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INTRODUCAO

O projeto a ser relatado a seguir teve inicio por interesses individuais
dos integrantes do grupo sobre a relacao do humano com o ambiente em que
vive e, especificamente, sobre como tornar esse convivio o mais sustentavel
possivel.

Para tanto, foi feito um aprofundamento no tema por meio de um com-
pilado de pesquisas desk e de pesquisas de campo, como entrevistas com o
publico-alvo, especialistas do assunto e também com possiveis stakeholders
do projeto. Essas fontes primarias e secundarias, bem como o processo de es-

colha do tema principal e do objetivo, serao destrinchados a seguir.

CONTEXTULIZACAO

DA SUSTENTABILIDADE URBANA A ALIMENTAGCAO SUSTENTAVEL

As primeiras pesquisas do projeto foram direcionadas a sustentabili-
dade no meio urbano, explorando diversas nuances do tema, como sistemas
agroflorestais integrados a cidade, reaproveitamento de espacos vazios, pro-
ducao de energia e mobilidade.

Para nortear a pesquisa, foi usada a definicao do Urban World Forum
(2002), a qual enuncia que sustentabilidade urbana é: “superar a pobreza, pro-
mover equidade, melhorar a seguranca ambiental e prevenir a degradacgao,
estar atento a vitalidade cultural e ao capital social para fortalecer a cidadania
e promover o engajamento civico".

Com 0 avanc¢o das pesquisas, optou-se por direcionar o projeto em ali-
mentacao sustentavel, porque foi considerada como uma questao universal
que, além de afetar toda a populacao, tem importancia crescente devido, por
exemplo, ao aumento populacional, a concentracao de renda e a pauta de
conservacao e protecao dos recursos naturais.

Para este trabalho, a definicdo de alimentacao sustentavel considerada
foi da Fundacao Universitaria de Cardiologia: “Uma alimentacao sustentavel
€ pautada no consumo de alimentos que leve em consideracao os aspectos

ambientais, saudaveis, éticos e sociais envolvidos no processo”. Com isso, de-



ve-se entender por como os individuos realizam a escolha dos seus alimentos
e de que forma os consomem, visando a ideia de se sustentar durante um dia
e, ainda, carregar os valores monetario e cultural daquele alimento.

ALIMENTAGCAO SUSTENTAVEL

Apods definir o tema central do projeto, foram iniciadas pesquisas sobre
0 publico-alvo a partir do mapa mental feito em sala e, com isso, concluiu-se
que direcionar o trabalho a populacao de baixa renda seria de maior relevan-
cia no contexto atual. Isso pode ser explicado pelo fato de que a populagao de
baixa renda representa a maior fatia da populacao brasileira, considerando o
dado do IBGE de 2018, que mostra que a renda domiciliar per capita no Brasil
é de, em média, R$1373,00, tendo em vista um salario minimo de R$998,00.
Assim, € um publico que tem limitagdes financeiras e, consequentemente,
restricdes para adquirir determinados produtos além de, em geral, ter menos
conhecimento sobre o impacto dos alimentos na saude.

Inicialmente, pensou-se em trabalhar com a populagao das classes D e
E. Todavia, identificou-se que a classe E tem problemas sociais especificos e
mMais complexos como pobreza extrema e renda per capita inferior a um sala-
rio minimo e, por isso, precisaria de uma abordagem diferenciada das demais.
Desse modo, a pesquisa direcionou-se as classes C e D, utilizando o critério do
Centro de Politicas Sociais da FGV, que define uma faixa de renda familiar de
R$1.255,00 e R$8.640,00.

JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO TEMA

A relevancia de uma alimentacao sustentavel estd ligada a diversas
guestdes, tais como a prevencao de doengas crénicas, a producao mais sus-
tentavel de alimentos e de menor impacto no meio ambiente, o equilibrio nu-
tricional das refei¢des, a reducao no consumo de industrializados, a melhoria
da qualidade de vida e, consequentemente, a longevidade.

Segundo dados de 2017 do Ministério da Saude, a obesidade no Brasil
cresceu quase 60% em dez anos, passando de 11,8%, em 2006, para 18,9%, em
2016. No mesmo periodo, o sobrepeso também subiu, de 42,6% para 53,8%,
afetando principalmente a populagcao com baixa escolaridade. Além disso,
23,5% dos brasileiros que tém até oito anos de estudo sdao obesos. O percen-

tual cai para 18,3% entre os que tém de nove a 11 anos de estudo, e para 14,9%



entre os que tém 12 ou mais anos de estudo.

Para Patricia Constante Jaime, professora do Departamento de Nutri-
¢ao da Faculdade de Saude Publica (FSP) da USP, esses numeros sao reflexo
da mudanc¢a de habitos alimentares dos brasileiros. Cada vez mais, a popu-
lacdao tem optado por alimentos semiprontos ultraprocessados e industria-
lizados, que sao nutricionalmente desbalanceados e, muitas vezes, tem alta
quantidade de agucares e gorduras.

Nao basta, porém, ter cuidado somente com o que se come, mas tam-
bém com a frequéncia das refeicdes. Fazer intervalos muito grandes entre
refeicbes pode causar gastrite, diabetes, e perda de rendimento no trabalho.
Pular o café da manha, por exemplo, pode reduzir a concentracao e provocar
exageros no almocgo, o que faz com que o sistema digestivo tenha que traba-
Ihar mais, causando o que se chama de “lombeira” pds-almoco.

Para dimensionar melhor o impacto da ma alimentac¢ao no trabalho,
uma pesquisa feita em 2015 pela Organizagao Internacional do Trabalho (OIT)
Mostrou que pessoas com maus habitos alimentares tém 20% menos produ-
tividade do que as que tém dietas saudaveis. Alem disso, segundo a Organi-
zacao Mundial da Saude (OMS), “uma dieta saudavel ajuda a proteger contra
a ma nutricdo em todas as suas formas, assim como contra doengas crénicas
nao-transmissiveis (DCNT) — entre elas diabetes, doengas cardiovasculares,
acidentes vasculares cerebrais e cancer”.

Ademais, uma pesquisa da Kantar, grupo de consultoria britanico, dono
do IBOPE, realizada em 2015, mostra que 66% dos consumidores querem ser
Mais saudaveis, se preocupam com a saude e estdo dispostos a investir mais
para garantir isso, mas nao sabem como fazé-lo. Esses dados, em conjunto
com os do Ministério da Saude, demonstram ser uma das principais causas
para a ma alimentacao a desinformacao, aliada a baixa renda da populagao
em guestao.
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Além disso, como dito anteriormente, nao basta apenas relacionar uma
boa alimentacao a qualidade nutricional do que é posto na mesa, mas tam-
bém ao processo que antecede a sua producao € ao contexto em que esta &
feita. Dados divulgados pela Organizacao das Nacdes Unidas em 2019 esti-
mam que, até 2050, seremos mais de 9 bilhdées de humanos na Terra e, por-
tanto, sera necessario aumentar a producao de alimentos em 60% para aten-
der as novas e crescentes demandas.

Reflexo de um modelo industrial e predatdrio, o agronegdcio hoje € um
dos maiores motores de perda da biodiversidade do planeta, ja que tem com
consequéncias o uso intensivo de recursos naturais, a poluicao, o esgotamen-
to dos solos, o impacto de produtos quimicos e a emissao de gases de efeito
estufa. Logo, o aumento exponencial da populacao global e da producao de
alimentos acima mencionado tera pressdes sem precedentes ainda maiores
sobre a agricultura, intensificando as disputas por recursos naturais ja escas-
sos, como solo, agua e energia, e potencializando suas consequéncias no meio
ambiente. Esse esgotamento dos recursos naturais, a longo prazo, vai tornar
os alimentos industrializados e de ma qualidade ainda mais barateados pela
producao em larga escala, enquanto os alimentos de fato livres de conservan-
tes e de produtos quimicos, cada vez menos acessiveis a populacao de baixa
renda.

Torna-se evidente, portanto, o ciclo vicioso que esta por tras da alimen-
tacao insustentavel que ainda circunda majoritariamente a populag¢ao brasi-
leira. A ampliagao da agropecuaria e das industrias exploratdrias tornam os
produtos industrializados, pré-prontos e quimicamente alterados cada vez
mais baratos, enquanto a alta concentracao de renda associada a baixa taxa
de escolaridade tém como consequéncia a desinformacao quanto as doencas
provenientes de uma ma alimentagao e ao acesso a produtos de qualidade.
Dessa forma, a populagao continua financiando os produtos industrializados
e de ma qualidade, que tornam a adoecer essas mesmas pessoas, € por ai vai.

Por isso, mostra-se necessario discutir como informar e atrair esse pu-
blico rumo a uma alimentacao de sabor, qualidade e que caiba no bolso, a fim
de ajudar a construir um futuro saudavel, econdmico e ecologicamente justo
nao so para a populacao brasileira, mas também para colaborar no alcance de
alguns dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel globais, previstos pela
ONU como imprescindiveis até 2030. Sao eles: Objetivo 2: “Acabar com a fome,
alcancar a seguranca alimentar e melhoria da nutricao, e promover a agri-
cultura sustentavel”; Objetivo 3: “Assegurar uma vida saudavel e promover o
bem-estar para todos, em todas as idades”; e “Objetivo 12: “Assegurar padrdes
de producao e de consumo sustentaveis”.
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PESQUISAS DE CAMPO

Para entender melhor o universo das pessoas envolvidas na pesquisa
em tela, foram realizadas pesquisas de campo, ou seja, entrevistas com 34
pessoas de grupos diferentes: funcionarios da PUC-Rio, uma nutricionista da
Sodexo, uma professora da PUC-Rio — Ana Branco —, motoristas de énibus, ven-
dedores e frequentadores de uma feira organica de rua, uma vendedora de
café da manha de rua, estagiarios da horta do NIMA, a dona do restaurante
Vegan Vegan e clientes do supermercado Guanabara. Além disso, buscamos,
sem sucesso, informacdes sobre o espaco Terra Crioula, do MST.

Em seguida, os dados foram analisados em grupos, tendo em vista as
semelhancas entre seus membros, destacando-se as particularidades, dife-
rencas, bem como as similitudes entre os entrevistados em cada um deles.

O primeiro grupo entrevistado foi o de funcionarios da PUC-RIo, visan-
do entender a sua rotina de alimentacao e como a presencga do restaurante
universitario (“bandejao”) afeta essa rotina. Ao todo, tivemos 8 entrevistados:
Gilberto, Lidiane e Elson, ascensoristas; Daniele, Gumerxilo e Tania, terceiriza-
dos da Sodexo; e Marcus, seguranca da universidade. A maioria mora longe do
campus e, por ter de sair de casa cedo, geralmente toma café na universidade.

Chamou atencgao o fato de que os dois entrevistados mais novos, de 25 e 34



anos, nao tém o costume de comer algo no café da manha, algumas vezes
pulando completamente a refeicao.

Devido ao fato de o0 almocgo ser no restaurante da universidade, contro-
lado por uma nutricionista, todos tém uma refeicao minimamente balance-
ada. Um dos entrevistados, no entanto, almoga apenas arroz, feijao e poucos
pedacos de frango, o que ele disse ser um habito geracional pois, durante a
grande inflagao na ditadura militar, a carne era cara e seu pai dava uma quan-
tidade pequena para cada filho. Outro dado mostra que um dos ascensoristas
trabalha em dois lugares, almocando na PUC-Rio e jantando nesse segundo
local, mas que ele prefere a PUC, pois “aqui tem o bandejao, |a € s6é um sandu-
iche”.

Ademais, outro ponto a ser levantado quanto aos habitos alimentares
desses funcionarios, foi a escolha da marmita como a op¢ao mais saudavel,
guestao citada por dois entrevistados, apesar de nao ter verduras de qualquer
espécie, por elas “ ficarem murchas”. Além disso, nessa amostra de 8 entre-
vistados, 4 disseram que tém preocupacdes em relacao a saude, sendo que 3
deles ja tiveram problemas de saude anteriormente.

Ao considerar o bandejao como parte da rotina dos funcionarios da
PUC, foi entrevistada a Helena, nutricionista da Sodexo, empresa responsavel
pelo restaurante universitario, a fim de entender como as refeicdes sao defi-
nidas e preparadas. Dentre os dados levantados, vale destacar que ela citou o
Programa de Alimentag¢ao do Trabalhador (PAT) como referéncia em seu tra-
balho, pois ele fala sobre os valores nutricionais didrios basicos, que podem ser
atingidos ao mesclar os diferentes alimentos. A quantidade necessaria de fi-
bras, por exemplo, é atingida caso o cliente se sirva de todas as saladas ofereci-
das, que sempre variam de diversos tipos de saladas folhosas, cozidas e cruas.

Também € importante destacar que o restaurante leva em considera-
¢ao o valor cultural dos alimentos na hora de oferecé-los. A nutricionista diz
gue € comum a oferta de farofa, chamada por ela de “prato nacional”. Em
relacao a presenca de gordura e sal, afirmou que o restaurante segue as pre-
missas da alimentacao coletiva, que giram em torno de usar o minimo de gor-
dura e sal, sendo o cliente responsavel por adicionar mais caso deseje, além de
nada ser frito no restaurante.

A respeito do descarte, todas as sobras, tanto do consumidor quanto
dos alimentos nao consumidos, sao descartadas diretamente, pelo fato de os
administradores nao terem controle sobre os alimentos fora do estabeleci-
mento. Portanto, nao podem garantir sua qualidade. Caso alguém passe mal
com o consumido, mesmo que fora do restaurante, os administradores po-
dem responder criminalmente.



Para contrapor o modelo comercial de alimentacao da Sodexo, entre-
vistamos a professora Ana Branco, do Departamento de Artes e Design da PU-
C-Rio, gue atualmente ministra a disciplina BioChip. Nessa matéria, ela ensina
0s alunos o preparo de comidas que nao sao cozidas, abordando também a
relacao espiritual com a comida, pois varias das receitas ela buscou em livros
sagrados.

Logo de inicio, a professora afirmou “olhe os passaros, veja como eles
vivem”, em referéncia aos longos periodos de migragao das aves, que arma-
zenam sementes no papo, local onde elas germinam, o que expande o valor
nutritivo das sementes exponencialmente. Isso garante a forca ao longo desse
longo periodo de tempo sem descanso, e ela pergunta o porqué de nds nao
podermos fazer o mesmo. Alguns exemplos de sementes nao modificadas
sao as de girassol, amendoim, grao de bico e linhaga, que sao produzidas pelo
MST, mas nao comercializadas, e que, a principio, tém todos os nutrientes de
gue precisamos.

Ana Branco também informou que a indUstria alimenticia nos vicia em
produtos que acidificam o organismo, e que trabalham ao lado de farmacéu-
ticas, em uma cadeia viciosa em que as doencgas causadas pela ma alimenta-
¢ao fazem com que as pessoas precisem de remeédios, trazendo lucros ciclicos
para os dois setores.

O grupo seguinte abordado foi o de motoristas de &6nibus, no qual 4
pessoas foram entrevistadas: Luciano, com cerca de 40 anos, Paulo Gabriel, de
55 anos, Ronaldo, com 48 anos e Anderson, de 25 anos. Aqui se destaca que
0s trés mais velhos ja trabalham na area ha muitos anos, levando uma rotina
mais regrada, na qual conseguem, de algum modo, incluir uma “refeicao ti-
pica brasileira” no dia, sendo o arroz, o feijao, a salada e a carne o prato mais
citado, tendo sido destacado também um grande intervalo entre as refeicdes.

Nesse subgrupo dos motoristas mais velhos a maioria ndao janta. Suas
refeicdes sao o café da manha, consumido em casa, exceto pelo motorista da
empresa 1001, gue consome essa refeicao em um refeitério na garagem, des-
tacando a presenca de uma nutricionista que define o cardapio. Apods o cafe,
a refeicao seguinte € o almocgo, que consiste em uma marmita consumida no
Onibus em algum terminal, ou uma refeicao feita em casa por volta das 16 e 17
horas.

O unico motorista mais Nnovo, gue comecou a trabalhar tem pouco mais
de um ano, ao ser questionado sobre sua alimentacao, afirmou se alimentar
“‘geralmente sé de besteira mesmo”, listando pacotes de salgados durante pe-
guenas pausas no trabalho e balas que os ambulantes dao quando ele deixa
subir no 6nibus. Chama atencao também o fato de ele alugar com um colega



um apartamento perto da garagem da empresa. Logo, ele € o que mora mais
perto do local de trabalho, mas tem a pior alimentag¢ao, enquanto os outros
trés entrevistados moram a pelo menos 1 hora e meia do trabalho.

Também foi entrevistado José, de 54 anos, que trabalha como vigia no
Galpao das Artes Urbanas, da COMLURB. Ha 30 anos no trabalho, sua primeira
refeicao € um café e um pao com algo dentro. Para o almoco, ele come uma
marmita preparada pela esposa, citando arroz, feijao e legumes e, no jantar,
costuma comer a mesma coisa. No fim de semana, ele afirmou que geral-
mente faz churrasco, come um hamburguer.

O entrevistado seguinte foi o NUcleo Interdisciplinar de Meio-Ambiente
da PUC-Rio (NIMA), que mantém 2 hortas nos campus da universidade em
um projeto piloto de entender como elas funcionariam em area urbana para
atender uma familia de 4 membros. Os dois estagiarios do NIMA, Vitéria e
Joao, serviram como guias a uma visita pela horta do telhado do CCE, no cam-
pus principal da universidade, e explicaram como é feito o manejo da produ-
¢ao. Eles utilizam como base a necessidade de ter colheita toda semana, para
ter uma disponibilidade frequente de alimentos, e estudam a quantidade de
agua, terra e luz que cada uma delas recebe para entender como aplica-las
em outras areas. Tudo que € produzido nessas hortas € distribuido entre os
voluntarios e suas familias.

Horta do NIMA
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A partir desses dados, colhemos um panorama geral dos habitos ali-
mentares de alguns grupos de trabalhadores. E, assim, optamos também por
buscar pessoas que ja tivessem uma preocupacao por alimentos mais sau-
daveis ou naturais em sua rotina, procurando entender como esse processo
ocorre. Para isso, foi realizada uma visita a uma feira organica que ocorre todos
0s sabados na praga Xavier de Britto, no bairro da Tijuca, Zona Norte do Rio de
Janeiro. Ao longo dessa visita, foram entrevistados 4 vendedores: Juliana, Flo-
ra, Gabriela e Evelyn, sendo as duas ultimas de familia de produtores.
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O ponto de contato dentre os vendedores era a ideia de que feiras or-
ganicas seriam boas alternativas, porém nao sao “naturais” no sentido de nao
fazerem parte do cotidiano das pessoas. Apenas uma das filhas de produtor,
cuja familia sempre trabalhou com produtos desse tipo, consome apenas or-
ganicos desde que nasceu. O publico da feira, de forma geral, é constituido
por idosos, mulheres gravidas ou maes recentes, e pessoas que descobriram
algum problema de saude. Além disso, mesmo que lentamente, o publico das
feiras vem crescendo ao longo dos anos.

Foi consenso entre os vendedores que o interesse por organicos existe
em outras areas da cidade, mas por poder politico e econémico, as feiras aca-
bam ficando concentradas na Zona Sul da cidade. A feira do Méier, que é a

mais longe do centro econémico do municipio, € muito recente.
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Ana Clara, de 20 anos, é estudante universitaria na UFF e disse que es-
tava fazendo as compras para a familia que, desde 2010, quando a mae des-
cobriu que tinha uma doenca autoimune, adotou uma quantidade maior de
organicos nas refeicdes, e diz que sentiu uma grande diferenca desde entao.
Ela fala sobre a questdao de descontar o estresse na comida , e que desde que
comecou a estagiar, algumas vezes, ao chegar em casa, ela esta muito can-
sada e nao quer cozinhar, mas que, quando faz e sente o cheiro, ao lembrar
do processo de escolha daquele alimento, a relagcdo dela muda. Atualmente a
familia toda leva marmitas, e ela diz que o mais dificil a adotar esse habito foi o
pai que, por ser médico e dar muito plantao, tem uma rotina de muito estres-
se, 0 gue o levava a pedir coisas mais satisfatérias durante o dia, como pizzas.

i

Uma barraca da feira

Ao final das entrevistas na feira organica, a entrevistada seguinte foi
Jéssica, que trabalhava ao lado da feira segurando uma placa de anuncio de
um lancamento imobiliario na regidao. Disse que trabalha nos finais de semana
guando é chamada, e precisa pagar a passagem e a alimentacao do proprio
bolso. Ao ser questionada como era sua relacao com organicos, ela afirmou
gue nao conhecia muito, gue “isso nao chega la onde eu moro”. Com o Ensino
Médio completo, diz que na época dela nao falavam muito sobre alimentacao
na escola, mas atualmente ja abordam o assunto nas aulas da filha de 5 anos.
Sobre onde ela obtém informacdes sobre alimentacao atualmente, ela contou
gue gosta de assistir a reality shows de culinaria, como “MasterChef”, quando
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a filha ndo esta vendo desenho na televisao.

Além disso, ao procurar informagdes sobre o MST — Movimentos dos Tra-
balhadores Rurais Sem Terra — para entender sobre como os alimentos organi-
cos chegam a populacao, foram descobertos dados da Secretaria Especial de
Agricultura Familiar e do Desenvolvimento Agrario (Sead), que apontam que
a agricultura familiar é responsavel por 70% do que se consome no pais. Nesse
sentido, o MST torna-se um dos principais produtores de alimentos organicos
provenientes da agricultura familiar no Brasil e, acima disso, um dos grandes
alvos na atualidade, motivo pelo qual nao foi possivel conseguir informacdes a
fundo sobre sua forma de trabalho durante a visita feita.

Nessa curta visita, sem sucesso completo, foi possivel entender que a
feira Terra Crioula ocorre quinzenalmente na Lapa, e que a maioria dos ali-
mentos levados a feira sao destinados as pessoas que pediram cestas pre-
viamente com produtos especificos, de modo a que o descarte seja 0 menor
possivel. Por outro lado, o publico que compra os produtos do MST pode ser
considerado restrito, tanto por ser algo pouco divulgado quanto pelo signifi-
cado que carrega todo o movimento e que restringe o usuario.

Em seguida, para entender um pouco o motivo das pessoas buscarem
alimentacao na rua, a vendedora de café, Nilda, foi entrevistada. Ela fica na
praca Antero de Quental, ao lado do acesso da estagao de metrd, e vende café,
fatias de bolo, biscoito, balas e cigarro.

O café na rua atende principalmente aqueles que nao tém tempo de
fazé-lo em casa, seja pelo horario que acordam ou pelo préprio tempo que
o trajeto até o trabalho leva. Esse café é constituido de biscoitos, comprados
por ela na estacao Central do Brasil, bolos, que ela ou uma amiga fazem, e o
préprio café, pronto em uma garrafa térmica. Observamos que, de forma ge-
ral, Nilda conhecia todos os seus clientes, tratando-os com intimidade. Quan-
do perguntamos quem eles eram, ela disse que “quem compra € povao”, e
guando perguntamos qual era a faixa de idade dessas pessoas ela afirmou
qgue “Nao € nem idade nao, € classe baixa mesmo, classe média nao para nao.
A pessoa as vezes ta no mesmo preco da loja e ela compra na loja s6 pra nao
comprar na rua”.

Contudo, ao longo da entrevista pdde ser observado que o movimento
era bem lento, apesar da banca estar montada desde as duas horas da manha,
pois ela conta que € o Unico horario que consegue chegar 13, uma vez que a
van lota nos horarios mais tarde, o que a impossibilita de trazer o seu carrinho.

Apods serem feitos contatos com produtores e redes de distribuicao, foi
contactada Thina lzidoro, chef de cozinha e dona do restaurante vegetariano
Vegan Vegan, em Botafogo, na Zona Sul do Rio. O contato foi estabelecido
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pelo fato de ser um restaurante referéncia de alimentac¢ao saudavel, que con-
some apenas produtos organicos e que preza pelo desperdicio minimo de
alimentos e pela conservacao do meio ambiente, apesar de ainda utilizar em-
balagens de plastico em seu delivery.

Para tanto, a producao € toda feita no restaurante, onde ha camaras
frias e aparelhos especificos para a conservagao da comida, além do cardapio
ser pautado nas estacdes do ano, a fim de aproveitar os alimentos de cada
época. Nao ha composteira no restaurante, mas os alimentos sao reaprovei-
tados ao maximo, segundo Thina. Um exemplo disso € o uso das cascas dos
alimentos para fazer caldos na agua fervida: “uma forma de temperar a sopa”.

Thina informou que o conceito de alimentacao saudavel também vem
sendo posto em pratica no local por meio da realizagao de treinamentos de
higienizacao e conscientizagao para seus funcionarios. Também conta com
um calendario de cursos praticos de culinaria vegana e ciclos de palestras,
para 0s quais sao convidados profissionais de saude cuja abordagem valoriza
a alimentagcao como instrumento de cura e promoc¢ao de saude. O intuito des-
sas rodas de conversa vem da sua preocupacao de unir o valor nutricional da
comida a cura do meio ambiente: “Os movimentos vegetariano e vegano para
0s jovens estao muito ligados a preocupagcao com o meio ambiente, o que é
o6timo e muito importante, mas a gente aqui tem a funcao de ligar também ao
valor nutricional. Entao, como associar a preocupacao com o meio ambiente
a nutricao?”. Segundo Thina, o publico que mais frequenta as palestras e os
Cursos € o publico jovem.

Por fim, foi explorado o ambiente comum popular de compras: um su-
permercado. Foi escolhida a filial do supermercado Guanalbara da Tijuca, por
ser uma regiao na Zona Norte ainda proxima do Centro e da Zona Sul, o que
possibilita um publico mais abrangente. Nele, foi possivel entrevistar dez pes-
soas, sendo que a maioria foram casais e, portanto, foram entrevistados ao
mesmo tempo, o que colaborou, pois um complementava o outro.

O primeiro casal abordado foi a Joana, de 37 anos, e o Demetri, de 41
anos. Eles comecam falando do café da manha, que classificam como tradi-
cional: suco, ovos mexidos; ele, um iogurte e ela contou que costumava beber
café, mas agora que esta gravida tem tomado Nescau, além de uma torrada
ou biscoito de polvilho. Falaram a seguir sobre como a filha de 4 anos impac-
tou a alimentacgao deles de forma negativa, pois ela ndo come muitas verdu-
ras, o que fez com que eles passassem a comer menos salada, principalmente
agora que ele tem passado muito tempo trabalhando em Sao Paulo pela em-
presa, entao a salada acaba estragando se fizer muita. Por ele passar muito
tempo em outra cidade, conta que as refeicdes dele variam muito e acaba
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comendo muita carne, principalmente em hotel.

Os dois afirmaram que eles fazem compras do més e o hortifruti sema-
nalmente, mas naquele dia (sdbado de manha) eles estavam fazendo as com-
pras do churrasco que eles geralmente fazem nos fins de semana, dividindo a
conta com os outros depois. Demetri destaca que ele ndo gosta das verduras
do supermercado, pois sao feias, entao compram no Hortifruti mesmo que
ele seja mais caro e mais longe. No carrinho, eles tinham cerveja, champanhe,
coca-cola e macarrao. Ainda nao tinham nenhuma carne.

O casal seguinte abordado foi a Vanessa, de 39 anos, que trabalha como
psicologa de RH, e Ulysses, de 32 anos, também psicologo e pesquisador na
UFRJ. A primeira coisa que eles falaram foi que estavam fazendo as compras
do més, pois virou o ticket de R$500, engquanto ele balancava o cartdo com um
sorriso. Porém, complementaram que o ticket ndao possibilitava comprar tudo
de que precisam quando decidem “comprar umas besteiras que a gente nao
devia comer mas come”. Além disso, eles geralmente levam produtos de lim-
peza, comida dos gatos, um suco pronto quando querem se dar um presente
sem trabalho e as verduras eles compram no Hortifruti.

Contaram também que moram no Flamengo, mas vao até o Guanaba-
ra, pois & mais barato, e dizem que a escolha de comprarem frutas soltas no
Hortifruti se da também pelo preco, pois € mais barato que na feira de rua.

Ao falar sobre o almoco, os dois disseram que buscam comer mais re-
gradamente: ela come em um restaurante a quilo no centro quando tem di-
nheiro no vale-refeicao e ele come no bandejao quando esta no campus da
UFRJ na Praia Vermelha. Durante a conversa, Ulysses disse para a esposa con-
tar o que ela comeu no dia anterior, e ela falou que almogou no McDonald’s,
porque nos “dias ruins” (sem vale-refeicao) acaba almocando na rede de fast
food, e ele diz que faz o mesmo. Quando foram questionados sobre a frequ-
éncia desses “dias ruins” disseram que sao na verdade 3 dos 5 dias Uteis na
semana.

Moravam apenas eles e dois gatos, sendo que um deles tem problema
renal. Quando perguntados se eles consideravam levar refeicdes mais sauda-
veis, contam que dao mais prioridade a dar uma dieta equilibrada para o gato
do que para eles, mesmo ela sendo hipertensa, o que levava os dois a frequen-
tarem a academia.

Sobre os exercicios, Vanessa disse que onde trabalha os funcionarios
fazem um “jogo” para nao faltarem: a cada falta pagam uma espécie de multa,
depois o dinheiro é somado e dado para aquele que tiver tido a maior frequ-
éncia no més. Ele complementa o assunto, falando sobre a pressao estética de
fazer exercicios, mas que hoje continuam porque, apos comecgar, entendem a
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importancia daquilo para eles. Ela concluiu falando que acha exercicio chato,
mas pensa muito na velhice, pois como gosta de andar e caminhar ao ar livre,
a mobilidade é um ponto importante para ela.

Enguanto mostravam o carrinho de compras, Vanessa mostrou um
pote de Whey pronto para beber, e Ulysses reclamou dizendo que aquele sa-
bor era ruim, ao que ela respondeu “mas esse é que ta 4 reais”, levando-o a
aceitar. Eles destacaram as “besteiras”, como o biscoito recheado e o pao de
queijo congelado. Percebe-se também a presenca de pao integral, nessa ideia
da mistura entre a saude a longo prazo e o prazer imediato.

Dando sequéncia, a entrevistada seguinte foi a Rabe, de 36 anos, que
€ professora de surdos. Comeca contando que faz as compras semanais, mas
estava ali para aproveitar as promoc¢oes da Semana da Beleza.

Afirma que ela atualmente é bem regrada, comendo de 3 em 3 horas,
0 que comecgou de forma mais timida com o nascimento do filho devido a
preocupacao de dar uma alimentacao boa para ele, mas sé se tornou regra
ha cerca de 6 meses devido a glicose alta. No café da manha, come um pao
integral, uma tapioca e café com leite. Ao olhar para o carrinho mostra uma
embalagem de Magic Toast (uma torrada em fatias menores e mais finas) di-
zendo que, as vezes, troca 0 pao por isso.

Para o almoco, afirma que busca fazer um prato colorido e que o filho
de manha toma uma vitamina e as outras refeicdes sao feitas na creche, onde
eles também buscam fazer refeicdes saudaveis. Conta por fim que a alimenta-
¢ao do marido também mudou, mas for¢cado, pois é ela quem faz as compras.

A seguir, foram entrevistados Julio, de 29 anos e Lilian, de 27 anos. De
manha afirmaram soé beber café, e ela almog¢a uma marmita congelada no
trabalho, formada por frango, legumes e nao muito arroz. Eles informaram
gue ultimamente o jantar tem sido so delivery, em que eles consideram ape-
nas o preco e a praticidade na escolha, nao demonstrando nenhuma preocu-
pacao com a saude.

Também foram entrevistados Tailani, 25 anos e Fabricio, 27 anos. O ca-
sal tinha muitos ovos no carrinho, e quando perguntados sobre o motivo, dis-
seram que gostam por ser barato e facil de preparar. Sobre suas refeicdes, de
manha, Fabricio bebia café e comia paes de queijo; Tailani, uma crepioca.

Fabricio é professor de educagao fisica e mora a 5 minutos do trabalho.
Por isso, almoca em casa: uma proteina (peixe ou frango, ndo come muita car-
ne vermelha por ser mais cara), disse também que gostava de variar no car-
boidrato (arroz, quinoa, batata), além de saladas variadas como alface, rdcula,
acelga, tomate brotos, e cogumelos. Por sua vez, Tailani, cursava medicina e
almocava uma marmita.
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JORNADA DO USUARIO

Em um primeiro momento, apos as pesquisas de campo iniciais, foi
possivel entender de maneira mais especifica em qual campo se encontraria
0 usuario a ser abordado ao longo do projeto. Ao definir o publico-alvo como a
classe trabalhadora, ponderando sobre a relagcao da sua rotina com a alimen-
tacao, foi observada a jornada de usuarios de diferentes contextos: funciona-
rios da PUC-Rio, motoristas de énibus, vendedores e frequentadores de uma
feira organica de rua, além de clientes do supermercado Guanabara. Neste

momento faz-se necessario ressaltar que foi abordada a jornada de maneira

geral, sem levar em consideracao questdes extremamente especificas.

FUNCIONARIO // PUC-RIO

Refeicoes do dia

5h:  Acorda
5h30: Saide casa
7h30: Chega na PUC-Rio
7h30 - 8h: ® Toma café da manha (pao com manteiga e café) ?
8h -12h: Trabalha
12h - 13h: ® Almoc¢a no Bandejao (arroz, feijao, frango e salada) *
13h -15h:  Trabalha
15h -15h15:  Intervalo
15h15h - 17h15:  Trabalha

17h15:  Bate o ponto
17h30: Sai da PUC-RIo, pega transito pelo horario de saida
20h: ¢ Chega em casa
20h30: Lancha ou, as vezes, janta
21h30:  Vai dormir

2 Quando n&o toma café na PUC, geralmente, passa direto pra refeicao.
3 Considerar salada como alface e tomate.
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MOTORISTA DE ONIBUS

4h:
4h40:
6h:
6h20:
12h30:
14h30:
14h40:
16h:
19h:
21h:

Refeicoes do dia

Acorda e toma um copo de café e pao com manteiga
Sai de casa para ir ao trabalho

Chega no terminal de 6nibus

Inicia sua primeira viagem do dia

Almoca, no ponto final da rota 4

Encerra o expediente

Sai do terminal de 6nibus

Chega em casa

Faz um lanche

Vai dormir

CLIENTE DO SUPERMERCADO // GUANABARA TIJUCA

7h - 8h:
8h - 9h:
9h - 12h:
12h - 13h:
13h - 18h:
18h15:
19h15:
20h:
23h:

Acorda e toma o café da manha >
Academia ou faz alguma forma de exercicio
Trabalha

Almoca narua®

Trabalha

Sai do trabalho

Chega em casa

Pede Delivery ou compra fast food ”

Vai dormir

4 Marmita trazida de casa: arroz, feijdo, alface, tomate e um pedaco de frango.

5 Ovo, pdo ou uma tapioca, acompanhado de ou iogurte, suco ou café.

¢ Considera geralmente uma proteina e um carboidrato, a salada é eventual.

7O que define a escolha é o preco e a rapidez.
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SINTESE DAS PESQUISAS - G1

De um total de 26 trabalhadores

18 almocam arroz,
feijao, carne e salada

4

2 nao tomam café

2

5 fazem exercicios
regularmente

7 levam marmitas

8 nao jantam
regularmente

6 fazem churrasco
ou comem algo diferente
nos fins de semana

p

4 tem problemas de
saude como hipertensao
ou diabates

6 recebem auxilio alimentacao
19



Cardapio do dia

Cafe da manha

cafe, suco, nescau J
muitos produtos prontos

Irregular Rapida
Mais novos pulam Pouco tempo
a refeicao para consumo
Almoco
L frango
opcao mais barata
+*40 anos Equilibrado
Mais forte nos Nutritiva e
mais velhos saciadora
Jantar
L sobras do dia

L com queijo

orte presenca na manha

|7 industrializados
¢

raramente pao puro

café e pao ou restos do almoco

Habito

Costume familiar

de nao jantar

Cansaco

Pouca disposicao

para o preparo

Na rua

Muitos comem
no trabalho

complemento saudavel

|7 alface e tomate

Valor cultural

|deia consolidada
de almoco

Importancia
Pouco interesse
pelo jantar
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Especialistas

Ana Branco
Alimentos
que adoecem
/ as pessoas \
Industria Industria
alimenticia farmacéutica

\ Remedios /

Nutrucionista Sodexo

Sem frituras,

PAT pouca gordura e sal.
Cardapios que oferecem

PI’OQ rama de 0S nutrientes necessaarios

. N de acordo com o contexto
Alimentacao do

Traba[hador 180 gramas de proteina
animal ou vegetal
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Em um segundo momento, ao entender melhor as especificidades do
publico a ser abordado ao longo do projeto, foi preciso considerar que a jorna-
da do usuario do cliente do supermercado Guanabara seria 0 mais proximo do
gue estava sendo procurado. Nesse caso, o objetivo do grupo como designers
neste campo de atuagao seria trazer uma nova perspectiva para o usuario que
prefere a facilitacdao do delivery ou do fast food ao invés de cozinhar em casa.
Seguindo nessa légica, o cotidiano seria um fator de extrema importancia, por
ter influéncia direta no que o individuo tem possibilidade de realizar no seu
dia a dia, apesar da rotina cansativa e, muitas vezes, falta de incentivo.

OBJETIVO

Levando em conta o que foi dito anteriormente, fez-se necessario tracar
um objetivo mais especifico do que se buscava dentro do projeto. Assim, sin-
tetizamos em uma frase o nosso propdsito, levando em conta os insights que
tivemos ao longo do processo de pesquisa: Proporcionar ao trabalhador de
baixa renda uma nova forma de ver a alimentacao, considerando valor cultural
e rotina.

A partir das entrevistas realizadas, houve também um melhor enten-
dimento do publico que deveria ser atingido pelo projeto e o objetivo mu-
dou, tendo em vista considerar ndo sé o trabalhador de baixa renda, mas sim,
0 adulto de 25 a 35 anos. Segundo um estudo realizado pela EAE Business
School em 2014, na América do Sul, ninguém gasta mais em fast food do que
os brasileiros. Neste mercado, apenas Estados Unidos, Japao e China estao a
frente do Brasil em gastos no setor. Sendo assim, esse usuario, encontrado
por meio das pesquisas, € aquele que teve a sua infancia influenciada pela
explosao das redes de fast food. O usuario em questao pertence, portanto, a
geracao Y, também conhecida como millennial, cujas pessoas nasceram entre
1985 e 2000, ja conectadas a internet. Hoje, com cerca de 25 a 35 anos, pas-
sam pelo fendmeno adulting, com a recém-entrada no mercado de trabalho
e suas consequentes responsabilidades. E necessario ressaltar também que o
atual contexto caracteriza-se pela triplicacao da participacao das mulheres no
mercado de trabalho, que antes eram destinadas ao papel de esposas, maes

e donas de casa. Logo, essa € uma geracao extremamente ditada pelo que é
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trazido pelos restaurantes de comida rapida, o que se tornou um habito ao
longo da vida.

Sendo assim, o objetivo final do Projeto consolidou-se como Pro-
porcionar ao trabalhador jovem de baixa renda uma nova forma de ver a
alimentacao, considerando valor cultural e rotina. No entanto, é importante
destacar que, para nos, a questao em si vai além de proporcionar ao trabalha-
dor uma nova forma de ver a alimentagao, mas sim mostrar de fato como dar
inicio a essa mudanca de perspectiva. Nesse sentido, o objetivo essencial do
designer nesta situacao envolve encontrar o meio de conectar o individuo que
deseja modificar seus habitos e a alternativa que Ihe permita tal transicao.

NOVAS PESQUISAS DE CAMPO

Mesmo com o objetivo do projeto definido, decidimos dar continuidade
as pesquisas de campo, por conta da complexidade de elaborar um briefing
de um projeto que gira quase inteiramente em torno da rotina do usuario. Vi-
mMos necessidade de emergir ainda mais na vida e no dia a dia dessas pessoas
para gue conseguissemos de fato falar e pensar sobre isso com mais profun-
didade. Por isso, antes de elaborarmos o briefing do projeto, optamos por di-
recionar a pesquisa ao contato direto com o publico-alvo e com especialistas
gue trabalham com esse publico.

Assim, neste momento, entrevistamos cerca de 30 pessoas do Nosso
publico-alvo e também um nutricionista, justamente para entender mais so-
bre as varidveis que atuam sobre seu processo de consumo alimentar, seus
impasses e motivacdes, como dito anteriormente.

NUTRICIONISTA FELIPE

Primeiramente, entrevistamos o nutricionista Felipe Bloch, que atende
no Hospital da Lagoa (SUS), e também em um consultério particular em Ipa-
nema. Pensamos ser interessante conversar com um profissional que aten-
desse a diferentes perfis de publico, justamente para podermos entender um
pouco Mmais sobre as especificidades do nosso publico-alvo e a dualidade em
relacao aos demais publicos.

Na entrevista, pudemos trocar algumas informacgdes sobre o perfil so-
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cial das pessoas do nosso publico que ele costuma atender no hospital. Sao
jovens das classes C e D, que geralmente trabalham e estudam ao mesmo
tempo, ndo moram sozinhos (moram com membros da familia), e que tam-
bém estao com algum tipo de doenga complexa, como diabetes ou cancer.

Em relacdo aos habitos alimentares, Felipe mencionou serem o0s prin-
cipais desafios para a construcao de uma boa alimentagao para esse publico
a falta de acesso a produtos de qualidade: ndo apenas poder aquisitivo, mas
também informacdes de onde e como encontrar esses produtos, a falta de
tempo/ organizacdo em relacdo as refeicdes, e a falta de técnica: entender for-
mas saudaveis e praticas de cozinhar esses alimentos. Além disso, também
alegou gque os jovens adultos, em geral, ainda ndo correm atras de preparar o
préprio prato, mas sim dependem de outras pessoas para fazé-lo. Do contra-
rio, costumam consumir alimentos pré-prontos e fast foods como opg¢ao mais
rapida e pratica. Dessa forma, o nutricionista nos explicou como atua para aju-
dar a aprimorar a qualidade da alimentacao dessas pessoas, considerando to-
das as dificuldades acima elencadas:

“Entdo, eu sempre parto do principio da alimentacao basica do brasilei-
ro, que é café, pao com manteiga, arroz, feijao, salada e uma proteina. E a partir
dai, eu vou até onde eu consigo: vou floreando mais a partir do financeiro e do
acesso das pessoas, conforme o seu conhecimento, obstaculos. Isso tudo ta
Nna sua anamnese, em que entra quem prepara o alimento, onde compra. Essa
historia de quem prepara a alimentagcao € muito importante. Parto do princi-
pio de quais alimentos sao usados no preparo dos alimentos. Também & im-
portante saber quantas pessoas consomem aquela alimentagao, porque isso
também entra na conta. Saber o conhecimento dietético que as pessoas tém
também, porque as comidas gordurosas e salgadas sao mais faceis e rapidas
de serem feitas como linguica e bife sao mais faceis, mas as pessoas geralmen-
te nao sabem fazer os itens mais simples também. Também tento quebrar o
conceito de que os alimentos dietéticos e integrais sao mais caros. Vocé pode
usar a técnica dietética de forma adaptada a alimentacao das pessoas. Eu ten-
to quebrar o conceito de que vocé tem que comprar itens mais caros: se vocé
mudar o preparo desses itens, pode mudar essa forma. Um exemplo: um pao
francés é bem mais barato que um saco de pao de forma integral. E a pessoa
gue ta precisando de grana so quer alimentar a casa dela, entao vai levar o pao
francés e ai ja era a dieta. Mas qual € a diferenca entre o pao francés e o pao de
forma? O pao de forma tem mais fibra que o pao francés, mas se vocé cortar
o pao francés e junto com a manteiga adicionar fibra, vai funcionar da mesma
forma nutricionalmente. Ensinar técnicas de manipular aquela alimentacgao
para atingir o que eu quero. As pessoas associam a comprar geleia diet, mar-
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garina/ manteiga ou requeijdo. Eu tento quebrar isso, ensinar a fazer pasta de
grao de bico, 6leo de gergelim, azeite que é uma gordura 6tima. Sabe? E fazer
substituicdes que caibam dentro daguela faixa etaria e faixa de renda.”

Nesse contexto, Felipe também exemplificou alguns tipos de interven-
¢coes interessantes: acrescentar fibra na alimentacao (como farelo de aveia e
farinha de linhaca), e pontuar que a proteina € o item mais caro do prato, mas
pode ser barateado (a prépria mistura de arroz com feijao ja fornece uma boa
guantidade proteica para o corpo, de forma a dispensar a proteina animal).
Também disse ser uma estratégia explorar novos temperos, de maneira que
estimulem as papilas-gustativas da cavidade oral do ser humano, causando
uma explosao de sabores e aumentando a sensibilidade e as sensag¢des e, con-
sequentemente, a satisfacao.

No mais, ressaltou a importancia de ensinar receitas que funcionemem
publico para as marmitas e de incentivar o preparo prévio para que o rendi-
mento seja para a semana inteira. Além disso, disse que a melhor forma de
convencimento é criar lagos afetivos por tras dos alimentos, trazendo-os para
perto da realidade dessas pessoas. Em relacao ao mercado, também disse ser
imprescindivel estimular a agricultura familiar, sem depender de agrotéxicos
para produzir mais e render mais com a competitividade. Como fornecer ali-
mentos Mmais saudaveis diminuindo o custo? Como estimular as feiras orga-
nicas, os produtores locais para essas pessoas? Trouxe a informacao de que
existem as cooperativas que rednem os produtores locais e fazem essa distri-
buicao, e de quebra ainda causam menos impacto no meio ambiente.

A direita, Felipe, o nutricionista
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PUBLICO-ALVO// SUPERMERCADO ASSAI E SHOPPING TIJUCA

Também entrevistamos mais algumas pessoas do nosso publico-alvo,
agora voltado para a jornada do usuario do cliente do supermercado Guana-
bara, mencionada anteriormente. O objetivo dessas entrevistas foi justamen-
te confirmar se esse usuario € influenciado pela facilitacao do delivery ou do
fast food ao invés de cozinhar em casa, e também como a rotina cansativa e a
falta de incentivo atuam nesse meio. Por isso, escolhemos realizd-las em um
sabado no Shopping Tijuca, em um Mmomento de lazer, e também no Super-
mercado Assai da Tijuca, sobretudo pelo fato de ter sido no primeiro final de
semana de novembro, no qual o publico costuma fazer compras alimentares
para abastecer a casa ao longo do més.

No total, conversamos com cerca de 30 pessoas, e chegamos a algumas
conclusdes acerca de seus habitos alimentares. A primeira delas foi que elas
Nnao necessariamente nao tém tempo suficiente para cozinhar, mas sim aca-
bam procrastinando ao chegar em casa apds um dia cansativo no trabalho,
optando por pedir um delivery de comida, para assim ver televisao ou jogar
no celular “a vontade”.

Percebemos, dessa forma, que o que falta é, de fato, um incentivo para
gue essas pessoas atribuam valor ao ato de cozinhar. Assim, a segunda con-
clusdao que chegamos ao final das entrevistas, foi que o compartilhamento de
metas e objetivos com um grupo é um potencial incentivador, bem como a
possibilidade de obter informacdes de receitas praticas pela internet, sobre-
tudo por tutoriais em video, principalmente se conduzidos por influencers ou

chefs conhecidos.

BRIEFING DO PROJETO

Com a pesquisa ja em um estagio avancado, foi definido entao o brie-
fing do projeto, isto é, uma espécie de sintese das nossas ideias, objetivo e
expectativas para a solucao final, a partir das informacdes que foram extraidas
das pesquisas.

O briefing geral do Projeto enquanto solu¢cao consiste em uma aborda-
gem da mudanca pelo final de semana, a fim de despertar o interesse em um
momento de pausa g, consequentemente, gerar um habito para o correr da
semana. Para despertar o interesse, deve também trabalhar com a experién-
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cia emocional do usuario, atuando como motivacao e trazendo valor ao ato de

cozinhar, bem como ser de facil execucao, ou seja, oferecer praticidade.

Assim, definimos como palavras-chave do briefing a praticidade, a qua-

lidade e a motivagao que, juntamente ao objetivo, passaram a atuar como

guias para o desenvolvimento do projeto a partir de entao.

ANALISE DOS SIMILARES

Com o objetivo, o briefing e as palavras-chave do projeto definidos, ini-

ciamos o processo de busca de projetos que tivessem propostas semelhantes

a Nossa, 0s similares do nosso projeto, justamente para entendermos o com-

portamento e a abordagem do mercado quanto a esse nicho, bem como para

nortear as similitudes e os diferenciais da nossa solucao a partir da analise

desses similares, que sao:

1.

O livro de receitas “Cozinha rapida para quem tem pressa”, da autora Laura
Herring, que consiste em um livro com centenas de receitas ilustradas que

podem ser feitas em até 20 minutos;

O programa de televisao “Amor de Cozinha", apresentado pela chef Regi-
na Tchelly, que visa trazer diferentes sabores dos mais variados lugares do
pais, com o aproveitamento total dos alimentos;

O grupo do Facebook chamado “Ogros Veganos”, no qual varios internau-
tas vegetarianos se rednem para compartilhar receitas, fotos e experién-

cias pessoais na cozinha;

O curso basico de culinaria da sociedade “As Marias Culinaria”, que tem
como intuito desmistificar a complexidade no preparo dos alimentos,
apostando no ensino de como construir uma cozinha funcional a partir de
um Passo a passo basico, desde a organizacao da cozinha e a higienizacao
dos alimentos, até as compras e a identificacao das categorias dos mes-
Mos.

Percebemos, assim, que todos os similares, além de incluirem em sua

proposta os valores de praticidade e de motivacao, se pautam também em

propagar informacao pela metodologia do ensino e aprendizado.
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Fundamentados nas analises dos similares e nas alternativas e pontua-
¢des iniciais que ja haviamos comeg¢ado, demos prosseguimento ao processo
de ideacao a partir de duas atividades realizadas em sala: o brainstorming e a
metodologia 635. Estas tinham como intuito despertar mais idéias e insights
em grupo a partir do objetivo, do briefing, das palavras-chave e da pesquisa
realizada até entao.

Na atividade de brainstorming, alguns dos novos insights giraram em
torno da atracao com a qual a industria alimentar trabalha em cima dos con-
sumidores, como mostrado nas imagens. Concluimos que esta atragcao pode
ser diretamente atrelada a publicidade, isto €, a realidade idealizada na qual
é feito o retrato da comida na midia. Essa comida industrializada torna-se, as-
sim, objeto de desejo, justamente por essa experiéncia ideal com a qual é vin-
culada, sobretudo para as pessoas que veem esse meio como fonte primaria
de informacao, fato ligado a baixa taxa de escolaridade e a desinformacgao ain-
da muito presentes na populacao brasileira, como pontuam dados levantados
Na Nnossa pesquisa.

Com base nesses insights, foram levantados alguns questionamentos
relativos a solucao final: Como considerar a rotina intensa, a venda do indus-
trializado como experiéncia e os meios de informacao simultaneamente em
um mesmo resultado? Trouxemos a tona novamente o que ja havia sido men-
cionado em nosso briefing: concluimos que seria importante transformar o
ato de cozinhar em uma forma de lazer, que seja efémera, rapida e acessivel,
e que atrele o valor sentimental a comida verdadeiramente caseira, aliando
assim a praticidade, a qualidade e a motivagao.

Compilamos, dessa forma, os trés principais insights que tivemos até
entao:

1. Osjovens estdao constantemente ocupados. Mesmo quando nao estao efe-
tivamente trabalhando, as redes sociais tomam parte consideravel do tem-
po livre deles. Desse modo, falta tempo e energia para se dedicar a outra
atividade.

2. Os restaurantes nao vendem so comida, mas também uma experiéncia e

um conjunto de valores.

3. Falta informacao simplificada e acessivel sobre boa alimentagao.
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Anotagdbes do brainstorming

A atividade de técnica 635, por sua vez, consistiu em obter ideias volta-
das especificamente para as solugdes em um curto periodo de tempo, com
base nesses insights que chegamos por meio do brainstorming realizado pre-
viamente. A partir disso, foram geradas ideias ainda mais aprofundadas em
relacao as iniciais, das quais serao comentadas as que tiveram mais destaque.

A primeira delas foi um sistema digital que mapeasse vendedores de
guentinhas. O objetivo seria facilitar o acesso a comida caseira e barata e, ao
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mesmo tempo, potencializar o trabalho de pessoas que compdem a sua ren-
da fazendo comida em casa. No entanto, essa alternativa foi descartada, pois
nao haveria como garantir a qualidade da comida oferecida pelos vendedores
cadastrados na plataforma junto a Vigilancia Sanitaria, tornando a questao
dos usuarios optarem por comer em um fast food conhecido. Desse modo, a
plataforma nao so6 teria que facilitar essa conexao entre vendedores e com-
pradores, mas também se responsabilizar por quaisquer questdes sanitarias.

A segunda alternativa foi promover workshops em empresas, nos quais
nutricionistas e chefs de cozinha ensinariam aos funcionarios interessados
como cozinhar e ter mais cuidado com a saude. Os inscritos também recebe-
riam uma espécie de cesta com alguns alimentos saudaveis que nao sao tao
facilmente encontrados, para que eles pudessem prepara-los em casa. Além
disso, foi pensado em como recompensar os funcionarios que participassem
desses eventos, a fim de aumentar a sua adesdo. I[dealmente, com essa inicia-
tiva, os funcionarios receberiam informacao gratuita e de qualidade, e as em-
presas, por outro lado, teriam trabalhadores mais motivados e qualitativos e,
consequentemente, menos afastamento por doencgas. Todavia, foi percebido
gue os beneficios do projeto sé surgiriam a longo prazo e Nnao compensariam
0s custos iniciais e, por isso, seria improvavel que uma empresa tivesse interes-
se em financiar a iniciativa.

A terceira possibilidade seria uma rede de apoio pautada na economia
colaborativa local, na qual os participantes formariam grupos para adquirir ali-
mentos diretamente de produtores e também para fazer trocas. Por exemplo:
uma pessoa que saiba preparar molho de tomate caseiro poderia vender para
o resto do grupo, enquanto outra que nao saiba/ ndo tenha tempo para cozi-
nhar, poderia contribuir para a divulgagao online e offline da iniciativa. Para a
funcionalidade da rede, seria necessario atribuir algumas funcdes aos mem-
bros, como definir quem iria buscar os alimentos. A ideia foi descartada pois
para o seu funcionamento efetivo, demandaria um grande comprometimen-
to dos usuarios, de modo que poderia se tornar cansativo manter o grupo, o
que iria contra a nossa proposta de praticidade e de motivagao no dia a dia.

E importante destacar que, antes de descartarmos as possiveis solu-
¢oes, realizamos uma pequena pesquisa de campo ao contactar novamente
pessoas do publico-alvo. A finalidade do contato foi justamente para questio-
narmos as suas respectivas funcionalidades e aceitacao, considerando valor
cultural e rotina. Para tanto, foram entrevistados 3 funcionarios de um con-
dominio no bairro do Flamengo, na Zona Sul. Todos trouxeram indagacgdes
semelhantes em relagcao as opg¢des, as quais foram mencionadas.

Ademais, pensamos ainda em uma quarta alternativa, com base na re-
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feréncia do “TAG livros”, um clube de assinatura de livros que envia, a cada
més, um livro surpresa para seus assinantes. Assim, a alternativa se pautou
num sistema de assinatura e de entrega de alimentos saudaveis em uma cai-
xinha.

Como mencionado ao longo do projeto, descobrimos que um dos mo-
tivos que impedem as pessoas de ter uma alimentacao saudavel € ndao saber
cozinhar direito, ndo saber comprar alguns tipos de alimentos como legumes
e vegetais, ou até desconhecer a existéncia deles. Verificamos também que
alguns alimentos nao sao facilmente encontrados. Além disso, queriamos en-
contrar uma forma de agregar experiéncias positivas a alimentag¢ao caseira, a
fim de que ela se tornasse mais atrativa.

Desse conjunto de dados, bem como da aceitagao dos trés funciona-
rios entrevistados, surgiu a nossa solucao final: uma caixa que contém receitas
simples, praticas e detalhadas, e os ingredientes para prepara-las uma vez,
gue poderia ser comprada individualmente ou por assinatura e seria entregue
na casa do consumidor, agregando os valores de praticidade e motivagao.

DESENVOLVIMENTO DA SOLUCAO FINAL

Apresentamos, assim, o projeto Paprica: Cozinha simplificada. Nossa
proposta de valor é ser uma assinatura de pacotes de alimentos e receitas
saudaveis, econdmicas, justas e de qualidade que funciona como ponte entre
os chefes de cozinha, os produtores locais e os consumidores. Nosso objetivo
é possibilitar que agueles que nao saibam cozinhar possam preparar refei-
¢oes saborosas, dar opgdes rapidas e saudaveis a gquem nao tem tempo e, por
meio de uma experiéncia acolhedora que traz os melhores chefs de cozinha
e produtores locais brasileiros para dentro da sua casa, incentivar a todos que

adquirirem a caixa a cozinhar e se alimentar melhor.

4 papica
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O projeto foi desenvolvido em cima de um sistema de pecas fisicas, gra-
ficas e digitais. Sdo elas: a caixa, objeto final a ser recebido nas casas dos assi-
nantes; as embalagens e etiquetas, que envolvem e armazenam os alimentos
vindos na caixa; as receitas fisicas, que guiam a utilizagdao dos alimentos e sao
recebidas dentro da caixa; o site e o aplicativo, plataformas de divulgacao e de
informacao do projeto, bem como de acesso aos conteddos das receitas on-
line destinados aos assinantes; e o ima de geladeira, que funciona como um
brinde da primeira caixa.

NOME E IDENTIDADE VISUAL

Antes de escolher o nome do projeto e de entender como expressar
visualmente o objetivo, o briefing e as palavras-chave antes definidos, reali-
zamos um brainstorming em grupo para entender quais seriam os conceitos
da solugao, que também contribuiriam para diferencial da solucao frente aos
seus similares.

Para tanto, decidimos explorar ainda mais o universo contextual da
solucao, por meio da constatagcao de cinco valores centrais do negdcio, que
pautaram todas as decisdes ligadas as caracteristicas da solucao, ou seja, a
construcao de sua identidade visual. Foram eles: Afeto, Casa, Ensino, Origem
e Sabores.

Antes de mais nada relativo a identidade visual, entendemos o quao
importante seria definir o nome do projeto, uma vez que o nome atua como
uma das principais ferramentas de identificacao e de diferenciacao frente ao
mercado. Assim, apos discutirmos a possibilidade de alguns nomes coerentes
com 0s Nossos valores centrais, chegamos ao nome final: Paprica. A ideia por
tras do nome é o fato da paprica ser um tempero com caracteristicas singu-
lares, transformando o sabor de um mesmo alimento em sabores comple-
tamente diferentes. Destaca-se, assim, a influéncia que um simples tempero
pode ter na experiéncia de muitas outras receitas e possibilidades.

Com o nome e 0s cinco valores centrais ja escolhidos, coletamos em
uma tabela as associag¢des de cores de cada um dos integrantes do grupo a
cada um dos valores escolhidos. Assim, a paleta foi definida a partir das cores
Mmais mencionadas : vermelho, associada a casa; amarelo, associada a afeto;
azul, associada a ensino; e laranja, associada a origem e a sabores. A paleta,
como um todo, simboliza a variedade de alimentos, sabores e perfis que sao
abracados pelo negdcio.
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Além disso, também chegamos a conclusao de que, para gerar motiva-
¢ao aos consumidores por meio do afeto, seria interessante criar um mascote
para o projeto, como uma estratégia de trazer o publico ainda mais para perto,
ao se identificar com esse personagem. Desse modo, criamos o Mr. Paprica,
Cuja histdria é a seguinte: Mr. Paprica era um cara comum, que trabalhava
todos os dias das 7h as 17h, e que nao sabia dos seus dons culinarios porque
nunca se sentia motivado para cozinhar na volta para casa g, por isso, s6 comia
porcaria. Um belo dia, Mr. Paprica encontra uma caixa misteriosa na bancada
de casa e, ao abrir, encontrou receitas e alimentos magicos, que fizeram dele
0 seu proprio chef de cozinha. Animado com a descoberta e com o seu novo
estilo de vida, Mr. Paprica encontrou sua missao de vida: mostrar para as pes-
soas que é possivel sim ter uma cozinha simplificada e encontrar a mistura
certa entre sabor, preco e praticidade.

Com o nome, as cores e 0 mascote do projeto definidos, partimos para
a elaboracao do logotipo e do conjunto da identidade visual do Paprica. Apos
realizarmos alguns testes de tipografia e de formato, chegamos ao consenso
de que o uso de tipografia feita a mao para o logotipo seria mais coerente,
remetendo ao valor de origem por remeter a fonte ao processo de escrita do
ser humano.

H pdprica H Pdprica

' 4 E .
Testes para o logo

Em contraponto, optamos pela fonte tipografica Montserrat para apli-

cacdes de texto corrido do negdcio, por ser sem serifa e ndo gerar conflito com
a fonte handmade do logotipo. Ademais, optamos por incluir o mascote Mr.
Paprica ja no proprio logotipo, para aticar o afeto e a proximidade para com o
publico ja de primeira. Com o logotipo final ja finalizado, elaboramos algumas
de suas variagdes de cores e de formato, pensando na sua aplicagao nos mais
diferentes tamanhos e superficies.
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Para complementar o logotipo e a identidade visual, foram feitas
também padronagens em duas versdes: uma utilizando o préprio logotipo
e outra utilizando ilustracdes coerentes com o universo do Mr. Paprica.

CAIXA

Para o desenvolvimento da caixa, a primeira definicao que fizemos foi
gue a mesma precisava ter uma apresentacao cuidadosa, para que o usuario
sentisse que estava comprando algo especial e se sentisse motivado, mas que,
ao mesmo tempo, nao fosse cara, para nao restringir o publico comprador.
Pensamos, inicialmente, em disponibiliza-la por assinatura mensal e em mer-
cados, com quatro receitas diferentes. A partir disso, comegamos a pensar No
formato e no material da caixa.

Apos realizar testes com os papéis cartao e duplex, chegamos a con-
clusao de que fazer a caixa com papelao seria a melhor opgao. A escolha foi
pautada na uniao de varios fatores, dentre eles o baixo custo do material, a
possibilidade de sua personalizagao também econémica, a leveza, a simpli-
ficagcao na logistica, a resisténcia a umidade interna, e o menor impacto ao
meio ambiente quando comparado aos demais materiais, uma vez que apre-
senta maior possibilidade de reutilizagao. Além disso, o papelao também ca-
racteriza-se pela flexibilidade de formatos e dimensdes, portanto, decidimos
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investir em um formato diferenciado para a caixa, ja que apenas uma caixa de
papelao retangular, nos mercados, poderia ser confundida com as embala-
gens usadas para transportar os produtos das fabricas até as lojas. Esbocamos
entdo um modelo de caixa com alga fixa, por ser um facilitador ergonédmico
para pegar o objeto.

Descartamos a ideia de vender em mercados, pois estariamos compe-
tindo com produtos de marcas consolidadas no mercado e com fortes estraté-
gias de marketing, além de fazer necessario um grande investimento no con-
trole da rotatividade e no armazenamento das caixas, devido a durabilidade
dos alimentos que vém dentro delas. Decidimos também mudar o modelo de
assinatura de mensal para quinzenal, com duas receitas por caixa, pensando
na motivagcao e no rendimento para mais de uma semana por més, e em vez
de as receitas usarem ingredientes completamente diferentes, elas usariam
0s mesmo ingredientes. Essas mudancas foram feitas também para otimizar
a ocupacao da caixa e para facilitar a logistica do negdcio, pois com menos
variedade de insumos, dependemos de menos produtores. Além disso, pratos
diferentes com os mesmos ingredientes, dao ao publico mais opcdes de se

alimentar usando pouco.

Primeiros testes do formato da caixa em tamanho reduzido

Conforme as discussdes sobre a distribuicao avancavam, percebemos
gue o modelo de caixa que tinhamos, apesar de ser bonito, era pouco pratico
para 0 armazenamento e o transporte, ja que a alca fixa impossibilita o em-
pilhamento das caixas, ainda que o deslocamento fosse sé para a regiao da
cidade do Rio de Janeiro. Criamos, entao, um novo modelo, mais simples, em
forma de paralelepipedo.
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Teste da caixa em tamanho real

A embalagem final da caixa é feita de papelao 3 mm. A faca da caixa foi
feita pensando na praticidade de carregamento, estoque, montagem e forma.
Ela € um paralelepipedo com dimensdes pensadas para caber diversas ver-
sos ingredientes, tendo a base mais larga e comprimento e altura capazes de
comportar folhas maiores sem amassa-las. Suas dimensdes sao de 14,6 cm de
altura, 25,6 cm de largura e 17, 2 cm de profundidade, e foram pensadas com
base na estimativa de envio de cerca de 5 alimentos por caixa. Depois de mui-
to questionarmos, optamos por fazé-la sem alca, uma vez que nao sera adqui-
rida em um mercado, mas sim entregue em casa, dispensando a necessidade
de uma alca para o consumidor transporta-la.

A embalagem também Nao necessita de cola para montagem, poden-
do assim agilizar e baratear o processo, que pode ser feito em poucos passos.
A caixa contém também dois furos em sua tampa para os alimentos respira-
rem e podendo ser também encaixes para os dedos para transporte. Na lateral
frontal existe um outro furo para respiro que € na forma do mascote da marca.
Na abertura da caixa, ha duas abas, a primeira que é a tampa e a segunda,
com a chamada receptiva “Aprecie :)", cujo afeto acolhe os consumidores. O

corte organico que ha na segunda aba e nas abas da tampa sao para conver-
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sarem com a identidade visual da marca e deixarem a caixa mais exclusiva e
caprichada. A embalagem externa é impressa em um dos lados apenas com
vermelho para facilitar a impressao barata na grafica (processo de impressao
grafica da flexografia). A ilustracao grafica da caixa € composta por uma pa-
dronagem nas laterais, a chamada receptiva em uma das abas internas, e a

logotipo na lateral traseira.

-

Vista traseira do modelo final
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Vista frontal do mmodelo final

Lateral do modelo final
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EMBALAGENS INTERNAS E ETIQUETAS

Para a preservacao dos alimentos que vém dentro das caixas, foram
pensadas embalagens internas, que os envolvem e armazenam. As embala-
gens sao compostas por sacos de papel kraft, que cria uma unidade visual
com o material usado na embalagem externa (papelao) e que, por possuir
maior gramatura em relacao aos demais papeis, garante a conservacao dos
temperos e demais alimentos. Também foi feito um berco de papelao lamina-
do para guardar as leguminosas Umidas em um ambiente separado, mas que
ainda as deixassem transpirar.

Além disso, também foram feitas etiquetas adesivas que complemen-
tam a caixa. Ha uma etiqueta externa, voltada para o fechamento da caixa
e que, além de lacra-la, identifica o seu conteudo, facilitando a logistica do
sistema das entregas. Também existem etiquetas para as embalagens inter-
nas que armazenam as comidas, facilitando a identificagcao dos alimentos por
parte do consumidor. E importante destacar que o design das etiquetas foi
pensado junto a identidade visual do projeto, respeitando sua paleta de cores,
fontes tipograficas e o personagem-mascote Mr. Paprica.
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No caso da primeira caixa da assinatura, € também enviado dentro da
caixa um ima do mascote da empresa para enfeitar a geladeira e/ou segurar

a receita.

Teste embalagem interna

Embalagens internas finais
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RECEITAS FISICAS

A caixa, recebida no domicilio dos consumidores e adquirida de manei-
ra avulsa ou por meio de uma assinatura quinzenal, contém também receitas
gue guiam a utilizagcao dos alimentos da caixa da vez. Esses legumes, verduras
e vegetais usados nas receitas sao os da estacao, com base no Calendario de
Safras da empresa de vale alimentacao Sodexo, que mostra os alimentos que
sdo plantados e colhidos em cada més nas regides do Brasil. Optamos por uti-
lizar esse calendario como parametro com a finalidade de obtermos insumos
baratos e de qualidade, fornecidos por produtores organicos da regiao do Rio
de Janeiro.

Antes de definirmos o produto final, questionamos a necessidade de
enviar receitas fisicas junto as caixas pelo uso de papel em sua impressao, mas
escolhemos manter esse aspecto da solucao, por garantir a possibilidade de
torna-las itens colecionaveis. A caracteristica de colecionabilidade esta ligada
aos valores do afeto, por gerar pertencimento, e da casa, por ser um elemento
palpavel e que enfeita a cozinha de cada um. Ademais, estas mesmas receitas
estariam disponiveis com ainda mais observacdes e curiosidades em formato
digital, caso o consumidor prefira acompanhar pelo celular, tablet ou compu-
tador.

No total, sdo enviadas duas receitas por caixa, montadas por chefes de
cozinha brasileiros convidados pelo Paprica a partir do acompanhamento do
Calendario de Safras da época. Além disso, os chefes também sao responsa-
veis por cumprir com as indicacdes de nutrientes para um ser humano por
porcao em uma alimentacao saudavel, sendo 100 a 150g de carboidrato, 100g
de proteina e 50g de lipidio. Outros parametros para as receitas sao o rendi-
mento suficiente para duas pessoas, o tempo de preparo, a possivel replicabi-
lidade futura das receitas pelos assinantes e a apresentacao de temperos.

Quanto a sua diagramacao, cogitamos a possibilidade de fazer uma es-
pécie de livreto por caixa as receitas foram pensadas como cartdes avulsos em
frente e verso, com furos nas laterais para que possam ser utilizadas separa-
damente, ou organizadas e presas em um fichario. Quanto ao conteudo das
receitas, as mesmas sao detalhadas quanto aos ingredientes e utensilios de
cozinha utilizados, e possuem uma foto que represente o resultado final es-
perado para cada receita. Também incluem e ilustracdes do modo de preparo
qgue incluem o Mr. Paprica. Além disso, cada uma tem um QR Code que possi-
bilita que o usuario utilize a camera de seu celular para ser direcionado a um
tutorial do chef cozinhando cada receita, a fim de minimizar a possibilidade

de erro na hora da execucao do prato. Para os assinantes, também estariam
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disponiveis receitas mais avangadas no app e no site, além de um glossario

com explicacdes de termos gastrondmicos, como “al dente”, e demais infor-

magdes nutricionais.

Risoto de espinafre com cenoura €L

€ mole de fazer e ainda se desfaz na boca

Ingredientes:

¢ 1copo de Arroz « 1 prato fundo cheio
de Espinafre
« 1/4 de uma Cebola

« 5dentes de alho

¢ 1/2 de copo de Feijdo branco

*1Cenoura

Utensilios de cozinha:
« Faca « Panela média
* Tabua » Panela de pressdo

« Panela pequena « Potes/ bowls médios

Modo de preparo:

1. Higienizar e limpar os 2. Descascar alho, cebola e
ingredientes frescos/vegetais. cenoura. Reserver as cascas
para uma etapa futura da

receita.

+1e1/2 de colher de sopa de
Farinha de Rosca

¢ 1 colher de sobremesa de
Paprica
*1Limao ou Vinagre

* Colher de sobremesa
* Colher de sopa

3. Picar cenoura, cebola e
alho em cubos pequenos.
Reservar separadamente cada
ingrediente em um dos potes
disponiveis.
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4., Desfolhar o espinafre e
picar as folhas em pedacgos
peguenos. Reservar em um
dos potes.

5. Na panela pequena de
fundo grosso, adicionar a
agua e as cascas dos vegetais
reservados.

e™N

“"A

7. Adicione o feijdo a panela
de pressao e sobre ele coloque
uma quantidade de agua
suficiente para cobri-lo.

8. Aquecer panela de pressio
destampada em fogo médio.
No momento que o conteudo
comegar a borbulhar, fechar a
panela com a tampa. Cozinhar
o feijdo em fogo baixo por 20
minutos ou até que esteja
totalmente cozido mas com o
grdo ainda inteiro.

lat

0

10. Refogar cebola até
o0 momento em que o
vegetal comegar a se tornar
transllcido / transparente.
Neste ponto, adicionar o alho e
cenoura picados. Refogar por
mais cerca de 3 minutos.

* o

11. Retirar da panela os
vegetais refogados e reservar-
los em um dos potes limpos
disponiveis.

o
o

0% o
oo °
o

13. Na panela média em
fogo médio, adicionar o arroz.
Mexer o grdo na panela por
um curto periodo, cerca de 2
minutos, apenas para aquecé-
lo levemente.

14. Adicionar o liquido &cido
escolhido a panela com arroz e
esperar até que ele evapore.

Peifanica T\

6. Cozinhar mistura em fogo
baixo por 20 minutos. Ao final,
retirar as cascas com uma
colher e reservar liquido ainda
aquecido.

9. Em fogo médio, aquecer
a panela de tamanho médio.
Adicionar a ela o 6leo/azeite e
a cebola.

o
oo
Cpo

o

12. Adicionar a panela média
outra quantidade pequena
de Sleo/azeite caso note que
a adicionada anteriormente
foi toda consumida pelos
vegetais.

15. Adicionar a panela

com arroz uma concha do
caldo de verduras produzido
anteriormente.
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16. Mexer o arroz
vigorosamente até que o
liquido seja absorvido.

19. Quando perceber que o
arroz esta se aproximando do
ponto de cozimento desejado
(cerca de 20 minutos apds o
inicio do cozimento), adicionar
a panela os vegetais refogados

reservados, o espinafre, o feijao

cozido, a paprica e o sal.

22. Finalize o prato
polvilhando sobre o risoto a
farinha de rosca e um fio de
azeite (este Ultimo opcional).

Observacdo:

O ponto ideal de cozimento
do risoto tradicionalmente

é ao dente. Contudo, isso na
realidade brasileira pode ser
uma problemadtica pois nosso
costume alimentar em geral
se aproxima mais do arroz
totalmente cozido. Assim, fica
a seu critério o melhor ponto
de cozimento para sua receita.!

18. provar ocasionalmente o
arroz apos o final do processo
de absorgao do liquido.

17. Repetir o processo

de adigado de pequenas
quantidades de liquido
quente ao arroz em intervalos
regulares.

21. servir ainda quente em
um prato fundo.

20. Cozinhar arroz por
cerca de 5 minutos ou até
que alcance o seu ponto de
cozimento ideal.

Posicione a camera do
seu celular aqui para
mais informagdes!

E ndo se esquecga de postar
foto do seu prato com a
#temperandocompaprica

Peifanica T\

Exemplo de receita



Qutrossim, a cada caixa é também enviada uma folha frente e verso
avulsa, na qual constam informagdes sobre os alimentos presentes na caixa,
bem como sobre o chef de cozinha que preparou o cardapio e também sobre
o produtor local responsavel pelo plantio dos alimentos daquela edi¢ao. Nosso
objetivo, com isso, é fazer com que o publico conheca a origem do que esta
comendo, isto €, de onde vém esses produtos e por quais maos passam, para
que ele se aproprie destes alimentos e também para que conheca e se sinta
acolhido pelo nosso trabalho, criando um vinculo com a marca.

Além disso, pensando na sua caracteristica de colecionabilidade, tam-
bém € enviada uma capa para as receitas na primeira caixa da assinatura. Essa
folha, além de possuir uma capa com o titulo ‘Meu livro de receitas Paprica’
sobre uma das padronagens, possui em seu Verso um espaco para ser preen-
chido com o nome do usuario, bem como para realizar eventuais anotagdes.

SITE E APLICATIVO

Comoja dito anteriormente, o site e o aplicativo do Paprica atuam como
plataformas de obtencao de informacgao e de divulgacao do projeto, ja que a
internet € um meio atual de propagacao rapida de noticias e de publicidade.
Além disso, foram também pensados como meio de acesso aos conteudos
das receitas online destinados aos assinantes, podendo ser escritos ou em vi-
deo, para facilitar o cozinhar para os usuarios.

Para atingir esses objetivos, trocamos ideias e elencamos uma espécie
de “mapa do site”, isto &, definimos quais paginas seriam necessarias para fa-
cilitar o fluxo de informacao aos usuarios. Assim, escolhnemos e nomeamos as
paginas em: Loja, Assinaturas, Sobre, Receitas, Cadastro e Login. No aplicativo,
funcionariam estas mesmas paginas, com a adicao de uma pagina para exclu-
siva para escanear o QR Code presente nas receitas fisicas, que direciona para
a subpagina da receita em questao.

A pagina ‘Loja’, tida como pagina inicial, conta um pouco sobre a es-
séncia o funcionamento do projeto, e atua como ferramenta principal para
atrair os clientes, justamente por ser a primeira informacgao que vem aos olhos.
Por isso, prezamos por utilizar uma linguagem mais detalhada e ‘persuasi-
va' nessa pagina, justamente com este intuito. A pagina ‘Assinaturas’, por sua
vez, tem como intuito destrinchar as possibilidades de planos de aquisi¢cao da
caixa: por assinatura e avulsas. A pagina ‘Sobre’ teria a funcao de contar um
pouco mais sobre a histdria por tras da atuacao do Paprica. A pagina ‘Receitas’

seria responsavel por apresentar os tutoriais em video referentes as receitas
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do projeto, apresentados por seus respectivos chefes de cozinha. Além disso,
Nna pagina de cada receita teria uma secao destinada ao compartilhamento de
fotos e de feedbacks dos pratos feitos pelos préprios usuarios.

As paginas ‘Cadastro’ e ‘Login’ seriam formas de o assinante se cadas-
trar na plataforma para acessar os conteddos exclusivos, tais como as receitas
mMais avangadas, o glossario com explicagcdes de termos gastronémicos, e de-
mais informacdes nutricionais, e de acessar a propria conta, respectivamente.
Na secao de Cadastro, o assinante também teria a possibilidade de receber
informacodes prévias sobre a proxima caixa a ser enviada, justamente para evi-
tar desapontamentos por eventuais alergias ou desgostos aos alimentos en-
viados.

E importante destacar que nem todas as paginas do site e do aplicativo
foram prototipadas: no site, foram prototipadas apenas a pagina principal e
a pagina Assinaturas, enquanto no app, foram prototipadas apenas a pagina

principal e a pagina do scanner.

0la, Vitor.
Axalie aqui a caixa
anterior. Esperamos que
vocé tenha gostado 1)

Receitas

Zia

L]
a

Protdtipo da tela incial do app e da tela de escanear o QR Code
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Mais que uma caixa.

Ingredientes selecionados e
medidos, novos sabores, receitas
testadas em texto e video, dicas e
variagdes. Direto na sua casa, € s

preparar.

Escolha

Individual ou
assinatura, vocé
escolhe o modelo
que mais combina
com voceé.

RN o et

Novas opcées. Novas descobertas.

Desclbra uma nova maneira de ver a
cozinha, diréto na sua casa.

A mistura certa entre sabor,
preco e praticidade.

As receitas vem com passo a passo em texto e video,
para garantir que tudo vai dar certo. Ingredientes faceis
de achar, para poder repetir quantas vezes quiser.

E o melhor, sem cobrar caro por isso.

Assista a um exemplo de receita @

AR

Y
i8]

Entrega Preparo Sabor

Agora é sé saborear! As
receitas sao faceis de
fazer e com produtos

que vocé encontra em
qualquer lugar.

Com pouco tempo?
Querendo se desafiar?
Tem uma receita para
todo perfil de pessoa, é

s6 escolher uma.

De 15 em 15 dias vocé
recebe uma caixa nova,
com 2 opgdes de
receita para fazer um
prato para 2 pessoas.

Protdétipo da home do site
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Assinatura Avulso

A cada 15 vocé recebera na sua casa Descubra novos sabores quando quiser.
uma caixa com novas receitas e 0s Tenha acesso a receitas especiais por 15
ingredientes para prepara-las. Aléem dias.

disso, vocé tera acesso a pratos
exclusivos para assinantes.

R$ 35,00/més R$ 18,00/caixa

Diversas formas de pagamento disponiveis

vsa @ 2 @ mais8s

Prototipo tela de compra

IMA DE GELADEIRA

No caso da primeira caixa da assinatura, como forma de brinde aos assi-
nantes da Paprica, € também enviado dentro da caixa um ima do mascote da
empresa para enfeitar a geladeira e/ou segurar a receita. A ideia do ima seria
criar uma espécie de vinculo do consumidor com a Paprica em si, ja que se-
ria uma lembranca constante do produto na geladeira do individuo. O apego
criado pelo personagem da marca traz o carisma que o projeto procura, tal
como a busca do incentivo a cozinha caseira pelo apelo emocional.

Levando isso em conta, o que a empresa procura de fato é criar uma
afinidade entre a marca e o consumidor, para que, assim, ele volte a consumir

o produto ndao soé por ter gostado da comida feita mas de toda a experiéncia
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gue vem junto a ela. Nesse sentido, apenas um presente aos assinantes pode-
ria criar tal vinculo com ag¢des simples, mas marcantes, permanecendo que
constante alerta .

Prototipo ima

MODELO DE NEGOCIOS

Ao longo da ideagao e da elaboracao do Paprica, enxergamos como ne-
cessario fazer uma representacao do Business Model Canvas do projeto, ou
seja, o nosso Modelo de Negdcios. A representacao teve como intuito planejar
0 encadeamento dos processos por tras do negocio, bem como detalhar a sua
logistica, por meio da visualizacao de todos estes fatores em um diagrama.
Para o seu desenvolvimento, contamos com a ajuda do professor colaborador
Jorge Duro.

Em primeiro lugar, elencamos a nossa Proposta de Valor, isto é, sinte-
tizamos em uma frase o que € o0 nosso produto e qual € o motivo pelo qual
os clientes se interessam e adquirem o produto e do Paprica, ou seja, qual
€ 0 nosso diferencial. Assim, definimos nossa Proposta como: “Assinatura de
pacotes de alimentos e receitas saudaveis, econémicas, justas e de qualidade,
qgue funciona como ponte entre os chefs de cozinha, os produtores e os con-

sumidores.”

50



SES|NAB SIBNPIAIPUl SEPUBA -

0JUSWIPUIY 3P S04

Jeuazuinb einleuissy -

wabejequwg 2 oessaldw] -

SJayo sOp OBssIWOY -

sebanua
/oedinquisiq -

eois)y elo] ep [anbny -

seuwsaiul sadinby -

sewuojeleld
sep ogduainuely -

s01SNY ap eININJ}s3 Q

"S210(geS SOAOU
Jeluswiiadxa e solage
wel@1sa owoo waq
‘BJI90UBRUI} BILUOUOLNE
weyual anb a Jejuawie
BuUll0J BNS W2 apepioleld
wanbsng a wadnooaid
as anb ‘ossuer ap

oy op sopeuwi odwsal 8
BpuUal WOD Salopey|eqell
SO01|NPE SUaAO[ -

Aﬁu opeas|\ ap sojuawbag

01B1U0D 3P Sapay
W0D SEeO0I1 & Sazele)
Ul oedebinng -

1PUla1Ul
BU SOI2UNUY 3 SIBID0S
sapay ‘'ddy ‘ausgap
:aunuo oedebjnaiqg -

sieue)

GC%

auljuo
uiboj /juad ojad =
exieo ejad osoniaje
3 opezieuosiad
01UaWIpUALY -

m $9jUal|) Wod oedejay

"$310PIWNSU0D
S0 3 S1e20)|

salolnpoid so ‘eyuizoo
ap sJayo so anua
21uod owod euolouny
anb ‘apepijenb ap

2 seisn ‘seaIWQuUO9a
‘Slanepnes selaoal

9 soluawi|e ap salooed
ap BINBUISSY -

[m/]

=5  lojep ap eysodoid

T

L

ddy 2 ausgap -

sebanua ap apay -

oe1s99
2 sepuap ‘oedeloobap
‘oedeoljioald ‘oedepay
‘opdensn|| ‘Bunayiep
:seulaiul sadinbg -

2ABYD S0SINday

01B1U0D 3p Sapal leyully -

N

eonsibo| a sewuojeield
SEp 01UaWEIOUaI99)
2 SEpUaA -

O1USLWIA|OAUSS3P
2 sepuaa ‘oedeloobap -

aABY) SapeplAny

seolwouonseb
SEeIoUaN|ul 3 SfaYD -

sebanua ap apay -

S1B00| S3I0INPOIJ -

BOURIQ -

suabejequia
ap sa1ueoliqge -

IABYJ selladled

Canvas modelo de negdcio

51



SEGMENTO DE MERCADO

Com a proposta de valor esclarecida, detalhamos qual seria 0 nosso Seg-
mento de Mercado, ou seja, qual € o perfil e as caracteristicas dos clientes que
pretendemos atender. Dessa forma, concluimos que a nossa clientela pode
ser definida por “Jovens adultos trabalhadores com renda e tempo limitados
do Rio de Janeiro, que se preocupem e busquem praticidade em sua rotina
alimentar e que tenham autonomia financeira, bem como estejam abertos a

experimentar novos sabores.”

RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES E CANAIS

Ainda com o foco nos clientes, preenchemos os espacos referentes a
como atingir essas pessoas: o Relacionamento com os Clientes, que dita como
farlamos para conquistar e manter uma boa relagdo com os clientes, e os Ca-
nais, que falam sobre como esses produtos serdo conhecidos por estes clien-
tes. Logo, definimos o Relacionamento com os Clientes por “Atendimento
personalizado e afetuoso pela caixa e pelo login online”, melhor dizendo, a lin-
guagem da caixa e das plataformas online que é atrativa, didatica, e interage
com cada usuario individualmente propondo, inclusive, o compartilhamento
das experiéncias pessoais com o Paprica por meio da Hashtag #temperando-
compaprica. Além disso, definimos como Canais a “Divulgacao online: Websi-
te, App, Redes sociais e Anuncios na internet” e a “Divulgacao offline: Cartazes
e trocas com redes de contato”, ou seja, 0s canais para comunicagao com o
cliente se dividem nas estratégias online, referentes majoritariamente as re-
des sociais, e nas estratégias offline, que gira em torno da divulgagao de rua
por pecas graficas, como cartazes, e também na conversa e na troca pessoal
com as redes de contato que atuam como suporte do projeto.

PESSOAS CHAVE

Com esses aspectos consolidados, partimos para identificar quais se-
riam as nossas Parcerias Chave, também conhecidas como fornecedores e
parceiros que atuam, juntamente aos idealizadores do Paprica (nds), para a
realizacdao da proposta de valor do negdcio. Por isso, definimos estes como
Nnossos parceiros: “Fabricante de embalagens”, “Grafica”, “Produtores locais”,
“Rede de entregas” e “Chefs e influéncias gastronémicas”.

Os Fabricantes de embalagens sao 0s N0Ossos parceiros responsaveis
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por produzir em tiragens as embalagens externas das caixas a partir da faca
de corte elencada no material de papelao, além de personaliza-las por meio
do processo grafico de flexografia, bem como por produzir as embalagens in-
ternas no material de papel kraft em dimensdes diferenciadas. Essas tiragens
seriam de aproximadamente 100 por vez, inicialmente, para evitar possiveis
prejuizos, além de que seriam armazenadas no estoque interno da nossa loja
presencial, no Centro da cidade do Rio de Janeiro. Ou seja, a frequéncia do
contato com esses fabricantes varia de acordo com a demanda de caixas.

A Grafica, por sua vez, € 0 N0sso parceiro responsavel por imprimir as
receitas que enviamos junto as caixas, assim como imprimir as etiquetas ade-
sivas personalizadas para o lacramento das caixas e também para a identi-
ficagao das embalagens internas. A frequéncia do contato com a grafica &,
indiscutivelmente, feita semanalmente, devido as receitas que se renovam a
cada quinzena. No entanto, a quantidade de etiquetas adesivas por tiragem
varia também de acordo com a demanda de caixas e, consequentemente, de
etiquetas.

Os Produtores Locais do Rio de Janeiro sao 0s N0ossos parceiros que sao
responsaveis por fornecer os alimentos das receitas especificas de cada quin-
zena, além de entrega-los junto a nossa sede fisica no Centro do Rio. Esses
alimentos sao fruto do escoamento da produgao e das vendas que esses pro-
dutores ja realizam, portanto o Paprica atua como uma espécie de “triagem”
das suas sobras que seriam descartadas. Logo, para que esse esquema seja de
fato funcional, as equipes do Paprica necessitam manter contato constante
com esses produtores/ seus representantes, justamente para entender como
estao as condi¢des das vendas do periodo, de acordo com o Calendario de
Safras da empresa de vale alimentacao Sodexo, anteriormente mencionado.
Além disso, o contato também deve ser antenado para que possamos forne-
cer informacgdes quanto a quantidade de caixas a ser enviada em cada peri-
odo, unidade que também varia de acordo com a demanda de caixas. Essas
informacdes sao importantes para que os produtores calculem quais e quan-
tos alimentos enviar por quinzena. E também importante mencionar que ide-
almente teriamos uma rede de diferentes produtores locais, justamente para
que possamos divulgar um a cada periodo, evitando repeticdes e trazendo
novos profissionais, para que as pessoas conhecam as suas historias.

As Redes de entrega sao uma parceria terceirizada que visa permitir a
entrega domiciliar das caixas. Os entregadores seriam responsaveis por bus-
car as entregas na nossa sede fisica e distribuir pela regiao do Rio de Janei-
ro. Nao definimos qual seria 0 meio desse sistema de distribuicao (caminhao,
bicicleta ou moto) porque nao chegamos a conclusao de qual efetivamente
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seria o mais funcional e também o de menor valor.

Por ultimo e nao menos importante, os Chefes de cozinha e influén-
cias gastronémicas sao as nossas parcerias que ditam o que vai ser cozinhado
a partir dos alimentos oferecidos pelos produtores a cada quinzena, ou seja,
sao responsaveis por elaborar duas receitas com o0 uso dos mesmos alimen-
tos por caixa, por isso mostra-se indispensavel que o produtor e o chefe da
guinzena estejam alinhados quanto aos seus planos. Como ja dito antes, essas
receitas seriam feitas a partir do acompanhamento do Calendario de Safras
da época. Além disso, os chefes também sao responsaveis por cumprir com as
indicacdes de nutrientes para um ser humano por por¢cao em uma alimenta-
¢ao saudavel, sendo 100 a 150g de carboidrato, 100g de proteina e 50g de lipi-
dio. Outros parametros para as receitas sao o rendimento suficiente para duas
pessoas, 0 tempo de preparo, a possivel replicabilidade futura das receitas pe-
los assinantes e a apresentacao de temperos. Novamente, € também impor-
tante mencionar que idealmente teriamos uma rede de diferentes chefes de
cozinha e influéncias gastrondmicas, justamente para que possamos divulgar
um a cada periodo, evitando repeticdes e trazendo novos profissionais, para
que as pessoas conhegcam suas historias.

ATIVIDADES E RECURSOS CHAVE

Juntamente as Parcerias Chave, existem as Atividades Chave, que sao
as acdes necessarias para garantir a realizacao da Proposta de Valor. Defini-
mos estas como “Negociacao e desenvolvimento”, “Vendas e gerenciamento
de plataformas e de logistica”, “Marketing” e “Alinhar redes de contato”.

Para o andamento dessas Atividades Chave, sdo também imprescindi-
veis Recursos Chave, meios que fazem essas atividades acontecerem e, con-
seguentemente, o alcance da Proposta de Valor. Por isso, identificamos se-
rem esses recursos as “Equipes Internas: Marketing, llustracao, Precificacao,
Redacao, Negociacao, Vendas e Gestao”, a “Rede de entregas” e o “Website e
Aplicativo”.

As atividades chave de Negociacao e desenvolvimento e Alinhar redes
de contato dizem respeito as constantes negociacdes de logistica e contato
junto aos Nossos parceiros e stakeholders, e € responsabilidade da equipe in-
terna de Precificacao e de Negociacao. Também contam com o recurso chave
da Rede de entregas.

Ja a atividade de Vendas e gerenciamento de plataformas e logistica,

gue visa monitorar, organizar e calcular as demandas de vendas obtidas nas
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plataformas vendas avulsas e por assinatura, é responsabilidade da equipe de
Vendas e também da equipe de Gestao, que cuida da gestao e manutencao
das plataformas. Também contam com o recurso chave do Website e App.

Por fim e ndo menos importante, a atividade de Marketing, que lida
com a comunicac¢ao do produto frente aos seus clientes, € guiada pelas equi-
pes internas de Marketing e Ilustracao.

ESTRUTURA DE CUSTOS E FONTES DE RENDIMENTO

Felizmente ou infelizmente, por tras do funcionamento dessas parce-
rias, atividades e recursos chave, existe uma Estrutura de custos, que levanta
O que vai ser gasto para realizar a proposta de valor. Nossa estrutura de custos
€ pautada em “Manutencao das plataformas”, “Equipes internas”, “Aluguel da
loja fisica”, “Comissao dos chefs”, “Distribuicdo/ entregas” e “Impressao e em-
balagem”.

Os custos da Manutencao das plataformas advém da necessidade de
ter uma boa plataforma computacional que gere o website e o app do Papri-
ca. A outra opgao seria ter uma equipe de programadores digitais. De uma
forma ou de outra, existe um custo por tras dessa manutencao.

As equipes internas, por sua vez, sao operadas por seres humanos, e
estes seriam hipoteticamente assalariados, seguindo as normas legais da CLT
e do Fair Trade, com os quais o Paprica concorda. Nao estipulamos a quantida-
de de empregados por tras de cada equipe, ja que isso depende da expansao
do negdcio.

O aluguel da loja fisica é autoexplicativo: por hipoteticamente termos
uma sede localizada no Centro da cidade do Rio de Janeiro, teriamos que pa-
gar um valor pelo aluguel deste imodvel, a nao ser que fosse uma propriedade
de algum dos idealizadores.

Considerando a bolha imobilidria na qual se encontra a cidade, acredi-
tamos que este seria um valor consideravelmente alto.

A nossa parceria com Chefes de cozinha e influencers gastronémicos
também contaria com uma recompensa monetaria a partir de uma espécie
de comissdo intermediada pelos valores dos cachés de cada um.

Os custos da Distribuicao das caixas, responsabilidade da rede de en-
tregas terceirizada contratada, seriam fixos e ja incluidos nos valores das assi-
naturas. Para isso, estipulariamos um valor cotado de pagamento a essa rede.
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Por fim, os custos por tras da Impressao e embalagem, apesar destas
terem sido pensadas para serem as mais econdmicas possiveis, variariam de
acordo com a demanda de cada periodo, como ja dito anteriormente.

Felizmente, apesar de todos esses custos, as Fontes de rendimento do
projeto sao baseadas nas assinaturas quinzenais e nas vendas individuais avul-
sas. E muito importante destacar que, apesar de termos organizado o Modelo
de Negdcios do Paprica, nao foi possivel concluir e identificar um preco final
para a sua venda por assinatura e nem avulsa. Isso se deve ao fato de que o
produto nao envolve apenas o valor dos alimentos em si, mas também os cus-
tos de cada processo e de cada empregado envolvido, e isso varia muito por
diversos fatores. No entanto, chegamos a conclusao de que apenas o valor dos

CONCLUSAO

A solucao final por nds proposta visa, por meio de combinacdes sabo-
rosas e faceis de cozinhar entregues na porta de casa, em sintese, auxiliar na
construcao de uma alimentacao mais saudavel, econdémica, justa e de quali-
dade, ou seja, uma alimentacgao sustentavel. Queremos, falar da origem dos
alimentos, dos produtores e dos chefes; ensinar a preparar esses alimentos;
mesclar sabores de forma que esses preparos se tornem, ao mesmo tempo,
uma viagem e uma volta para casa. Queremos proporcionar ao trabalhador
jovem de baixa renda uma nova forma de ver a alimentac¢ao, considerando
valor cultural e rotina, pautada no afeto.

Foi muito enriquecedor pesquisar sobre e entrar em contato com pes-
soas de realidades tao distintas das nossas e elaborar um projeto inteiramente
voltado para ajuda-las, considerando sua jornada do dia a dia. Foi um processo
intenso e que nos colocou no papel de se pér no lugar do outro e de exercitar

a sensibilidade.
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ANEXOS

Alunos: Agustina Caldas, Felipe Rabaca, Vitor Lima
Nutricionista da Sodexo: Helena

[Vitor] Entao, a gente ta vendo mais a alimentacao do trabalhador e pela rotina
dele, o que a alimentagao influencia isso, e primeiro pensando em 2 camadas: comer
de forma pensando s6é em nutrientes, garantir o sustento, e depois pensar em nao sé
encher a barriga, digamos assim, mas encher a barriga de forma saudavel.

[Nutricionista] T3, ingerir todos os nutrientes que sao necessarios pra ele ter uma
vida saudavel, € isso?

[Vitor] E

[Nutricionista] Aqui é uma unidade de alimentacao e nutricéo, né, elatambém seg-
ue apesar de oferecer alimentacgdo para os universitarios ela segue algumas regras do
PAT, que € o programa de alimentacao do trabalhador, logicamente que se a gente
fosse oferecer para trabalhadores da construcao civil por exemplo, essa carga nutricio-
nal teria que ser maior do que para o universitario. Entdo nds seguimos aqui algumas
regras para oferecer essa alimentacdo, entdo a gente tem que oferecer nutricao prote-
ica que é o necessario para qualquer pessoa ativa, N0 caso VOCEs jovens universitarios
tenham aquele tanto de nutrientes para que tenham saude, né. No caso da proteina,
por exemplo, nosso valor contratual € de 180g de proteina animal, 180g crua. Isso nao
querdizerque depoisde preparadoelatenhal180g. Entao o que eufaco, euvou pra coz-
inha e pesouma porcaoetem quedar pelomenos90 gramas, aidepois ha alteracdodo
peso depois que vem pra ca, mas essa alteracao € devido o cozimento e o preparo. Que
seria o que é necessario para uma refeicao principal para uma pessoa saudavel e ativa.

Temos também outras opcdes como o vegetariano, que também segue essa regra,
diferente da proteina animal o vegetariano tem direito a 180 gramas que & necessario
de proteina vegetal, para que ele naquela refeicdo, ou almoco ou jantar, que sao re-
feicdes principais, ele tenha a ingestao proteica necessaria para que ele viva bem.

As outras opcdes que também sao previstas pelo programa de alimentac¢ao do tra-
balhador, que é a premissa aqui, € a proteina servida através dos molhos. Vocés vao
observar que Nds servimos a massa, e guem pega massa Nndo pode pegar vegetaria-
no nem proteina animal, Mmas essas massas sao acompanhados pelos molhos e pelo
gueijo caso a pessoa queira, sempre tem um molho branco e um molho vermelho,
e pelo menos um deles sempre vai ter uma carne 13, ou a base de frango, a base de
uma linguica, de carne moida, porque essa ingestao proteica vai ser feita através do
molho e nao da massa, porque a massa € puro carboidrato. E ai o proprio queijinho
gue é colocado por cima também é proteina.
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Em relacao as saladas, observem que nds sempre oferecemos 3 tipos. Pra gen-
te ndo oferecer 3 tipos € so se o fornecedor furar com a gente ou se vier alguma
mercadoria que nao esteja, que eu vou |3, faco o teste sensorial, e perceba que essa
preparacao nao ta boa para oferecer para vocés, al a gente oferece s¢ 2. Geralmente
a gente substitui, tendo como substituir por um similar a gente coloca outro, sdo 3: é
uma de folhosos, uma salada cozida, que é de grao ou cenoura ou berinjela, e a outra
€ uma preparagao crua, as vezes € cenoura, Nabo ou beterraba ralada. Os 3 juntos eles
vao compor os nutrientes necessarios fornecidos pelos legumes para vocés. Se vocés
pegarem todos vocés vao ter a ingestao necessaria.

De guarnicao,aquela que fica proxima a proteina, as vezes nos colocamos farofa, que
é prato nacional, as vezes colocamos a farofa com um vegetal dentro, com uma couve,
e colocamos também legumes diversos. Temos uma composi¢cao de 62 semanas No
cardapio, que € logico que elas vao se repetindo.Essa é o cardapio das semanas de 29
a 33, posso mostrar pra vocés. Tem acelga, alface americana, mix de folhas, alface cre-
spa, mix de folhas. Aqui sdo as saladas, cenoura ralada, beterraba ralada, pepino, chu-
chu cozido com ovos e repolho bicolor, agqueles 2 tipos de repolhos, berinjela assada,
abobora, maionese de legumes, cenoura ralada e tomate. Essas 3 combinacdes aqui
sdo para que tenham o tanto de fibras necessarias e os micronutrientes, que sao os
minerais que vem na parte dos hortifrutis. Al sempre oferecemos um molho, que vai
acompanhar a salada, que é feito na hora. Tem o molho inglés, o azeite, o vinagre, mas
essessaoindustrializados. Os preparadosagqui mesmo, hoje porexemploolhacomosao
as coisas, eu tive um problema ontem a noite no nosso liquidificador industrial, entao
eu nao vou poder oferecer o molho de ervas, vou ter que substituir o mostarda, porque
o de ervas é necessario que seja batido. Eu tenho outro liquidificador, mas ele é da so-
bremesa, e eu Ndo posso misturar o equipamento que faz o doce pra fazer o salgado.

Afltemos as preparacdes principais, as guarnicoes, olha, segunda foi tirado de couve,
gue é a farofinha, ontem foi repolho com bacon, hoje é chicoria com cebola dourada,
amanha é batata souté, que é aquela que o pessoal gosta, e legumes na salsa. Pode
mudar, porque se eu sentir, aquilo que eu falei pra vocés, que um ingrediente nao ta
bom, eu vou ter que fazer uma subs tituicdao ali na hora, as vezes essa substituicdo
nem datempodeirpraTV |a (a televisdao na fila do restaurante que mostra o cardapio
do dia) eu faco degustacao diaria para ver a qualidade dos alimentos para que nao
tenha problema com a preparacao e venha alguém passando mal.

Outra coisa que é importante sobre essa questdao de cuidado com a alimentacao
de vocés, universitarios, e também do trabalhador, que nds também temos o tra-
balhador, se vocés olharem todos que cuidam da manutencdo do prédio comem
aqui. E a coleta de amostras, essa coleta de amostras, todos os dias é coletado 5 ti-
pos de tudo que vai pra vocés ou tem relacdao com vocés, todos os sucos e todas as
preparacoes, € coletado no minimo 100ml ou 100g, que ficam armazenados Na nossa
camara fria por 3 dias, 72 horas, s6 entdao é descartado.
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Por que? Os microrganismos podem fazer mal, tipo vocé comeu e dal a uma
hora vocé ta passando mal, e tem 0s mais resistentes que vao se alojam no or-
ganismo e podem se manifestar até 3 dias depois, entdo se vocé, agustina, por
exemplo, passar mal, amanha e falar “Nao foi o que eu comi no bandejdo, foi o
que eu comi na sodexo da PUC" todas as preparacdes desse dia vao pro labo-
ratério pra ver se vocé ta doente por nossa causa, se noés falhamos em algum
momento. Em questdo a esse cuidado com a saude, figuem super tranquilos.

[Felipe] Vocé falou muito do preparo dos alimentos, todos esses, proteinas, massas,
sdo produzidos aqui ou algum sao recebidos ja prontos?

[Nutricionista] Alguns sd@o higienizados e servidos aqui, eles vem in natura do for-
necedor,a melancia por exemplo é lavada,com um produto proprio e depois ela é sani-
tizada, ou seja, tem uma preparacao para combater qualquer forma de contaminacao
edepoisé quevaiser manipulada. Isso é feito aqui. As frutas todas sao sanitizadas aqui,
0 pepino, o tomate, mas os folhosos ja vem pré-preparados, eles ja vem sanitizados
prontos pra ir pra bandeja e servir. Os legumes em cubo, todos sdao preparados, sani-
tizados e embalados a vacuo. A gente so prepara aqui, até porque nao daria tempo né

[Vitor] Mas vocés tem um grupo de fornecedores ou a sodexo tem uma central?

[Nutricionista] Temm uma central que distribui mas aqui no Rio de Janeiro tem os
fornecedores préprios que ja oferecem ha alguns anos pra essa unidade aqui.

[Vitor] O que é mais consumido e o que costuma sobrar mais?

[Nutricionista] Nosso feijao € muito elogiado, do almocgo inclusive eu assino em-
baixo, feijao € muito consumido, entre as proteinas o que o pessoal mais gosta € uma
gue vai sair hoje que € a torta de frango, tem também o cozido, também sai muito, e
a coxa de frango desossada, a uUltima vez que nds colocamos coxa de frango saiu 86
cubas.

As vezes a fila é porque o negdcio fica fervendo 14 dentro, e quando a fila ta muito
grande nds nao podemos preparar com muita antecedéncia porgue se nao perde o
sabor até mesmo no aguecimento porgue nao tem onde colocar 86 cubas né, entao
a gente comeca a producao com 30~35 prontas e o resto vai sendo preparado a me-
dida que vai acontecendo.

E al nds temos fornos combinados, esses fornos tém um tempo de cozimento, ai
eu vou la e olho, o oficial de cozimento vai la e olha, e se ele percebe que nao ta bom
tem que repetir o processo. Nao sei se vocés conhecem um forno combinado mas ele
€ alto assim e vai sendo colocado varias cubas e cozinha por inteiro ou assa inteiro,
como um enorme microondas. Quando um quebra nds estamos fritos, porque é ai
que atrasa mesmo. Al tem que ir ali e acalmar os mais estressados, mas quando sai,
sai bonitinho.
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[Vitor] Aqui no bandejao vocés ja tiveram algum projeto de testar alimentacao dif-
erente, como comida funcional, ja teve iniciativa nesse sentido?

[Nutricionista] No meu periodo nao, que eu sou relativamente nova na empresa,
eu estagiei aqui ha 1 ano e meio atras e voltei pra trabalhar esse ano aqui. O que
ocorre aqui, de vez em quando a gente faz uma comida diferenciada, um menu dif-
erenciado para determinados dias. Agora estamos com um projeto pra fazer pro dia
do Professor. Entao a gente vai fazer um dia diferente, mas geralmente a gente nao
faz grandes mudancas porgue 0s Nossos cardapios sao previstos pela matriz no Rio
Grande do Sul, entao nao tem como fazer grandes mudancas, como € um contrato
fechado com a PUC, tudo que gera um excesso de gastos a gente nao pode mexer
como a gente gostaria, né. A gente gostaria de fazer muito mais e melhor, mas tem
um contrato que precisa ser revisto de tempos em tempos e se a gente fizer tudo que
a gente gostaria de fazer de inovagao e melhorias esse contrato sairia muito caro pra
Sodexo, mas sempre que possivel a gente da uma diversificada no cardapio.

[Felipe] Essa questdo do preco, tem alguma relacdo com alimentos da época, de
ficarem mais baratos, existe um aproveitamento ou o cardapio se mantém?

[Nutricionista] Tem, mas nao interfere no preco. Nos trabalhamos com um mapa
de safra. Por exemplo, se fosse ha 2 meses atras nés nao poderiamos oferecer tangeri-
na, agora nos podemos, porque esta na época da tangerina, e vocés vao ver que daqui
a pouco ela desaparece. Maca por exemplo nunca falta, porque ela é resistente e mais
facilde conservar, entao ela sempre tem. Isso vai acontecer também com os hortifrutis
emgeral,entaoagentevaimudandode acordocom o mapa de safra.lssoja é previsto-
nesses 62 cardapios. Volto na questdo da carne, que é uma coisa sempre mais polémi-
ca,acarnetdaumentando de preco mas o valor do contrato continua o mesmo haum
tempao, entdo a gente tem que se virar, mexe na lucratividade na empresa porque a
gente nao pode deixar de oferecer carne, entdao € uma mudanca que nado pode fazer.

[Vitor] O que vocés fazem com a comida que sobra?

[Nutricionista] O resto do consumidor, do cliente a gente descarta direto, eu até
pensei em fazer alguma coisa pra gente ver e fazer uma campanha porgue nds te-
Mos casos em que o cliente enche o prato enche o prato e ele ndo aguenta comer
aquilo, ele sabe que dificilmente e ai ele joga tudo fora. Isso acontece com guardana-
PO, ISSO acontece com copos, se Vocé pega 2 guardanapos € o suficiente para vocé
higienizar sua boca e tal. Entao esse vai direto pro descarte, resto ingesta. O que sobra
de preparacao pronta também € descartado, ndés nao podemos oferecer nem pra
um orfanato nem pra um lar de idoso, o que a gente faz é cada dia a gente adequar
nossas preparacdes pra sobrar o menos possivel, porque se eu doar para um orfanato,
para um lar de idoso ou para alguém que esta na rua e essa pessoa passar mal nés
podemos até responder criminalmente. Entdo ele é todo descartado, infelizmente
nem funcionario pode levar pra casa, daqui Nndo sai. AQui a pessoa pode comer o que
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quiser, o tanto que quiser, mas nao pode levar pra casa nada nada nada. E a politica
da empresa, porque tudo que acontecer por ingestao de um alimento produzido
agui pode trazer consequéncias inclusive judiciais para empresa.

[Felipe] E esse é descarte é lixo organico normal?

[Nutricionista] E lixo organico, ele vai pra um lugar especial ali fora, tem uma
cacamba propria que a coleta é diferenciada inclusive pela propria prefeitura, ele nao
val pra qualquer lugar, é lixo organico. A gente inclusive toma cuidade de nao colocar
nesse descarte de arroz, feijao, tudo que sobra, um plastico, etc

Queria falar um pouquinho da gordura, nossa politica é de pouca gordu-
ra e pouquissimo sal. O cliente tem a possibilidade quando tem ali a disposicao
O azeite e o sal, porque tem algumas preparacdes nossas que saem completa-
mente sem sal, que é outra prerrogativa da alimentacao coletiva, que é com-
bater as frituras e o sal. Nada aqui na Sodexo é frito, nem a batata frita, ela segue
aquela linha daqguelas panelas que agora fritadeiras que vocé coloca o minimo
de gordura e vai pro forno combinado. Entdo quando vocé vé que a comida ta te-
oricamente sem gosto € so vocé dispor dos temperos que estao a disposicao ali

[Agustina] A gente queria saber da horta, se existe alguma relagao com aqui
[Nutricionista] Nao, aqui tudo vem preparado, sanitizado dos fornecedores.
[Felipe] Vocé trabalha aqui todo dia?

[Nutricionista] Todo dia, das 7h as 17h.
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