do
tipo Zip Lock

10x10cm

60x80cm

40x60cm

Circunferéncia
da cabeca
diametro
55cm, altura
total 25cm

Circunferéncia
da cabeca
diametro
55cm, altura
total 21m.

138,11x106,36

100x28cm

8cm de
largura e
1,5cm de
profundidade

18x20,5cm

12x17cm

Couchet Fosco 240g

Tecido de Algodao
Roxo

Tecido de Algodao
Roxo

Tecido de Algodao
Branco

Tecido de Algodao
Branco

Papel Sulfite 75g

Aco Inox

Saco fabricado em
polietileno de baixa
densidade com fecho
hermético

Saco fabricado em
polietileno de baixa
densidade com fecho
hermético

4x0 Offset

Sublimacao

Sublimacao

1x0 Digital

Fonte: Autora (2021)

- Bordas
arredondadas (5mm)
- Faca de Corte
Especial

- Marca Bordada

- Elastico na parte de
tras do chapéu, para

comportar diferentes
tamanhos de cabega

- Marca Bordada

- Elastico na parte de
tras do chapéu, para

comportar diferentes
tamanhos de cabeca

- Folha embalada

com saco plastico

transparente e fixo
na face inferior da
embalagem

- Enrolada e
posicionada dentro
do tubo dos jogos
americanos

- Armazenar as duas
formas em saco
transparente de tipo
Zip Lock (12x17cm)

- Armazenar cartas e
tabuleiros do jogo de
memoaria no saco

- Armazenar as duas
formas no saco

163

1(1acada
3 meses)
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APENDICE Q - Facas de Corte e Vinco e Detalhamentos

Figura 81 - Faca de Corte para Baldo de Fala Presente na
Indicacdo de Tematica da Embalagem

4,5cm

7cm

. Corte

Fonte: Autora (2021)

Figura 82 - Posicionamento do Baldo de Fala no Adesivo de Tematica da Embalagem

lem
393cm

10em

Adesivo da Indicagdo de Temética da Embalagem . Baldo de Fala

Fonte: Autora (2021)



1,3cm

Figura 83 - Faca de Corte Folhas Cartela de Adesivo

Folha 1 (A5)

Folha 2 (A5)

S

D
X R T

~

(v

e
R
O

C—
C—3

Iy I o

O
96

J
. Corte . Corte de Marcagao
Fonte: Autora (2021)
Figura 84 - Faca de Corte e Detalhamento Folhas de Receita
~ 285cm Bcm Scm 8cm 285cm
— @ ©) O

. Corte

Fonte: Autora (2021)

0,6cm
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Figura 85 - Faca de Corte Adesivos de Notas da Receita

4 D

O000C

. Corte . Corte de Marcagéo

Fonte: Autora (2021)

Figura 86 - Faca de Corte e Detalhamento Embalagem

40cm

27em

Bem

. Corte . Vinco
Fonte: Autora (2021)
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Figura 87 - Faca de Corte e Detalhamento da Encadernacao Externa do Porta Receitas

0,3cm 0.3cm
5.5cm

0,3cm

31,5¢cm

0,3cm

26,5cm
0,3cm

Corte Vinco

Fonte: Autora (2021)

Figura 88 - Faca de Corte e Detalhamento da Encadernagao Interna do Porta Receitas

0,3cm 0,3cm
5,5cm

29,5cm

26cm

581cm

Corte Vinco

Fonte: Autora (2021)
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APENDICE R - Fita Adesiva Personalizada

Figura 89 - Médulo de Repeti¢do para Fita Adesiva

7cm

5cm

Fonte: Autora (2021)

A médulo definido para a fita adesiva personalizada deve ser repetido pela menor

lateral, conforme apresentado na Figura 90.

Figura 90 - Demonstrac¢io da Repeticdo dos Modulos da Fita Adesiva

Modulo Modulo Madulo Madulo

Fonte: Autora (2021)
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APENDICE S - Elementos da Embalagem conforme Correios

Os Correios indicam em seu Guia de Embalagens o uso do Selo RPC, caso a caixa seja

do tamanho recomendado em seu material (Figura 91).

Figura 91 - Selo RPC para Caixa

2,8cm

- - = ==

Fonte: Correios (2021)

24x16x12em |

2cm

Também indicam no Guia um padrao de enderegcamento, sendo o mais adequado

para o modelo da embalagem a versao de tamanho 138,11 x 106,36 mm), apresentados na

Figura 92.

Marca do cliente
25x 25 mm

Cédigo Data Matrix
25x 25 mm

D4

Figura 92 - Padrao de Enderecamento da Caixa

Simbolo de
encaminhamenta
20 x 20 mm

Identificagao de até
8 servigos adicionais

NF:112233 Contrato: 1122334455 Volume: 1/1
Pedido: 0 SEDEX Hoje Peso (g): 1000
5mm PD 325 270 157 BR
de distancia AR XX
da margem
MP XX
DD XX
I — VD XX
Niimero da encomenda
Codigode barras | Recebedor:
18280 Assinatura: —_ Documentor—__
DESTINATARIO &« Correlos

18 x 40

Nome do destinatério
Rua Jodo Negrdo, 1251
Loja 3 Rebougas
80002-900 Curitiba/PR

Obs: Lorem ipsum dolor sit amet
CEP destino em
Cédigo de barras

Remetente: Nome do remetente
SBN Quadra 1 Bloco A, 14

14° andar - Ala Norte Asa Norte
70002-900 Brasilia-DF

Fonte: Correios (2021)

48 mm
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APENDICE T - Prancheta da Lista de Compras

Figura 93 - Aplicacdao da Marca na Prancheta da Lista de Compras

12cm

23,5cm

1,5cm

Fonte: Autora (2021)
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APENDICE U - Envoltério Jogos Americanos

Figura 94 - Adesivo para Envoltério dos Jogos Americanos

4,5cm

Fonte: Autora (2021)

Figura 95 - Papel Envoltério dos Jogos Americanos

5cm

20em

Fonte: Autora (2021)
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APENDICE V - Detalhamento dos Aventais e Chapéus de Cozinheiro

Figura 96 - Detalhamento do Avental Versao Adulta e Infantil

Adulto

30cm
Infantil

20cm

40cm
30cm

15cm

10cm

80cm
60cm

25cm
20cm

30cm

60cm 40cm

Fonte: Autora (2021)

Figura 97 - Detalhamento do Chapéu de Cozinheiro Versdo Adulta e Infantil

Adulto

Infantil

17cm
15cm

10
om 8cm
‘ 50cm

55cm

Fonte: Autora (2021)



APENDICE W - Cartela de Botton

Figura 98 - Cartela de Botton

VOCE PASSOV DE FASE!

Depois de 3 meses de novas receitas e experiéncias
culindrias, vocé passou da primeira fase, parabéns!

Esse botton & um simbolo de sua conquista!
E prepare-se, més que vem vocé receberd um avental de
cozinheiro, minha dica é prender o botton no bolso dele
Mas por enquanto, deixe guardadinho em um lugar especial

PoviTury

Fonte: Autora (2021)
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APENDICE X - Estimativa de Orcamento para Primeiro Kit

Tabela 4 - Estimativa de Orcamento para Primeiro Kit

N’ Item Q“:::i:i:de Tiragem F;rggg Kits (R$) Preo Por Kit (R$)
Embalagem @ lun. 7.050,00 7,05
Fita Adesiva ® 1,5m 486,10 0,49
Cartela de Adesivos - Folha1© 1un. 1.416,99 1,42
Cartela de Adesivos - Folha 2© 1un. 1.416,99 1,42
Carta Bem-Vindo © 1un. 251,99 0,25
Adesivo Tematica Embalagem © lun. 2.465,99 2,46
gsii\l/ao(;l)'emética Embalagem - Baldo 1un. 233,99 0,23
Jogo Americano 1 © lun. 901,99 0,90
Jogo Americano 2 © 1un. 901,99 0,90
Papel Envoltorio Jogo Americano © lun. 105,99 0,11
Adesivo Envoltério Jogo Americano © lun. 106,99 011
Jogo de Memoria — Cartas © 14 un. 797,86 0,80
Jogo de Memoria - Tabuleiro © 2un. 819,99 0,80
Porta Receitas @ lun. 34.000,00 34,00
Receita © 1un. 874,99 0,87
Receita — Nota © lun. 268,99 0,27
Clips de Papel ® lun. 51,66 0,05
Lista de Compras © lun. 227,99 0,23
Prancheta Lista de Compras @ 1un. 10.700,00 10,7
Formas © 2 un. 8.300,00 8,30
Papel Manteiga ™ 28x80cm 352,00 0,35
(Slasc)?z'(l;’rs;;gzz)rente do tipo Zip Lock 1un. 317,90 032
(Slazc)?l';rcﬂ)sgarente do tipo Zip Lock 1un. 177,90 018

Total 72.228,29 72,21

Fornecedores: ® Franspaper Embalagem; ® Superfitas; © Printi; @ Abrange Industria e Comércio de Artefatos
Plasticos Ltda.; © Kalunga; ® Armacril Acrilicos; ® Rei dos Cortadores; " Mercado Livre; ® Embalagens VIP.

Fonte: Autora (2021)



