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RESUMO
A comercialização de alimentos orgânicos vem sendo cada vez mais considerada como proposta para que a 
sociedade avance no tema da alimentação saudável. O estímulo ao desenvolvimento de serviços territoriais 
sustentáveis também contribui para o enriquecimento de pequenos e microempreendedores, e para o engaja-
mento entre as partes envolvidas. Assim, o presente artigo propõe um modelo de plataforma colaborativa para 
a comercialização de alimentos orgânicos. A pesquisa faz uso das ferramentas do Design de Serviço vinculadas 
à metodologia do Design Thinking para representar uma proposta de plataforma colaborativa com base na 
experiência em serviços de entrega de alimentos orgânicos durante o período de isolamento social imposto 
pela pandemia do COVID-19. Além de uma estrutura conceitual que permite a reflexão e debates entre possíveis 
stakeholders que tenham interesse em elaborar um sistema tecnológico que apoie práticas colaborativas atra-
vés da construção de um serviço de entrega de alimentos orgânicos a partir de pequenos produtores locais. O 
artigo sugere uma relação natural entre os processos de inovação social, a construção de serviços colaborativos 
e soluções sustentáveis. Para pesquisas futuras é indicado a validação do modelo proposto através da aplicação 
de novos ciclos do Design Thinking, assim como o desenvolvimento de estudos que investiguem possíveis mo-
tivações para a prática do consumo consciente.
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ABSTRACT 
The discussion on the commercialization of organic food is contemporary and must be considered for society to make 
progress regarding the topic of healthy eating. Encouraging the development of sustainable territorial services con-
tributes to the enrichment of small and micro-entrepreneurs, and the engagement among the stakeholders. This ar-
ticle proposes a collaborative model for the commercialization of an organic food platform within the territory. The 
research adopts the use of Service Design tools linked to the Design Thinking methodology to represent a proposal for 
a collaborative platform, based on the experience of the first author with service delivery of organic food during the 
period of isolation, imposed by COVID-19 pandemic. In addition to a conceptual framework that allows for reflection 
and debates between possible stakeholders who want to study and elaborate a technological system that supports 
practices through the construction of organic food delivery from small local producers. The article suggests a natural 
relationship between social innovation processes, building collaborative services, and sustainable solutions. For future 
research it is suggested the validation of the proposed model is indicated through the application of a new cycle of 
Design Thinking, as well the development of studies that investigate possible motivations for the practice of conscious 
consumption.
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1. INTRODUÇÃO
O mercado de orgânicos cresce a cada dia no Brasil, e 
como consequência as empresas estão mais interessadas 
em investir no desenvolvimento de novos produtos orgâ-
nicos voltados para consumidores conscientes. Em 2020 o 
mercado brasileiro nesse setor cresceu aproximadamen-
te 30% e movimentou cerca de R$ 5,8 bilhões (ORGANIS, 
2020; 2021). De acordo com a Food and Agriculture 
Organization of United Nations - FAO (2017), em muitos 
países a agricultura é o setor econômico que mais cresce 
e mais emprega pessoas no mundo. Os pequenos agricul-
tores são responsáveis pela produção de 80% mundial de 
alimentos da nossa comida, no entanto, estes indivíduos 
pertencentes ao setor rural, possuem quatro vezes mais 
chances de serem pobres globais (FAO, 2017; RIZZO, 2017).

Para a Organização das Nações Unidas - ONU, acabar 
com a fome, alcançar a segurança alimentar e promover a 
agricultura sustentável, assim como transformar cidades 
e comunidades seguras, resilientes e sustentáveis e ga-
rantir o consumo e produção consciente são três dos 17 
objetivos de desenvolvimento sustentável, presente na 
Agenda 2030 (SDGS, 2015).

De acordo com este cenário, Lima e Dias (2020) afir-
mam que a agroecologia, que tem como uma das suas 
pautas principais a eliminação progressiva dos agrotó-
xicos e proporcionar saúde para produtores e consumi-
dores, tem sido uma das iniciativas mais bem sucedidas 
dentre as iniciativas desenvolvidas no interior da econo-
mia solidária e outras práticas de economias alternativas. 
Akatu (2018) apresenta dados atuais sobre o panorama 
do consumo consciente no Brasil e constata que o dese-
jo dos consumidores é pelo caminho da sustentabilida-
de, no entanto, essa circunstância ainda não é uma rea-
lidade no padrão de consumo do país. Allen e Prosperi 
(2016) afirmam que a agricultura e os sistemas alimen-
tares são o centro dos debates para a sustentabilidade. 
Ainda segundo esses autores, a construção de sistemas 
sustentáveis torna-se necessário para redirecionar nossas 
políticas e sistemas alimentares para metas mais alinha-
das ao melhor desenvolvimento econômico e a preserva-
ção do meio ambiente, ocasionando o bem-estar social, 
movimento reconhecido por alguns autores como “eco-
nomia verde”. De acordo com Barbalho et al. (2020) esse 
conceito é baseado na convicção de que os benefícios 
de se investir em sustentabilidade ambiental superam o 
custo de não o fazer e, igualmente, o de ter que proteger 
os ecossistemas dos danos causados por uma economia 
não verde.

Outro ponto importante é levantado por Yue et al. 
(2017), que trazem a discussão de que o aumento do uso 
da internet como fonte de busca para informações de se-
gurança alimentar tem despertado a vontade do consu-
midor comprar alimentos orgânicos. Assim, a forma como 
as informações são transmitidas nas plataformas on-line 
entre vendedores e consumidores pode influenciar a 

percepção de risco e confiança dos consumidores.

Nesse sentido, segundo Baek et al. (2010), as tecnolo-
gias de informação e comunicação (TICs) surgem como 
uma solução capacitadora que facilita inovações sociais 
de base, estas tecnologias que podem democratizar e 
acelerar a inovação se difundiram em nossas vidas co-
tidianas nos últimos anos. Não obstante, o movimento 
Online para Offline (O2O) é uma característica importante 
hoje para a economia do compartilhamento, contribuin-
do potencialmente para resolver ou melhorar questões 
do meio ambiente e proporcionar transformação social 
do período atual, antropocênico (Lan et al., 2017). De 
acordo com dados da Firjan (2020), os serviços de entrega 
estão em crescimento ao longo dos últimos anos e houve 
uma aceleração neste processo de digitalização dos servi-
ços em decorrência da crise sanitária da COVID-19. 

Segundo Patricio et al. (2018), além das novas tec-
nologias proporcionarem mais pontos de contato entre 
stakeholders na rede online, a natureza do envolvimen-
to dos atores em um serviço também está mudando. De 
acordo com os pesquisadores, o codesign e essas novas 
formas de envolvimento do usuário são os princípios-cha-
ve no Design de Serviço (DS) e na inovação de serviços. 
Segelström (2013) define o DS como o uso da maneira de 
projetar do designer com o intuito de melhorar ou desen-
volver sistemas de serviço, com uso intensivo de pessoas 
por meio do engajamento dos stakeholders. Trischler et al. 
(2018) confirmam a eficiência da aplicação de uma abor-
dagem colaborativa no design centrado no usuário para 
criar novos conceitos de serviço. Assim como na perspec-
tiva de Kimbell (2011), projetar para o serviço é um pro-
cesso exploratório que visa promover tipos de relação de 
valor entre diversos atores dentro de uma configuração 
sócio-material. Além dessas visões sobre o DS, segundo 
Clatworthy (2017) faz considerações sobre a importância 
do Design Thinking (DT) para o serviço, uma vez que os 
serviços são configurações sócio-materiais com resulta-
dos experienciais.

A partir dessa discussão, o presente artigo está orien-
tado para a investigação de novas oportunidades de 
serviços colaborativos que beneficiam o desenvolvi-
mento do território e estimulam o consumo conscien-
te. Considerando o mercado de entregas de alimentos 
orgânicos, em função do crescimento econômico, são 
identificadas duas principais questões: (a) “Como ativar 
os comportamentos de consumo consciente em relação 
à alimentação saudável?” e (b) “Como criar um sistema 
de coprodução que fortaleça a agroecologia e promova 
o engajamento de consumidores conscientes?” Assim, a 
presente pesquisa toma como objetivo propor um mode-
lo de plataforma colaborativa para comercialização de ali-
mentos orgânicos. Consequentemente, a pesquisa adota 
as ferramentas do DS, baseando-se também nas três eta-
pas do DT definidas por Brown (2008) inspiração, ideação 
e implementação. Apoiada na definição de que modelos 
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são declarações de como as coisas são (March e Smith, 
1995), a presente pesquisa busca representar um serviço 
colaborativo como uma plataforma, a qual é considerada 
uma estrutura de base que hospeda uma ou mais possi-
bilidades de soluções (Baek et al., 2010).  

A pesquisa é organizada da seguinte forma: a Seção 
2 apresenta o contexto teórico do design de serviço 
vinculado à inovação social e a importância da criação 
de serviços sustentáveis como o da entrega de alimen-
tos orgânicos. A Seção 3 apresenta a abordagem do DT 
como metodologia de pesquisa e as ferramentas do DS 
que são utilizadas para as etapas de imersão, ideação e 
implementação do processo. A Seção 4 apresenta os re-
sultados empíricos do processo de DT. A Seção 5 discu-
te os resultados do processo de DT e possibilidades de 
inovações de serviços sustentáveis e a Seção 6 apresenta 
as principais conclusões da pesquisa e reflete sobre pes-
quisas futuras.

2. REFERENCIAL TEÓRICO
Sultan e Qaed (2020) afirmam não ser um caminho sim-
ples ligar a sustentabilidade à inovação. Segundo Lima e 
Dias (2020) para ter sucesso nos processos de inovação 
sustentável, as empresas devem equilibrar a iniciativa in-
dividual com a atividade coletiva e o desenvolvimento 
de competências de longo prazo. A FAO (2018) sugere 
que, para alcançar mudanças sistêmicas transformacio-
nais em sistemas alimentares, é necessário considerar as 
variáveis relevantes de um problema, seus elementos, 
suas relações e efeitos relacionais, e todos os impactos 
sociais, ambientais e econômicos das possíveis soluções. 
Atrelado a essas três dimensões da sustentabilidade, 
Millard (2018) afirma que a Inovação Social é cada vez 
mais reconhecida como um componente da nova es-
trutura de inovação necessária para o desenvolvimento 
sustentável. A partir dessa contextualização, as próximas 
três subseções abordam temas relacionados á contribui-
ção que o DS pode oferecer para uma mudança social, 
a discussão sobre os benefícios da criação de serviços 
e sistemas sustentáveis e colaborativos, e o cenário do 
consumo de alimentos orgânicos.

2.1 DS para Inovação Social
O DS é uma abordagem multidisciplinar, participati-
va e centrada no ser humano (Holmlid, 2009; Meroni e 
Sangiorgi, 2011). Por consequência, ele fornece métodos 
e ferramentas para orquestrar e materializar as intera-
ções entre pessoas, instituições e sistemas tecnológicos 
de maneira inovadora (Teixeira et al., 2017). 

Essa relevância é apontada por Patrício et al. (2018), 
onde se reconhece que o DS e a inovação são aborda-
gens que vêm ganhando maiores níveis de complexi-
dade, ampliando os seus escopos no desenvolvimento 
de novas soluções para clientes e organizações. Nesse 
sentido, a implementação do DS por meio do processo 
de DT pode ajudar na geração de soluções sustentáveis 

inovadoras para diferentes problemas sociais (Sultan e 
Qaed, 2020). Manzini (2014) também pontua que o Design 
ganha destaque neste setor porque a gama de atividades 
(e, portanto, de recursos solicitados e habilidades) é mui-
to ampla, podendo os designers atuar como facilitadores, 
apoiar iniciativas em curso, e podem ser gatilhos que ini-
ciam novas conversas sociais. 

As inovações sociais são “novas ideias (produtos, ser-
viços e modelos) que atendem simultaneamente às ne-
cessidades sociais e criam novas relações ou colaborações 
sociais” (Murray et al., 2010). Neste contexto, as ferramen-
tas do DS, podem atuar como representações gráficas e 
de comunicação de um cenário, um novo sistema, um 
novo conceito ou uma nova experiência de serviço, mas 
também podem atuar como “facilitadoras de conversa” 
(Giordano et al. 2018). Assim, elas podem ser acionadas 
para apoiar projetos colaborativos e propor discussões de 
maneira diferente entre grupos de pessoas com pensa-
mentos díspares. Dessa forma, é reconhecido que ques-
tões culturais, bem como interpessoais e redes sociais 
representam enormes desafios para o design e gestão de 
serviço (Cipolla e Reynoso, 2017).

2.2 Serviços Sustentáveis e Colaborativos
É reconhecido que as inovações sociais desempenham 
um papel fundamental e possibilitam o compartilhamen-
to de modelos de negócios sustentáveis por meio de no-
vos modos de cocriação de valor entre empresas e usuá-
rios (Lan et al., 2017). 

Assim, a colaboração e o compartilhamento se tornam 
discussões cada vez mais presentes quando se fala em sis-
temas que buscam o bem-estar social e a preservação do 
meio ambiente. Para Benoit et al. (2017), a economia co-
laborativa é um fenômeno crescente e considerado um 
tipo disruptivo de inovação em serviços baseado em três 
fatores: o número e tipo de atores envolvidos, a natureza 
das trocas e a franqueza das trocas. Dessa forma, a eco-
nomia do compartilhamento inspira diferentes modos de 
inovação social, especialmente no nível de base, onde as 
pessoas tiram proveito de vários tipos de compartilha-
mento para ajudar a resolver problemas socioambientais, 
como a promoção do consumo sustentável e práticas de 
produção (Martin et al., 2015). No longo prazo, isso pode 
fazer parte de um estilo de vida mais sustentável, uma vez 
que os recursos existentes são utilizados em maior medi-
da (Patrício et al., 2018).

Outro ponto importante é que iniciativas de sustenta-
bilidade orientadas por tecnologia também são conside-
radas o caminho a seguir para grandes mudanças no sis-
tema socioeconômico (National Research Council, 2012; 
Schwab, 2017). Isso se deve ao fato de que essas inicia-
tivas influenciam o comportamento de usuários ecologi-
camente corretos e socialmente sustentáveis (Bonaccorsi 
et al., 2017). Logo, como afirmado por Camaréna (2020), 
os designers de sistemas de inovações têm um papel 
fundamental para desempenhar a concepção de futuros 
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sistemas alimentares sustentáveis. 

2.3 Comercialização de Alimentos Orgânicos
De acordo com Adamtey et al. (2016), são considerados ali-
mentos orgânicos itens que não contêm produtos quími-
cos artificiais, como fertilizantes, antibióticos, herbicidas, 
pesticidas e organismos geneticamente modificados; pro-
porcionando benefícios para a saúde do consumidor. Por 
consequência, construir sistemas sustentáveis de alimen-
tos (e.g., como a comercialização de alimentos orgânicos) 
é um lema popular e um grande esforço para redirecionar 
nossos sistemas alimentares, e políticas para ajustar me-
lhor aos objetivos e melhoria do bem-estar social (Allen e 
Prosperi, 2016). Nesse sentido, tais sistemas e seus atores 
devem ser considerados como principais facilitadores no 
contexto do rápido crescimento populacional, urbano e 
de riquezas, mudança nos padrões de consumo e globali-
zação, bem como as alterações climáticas e o esgotamen-
to dos recursos naturais (FAO, 2018).

Assim como afirmado por Afonso et al. (2018), o consu-
mo sustentável representa um enquadramento ético-va-
lorativo do ato de consumo como uma meta política da 
sociedade. Portanto, tem-se que o consumo sustentável 
é um objetivo global inerente a todas as formas de convi-
vência em comunidade.

3. METODOLOGIA
A presente pesquisa adota o DT como metodologia prin-
cipal, descrita por Brown (2008) como uma abordagem 
que imbuí todo espectro de atividades de inovação com 
os valores do design centrado no ser humano.

Tabela 01: Desenho da pesquisa com base nas etapas do Design 
Thinking

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Este método é caracterizado por não ser um processo 
linear, e de acordo com Brown (2008)  deve passar por três 
etapas:

1. InspiraçãoInspiração: circunstâncias (seja um problema, uma 
oportunidade, ou ambos) que motivam a busca de 
soluções. 

2. Ideação: processo de geração, desenvolvimento e 
teste de ideias que podem levar a soluções.

3. Implementação: Traça um caminho para o mercado. 

No presente artigo é sugerida a combinação do DT 
com as ferramentas do DS. De acordo com Clatworthy 
(2017), a ligação entre o DS e DT é incontestável, onde 
o DS é visto como “um aplicativo” do DT apontado para 
um tipo de serviço específico. Na Tabela 1 é apresentada 
a descrição detalhada das ações e das ferramentas pro-
venientes do DS que são empregados em cada etapa da 
pesquisa.

4. RESULTADOS

4.1 Inspiração
Na etapa de inspiração são observados conhecimentos 
empíricos através das entrevistas e das observações dire-
tas consideradas na presente pesquisa. Esse processo de 
imersão tem como foco a busca por insights que contri-
buam para a etapa seguinte.

Jornada Emocional
A Empresa 1 parte de uma base tecnológica estrutura-

da e personalizada baseada em modelos de negócios ino-
vadores. Ela propõe ao cliente uma assinatura recorrente 
a partir de cestas pré-formatadas, além de uma mercearia 
online que possibilita o cliente incluir outros produtos. A 
plataforma possibilita que o consumidor troque dois dos 
produtos das cestas pré-formatadas, além de deixar claro 
a possível troca de alguns alimentos (que sejam parecidos 
nos valores nutricionais), caso aquele alimento não esteja 
pronto para ser consumido. Observa-se que a comunica-
ção da empresa é um ponto forte da estratégia, porém a 
automação das relações distância o cliente da natureza 
do negócio. A representação da experiência do serviço da 
Empresa 1 é apresentada na Figura 02.

Pontos positivos da Empresa 1:

• Produtos de qualidade.

• Site que direciona a jornada do cliente, com dife-
rentes dinâmicas de serviço.

• Pagamento online.

• Preocupação em eliminar sacolas plásticas do 
meio ambiente, através de uma embalagem consciente

Pontos negativos da Empresa 1:

• Com o crescimento da demanda desordenada 
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Pontos negativos da Empresa 2:

• A empresa transmite ainda uma imagem de “inician-
te” e depende da divulgação do boca-a-boca.

• Existem alguns detalhes a serem lapidados como a 
entrega em uma sacola de plástico grande, e vários sacos 
plásticos para separar os produtos.

Mapa da Empatia
Utilizado para uma visão ampla e direcionada aos de-

sejos do usuário, o Mapa da Empatia é realizado a partir 
de uma entrevista semiestruturada com base em pergun-
tas chaves, e que questiona o comportamento e desejos 
dos usuários.

De acordo com XPLANE (2021), todos em uma organi-
zação são movidos por coisas diferentes. E nesse sentido, 
o Mapa da Empatia oferece um mergulho profundo nas 
motivações subjacentes do seu entrevistado para desco-
brir por que fazem determinadas escolhas, e não outras. 
Esta ferramenta permite compreender melhor aquilo que 
o cliente está realmente disposto a pagar (OSTERWALDER 
e PIGNEUR, 2011).

Figura 03 : Jornada Emocional - Empresa 2
Fonte: Desenvolvido pelos autores, com base em observação direta.

No atual artigo, são realizadas três entrevistas com 
pessoas restritas ao gênero feminino de três faixas etá-
rias e estilos de vida diferentes (39, 64 e 36 anos). Duas 
das entrevistadas são casadas, uma delas é mãe de uma 
filha de quatro anos, e a outra é mãe de duas filhas adultas 
e mora apenas com o marido (Apêndice). O objetivo da 
construção desse Mapa da Empatia é entender o que leva 
a adesão, ou a não adesão dos serviços de entrega de ali-
mentos orgânicos. 

Ponto de vista do empreendedor

Em entrevista com uma das sócias da Empresa 2 são 
destacados alguns pontos relevantes que podem servir 
de insights para a busca de melhorias e inovações em 

decorrente da pandemia COVID-19, o sistema apresentou 
bugs.

• Mesmo que exista uma preocupação em estar 
sempre presente, via e-mail e WhatsApp, os pontos de 
contato automatizados distanciam o cliente.

• Não existe uma aproximação dos clientes com os 
produtores locais, apenas nas redes sociais.

A Empresa 2 é fundamentada em um empreendimen-
to surgido a partir da necessidade de uma família e seu ci-
clo de amigos em fomentar uma alimentação saudável. O 
negócio é gerido por quatro membros da família, sendo 
que dois deles têm especialização em engenharia agrô-
noma e os outros dois têm experiência na área de educa-
ção, com experiência e envolvimento em movimentos so-
ciais. O sistema de compras é feito através de ferramentas 
disponíveis no mercado, WhatsApp e Goomer. Conforme 
indicado na representação da experiência com a Empresa 
2, na Figura 03, observa-se que existe uma preocupação 
natural em fazer um atendimento acolhedor e eficiente; 
no entanto, por ser um empreendimento novo e com 
seus processos em construção, o cliente tem dúvida em 
relação a pertinência do serviço.

Pontos positivos da Empresa 2:

• Produtos de qualidade.

• Uma empresa familiar que sempre cultivou a impor-
tância de uma alimentação saudável.

• A pessoa responsável pelo pedido é uma professora 
do ensino médio e gosta de explicar e educar os clientes.

• O casal responsável pelos produtos, é formado em 
engenharia agrônoma e tem o contato direto com os 
produtores da região de Miguel Pereira, Paty de Alferes 
e Itaipava

Figura 02 : Jornada Emocional - Empresa 1
Fonte: Desenvolvido pelos autores, com base em observação direta.
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Figura 04 : Mapa Mental
Fonte: Desenvolvido pelos autores a partir de insights gerados por observação direta 
dos serviços, entrevista com possíveis consumidores e uma das empreendedoras 

4.3 Implementação
De acordo com Baek et al. (2010) o que distingue o serviço 
colaborativo de outros serviços são as qualidades rela-
cionais como pré-requisito para funcionar. Para que haja 
ruptura com os processos tradicionais e surjam propos-
tas de sistemas com viés sustentável, a organização deve 
privilegiar a cooperação e a comunicação entre atores 
com diferentes especializações (Lima e Dias, 2020). Desta 
forma, de acordo com os pontos levantados na etapa 2, 
Ideação, são listados a seguir os atores que podem atuar 
como possíveis facilitadores do serviço de entrega de ali-
mentos orgânicos junto a uma análise de como cada um 
pode colaborar para o ciclo. 

Consumidor: 

• Desenvolver empatia pelo processo natural do servi-
ço e estar disponível para imprevistos ocasionados pela 
sazonalidade da colheita dos alimentos; 

• Divulgar os benefícios do serviço na sua rede de 
relacionamento. 

• Despertar o interesse em pesquisar o percurso dos 
produtos que consumimos. 

• Sentir-se mais próximo da natureza e buscar mais hu-
manidade nas relações. 

serviços relacionados a venda de alimentos orgânicos. 
É interessante ressaltar que uma das motivações para o 
início do negócio é o contato direto de uma das sócias 
com os pequenos produtores da região serrana do Rio de 
Janeiro e a descoberta da necessidade dos pequenos pro-
dutores de escoar a produção. Mesmo havendo algumas 
parcerias que facilitam a venda dos seus alimentos, ainda 
sobram alimentos para serem comercializados semanal-
mente. A seguir são listados trechos mais relevantes da 
entrevista:

• “O negócio começou como uma troca de favores, 
com o fácil acesso aos produtores locais, nos disponibi-
lizamos a trazer as primeiras cestas para famílias vizinhas 
e amigos. “ 

• “Fazemos parte de uma comunidade que prioriza a 
alimentação natural como forma de prevenir a saúde do 
corpo e cuidar do meio ambiente.” 

• “Um dos desafios para que o negócio cresça é o au-
mento do espaço para depósito e separação de alimen-
tos, carros maiores para transporte e um freezer para 
conservação.” 

• “Se comprarmos o alimento direto com o produtor, 
conseguimos oferecer um produto de qualidade com um 
preço acessível.” 

• “Não são todos os clientes que entendem que não 
teremos o mesmo produto toda a semana, mas eu sou a 
pessoa encarregada a explicar para cada cliente sobre a 
sazonalidade dos alimentos, assim como dar dicas de re-
ceitas e formas de conservar o alimento natural.” 

• “Os alimentos que não são vendidos e não podem ser 
estocados, são distribuídos entre os funcionários da em-
presa ou doados para instituições carentes do território.” 

• “Fazemos promoções quando uma produção au-
menta desordenadamente, o contato direto com os pro-
dutores nos permite esta colaboração mútua.” 

• “A maioria dos clientes são mulheres de diferentes 
idades.” 

• “Após o início do isolamento social decorrente da 
pandemia, nossas demandas aumentaram 100% nos dois 
meses seguintes.” 

4.2 Ideação

Após a fase de imersão são selecionados quatro pontos 
focais sobre a pesquisa, além do tema principal: (a) ali-
mentos orgânicos, (b) comportamento, (c) consumo, (d) 
cooperação e serviço. A partir de conexões convergentes 
e divergentes é então construído o Mapa Mental para o 
melhor entendimento da comunidade alvo para o mode-
lo de plataforma proposto (Figura 04).
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Figura 05 : Mapa de Stakeholders
Fonte: Desenvolvido pelos autores 

Jornada do Cliente 
Para que o serviço seja visualizado pelo ponto de vista 

do consumidor é desenvolvida uma representação que 
ilustra a Jornada do Cliente sinalizando os principais pon-
tos de contato da jornada (Figura 06).

Figura 06: Jornada do Cliente
Fonte: Desenvolvido pelos autores.

5. DISCUSSÕES
O presente artigo propõe, a priori, despertar uma aná-
lise entre a conscientização e o desejo da alimentação 

• Criar o hábito colaborativo de apoiar pequenos em-
preendimentos locais com o intuito de fomentar a econo-
mia circular. 

Pequenos Produtores: 

• Divulgar o seu processo de plantio, alimentos da 
estação e buscar proximidade com os facilitadores e 
consumidores 

Empreendedor/ Facilitador do Serviço: 

• Desenhar um processo em que a essência do negócio 
(estímulo das relações humanas, respeito e proximidade à 
natureza) seja mantido em todos os pontos de contato. 

• Estar engajado em projetos que educam a população 
sobre alimentação saudável e consumo consciente. 

• Desenhar um serviço de “pós-venda” que direcione 
os alimentos que não foram comercializados para ações 
sociais, ou para outras funções como o adubo do solo. 

Instituições Públicas: 

• Mapear a interlocução entre empresas que possam 
doar os alimentos e organizações que atuam no combate 
à fome, dentro do território. 

Agentes de Comunicação: 

• Fomentar a cultura de colaboração, fazer ações 
de incentivo para pequenos produtores e movimentos 
sustentáveis.

Mapa de Stakeholders 
O Mapa de Stakeholders é utilizado para simular um 

esquema que gere o engajamento de todos os atores en-
volvidos a partir de uma interação linear entre consumi-
dor, ponto de distribuição dos produtos, pequenos agri-
cultores e produtores locais (Figura 05).

Com base nas interlocuções entre esses principais 
stakeholders e com objetivo de construir um sistema de 
cooperação no território, é proposto  modelo de platafor-
ma que promove serviços colaborativos para o incentivo 
do consumo de alimentos orgânicos e desenvolvimen-
to de uma economia sustentável que integra ainda os 
pequenos produtores, instituições públicas e privadas, 
consumidor e comunidade local – esses stakeholders e a 
análise de como eles podem colaborar para o ciclo são 
apresentados a seguir. A proposta se refere a uma plata-
forma digital com base no social commerce, permitindo o 
envolvimento de indivíduos dos diferentes níveis sociais e 
de poder, ao ecossistema de produção de alimentos natu-
ralmente cultivados. 

Esta plataforma é proposta de forma a apoiar um cen-
tro de cooperação que permita uma melhor organização 
e distribuição de alimentos para quem tem poder aqui-
sitivo de compra, mas também para comunidades que 
precisam de doações. 
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ações de organizações públicas e privadas, o que é conhe-
cido como um sistema híbrido. De acordo com Manzini 
(2014), a inovação social, tanto em seu movimento inicial 
quanto em sua existência de longo prazo, muitas vezes 
depende de interações mais complexas entre diversas ini-
ciativas. Quando são realizadas diretamente pelas pesso-
as envolvidas (bottom-up) são frequentemente apoiados 
por diferentes tipos de intervenções fornecidas por ins-
tituições, organizações cívicas ou empresas (top-down). 
Por fim, tem-se que a conexão mais próxima entre usuá-
rio e empresas pode permitir a reestruturação entre usu-
ários, os objetos compartilhados e a plataforma de com-
partilhamento em direção a um sistema comunitário mais 
integrado, baseado não apenas no preço e conveniência 
pessoal, mas também em normas de sustentabilidade 
compartilhada confiança e responsabilidade social (Lan 
et al., 2017)

6. CONCLUSÃO
O presente artigo apresenta a aplicação de algumas das 
ferramentas do DS integradas ao processo de DT a fim 
de orientar a construção de um serviço colaborativo sus-
tentável com foco no setor alimentar. Além de evidenciar 
graficamente um sistema complexo, que pode apontar 
para um serviço inovador, tais ferramentas contribuem 
para compreensão de funções complementares entre o 
design e a criação de plataformas colaborativas orienta-
das para a sustentabilidade. A partir do momento em que 
a proposta de plataforma de comercialização de alimen-
tos orgânicos é realizada com o foco na melhoria da qua-
lidade de vida e bem-estar do ser humano, a contribuição 
para a preservação de recursos naturais e o planejamento 
de uma melhoria contínua e colaborativa de novos servi-
ços é inerente às soluções geradas. 

A estrutura de serviço aqui proposta é apenas uma 
reflexão do que pode ser desenvolvido e melhorado nas 
interações que envolvem a comercialização e a produção 
de alimentos orgânicos. Para trabalhos futuros é indicada 
a validação  do modelo de plataforma que promove ser-
viços colaborativos proposto na fase de implementação, 
a partir da aplicação de outros ciclos de DT Esta validação 
pode ser feita por meio de pequenos sistemas, com baixa 
complexidade tecnológica, com foco em observar a par-
ticipação e o engajamento dos stakeholders de um terri-
tório específico, para que em um segundo momento seja 
elaborada uma solução tecnológica mais avançada que 
possibilite o sistema ser replicado em outros territórios.

Os resultados da pesquisa também apontam para 
uma investigação mais profunda em relação ao com-
portamento dos consumidores que são conscientes da 
importância de práticas sustentáveis. Entende-se que o 
preço é um dos fatores decisivos para a não adequação 
ao mercado de orgânicos. No entanto, uma questão que 
pode ser avaliada, é sobre quais são as práticas que de-
vem ser implementadas para que haja um aumento cres-
cente da demanda de produtos orgânicos ao ponto que o 

saudável, e as barreiras da adoção desta prática na rotina 
do consumidor. Trata-se de uma iniciativa que contribui 
de forma coletiva para o território promovendo o bem-
-estar para todos os stakeholders. Ao analisar as observa-
ções feitas na etapa de inspiração da presente pesquisa, é 
entendido que mesmo o preço sendo um dos principais 
limitadores para o consumo de orgânicos, é possível que 
práticas de conscientização e ações que incentivem novas 
formas de economia (as economias sociais, alternativas e 
verdes) promovam uma inovação social que resulte em 
um serviço mais acessível. Assim como o entendimento 
da relevância do uso da internet na evolução de serviços 
colaborativos. 

Apesar do presente artigo não cobrir o detalhamento 
tecnológico da plataforma de comercialização de alimen-
tos orgânicos, a pesquisa oferece uma reflexão sobre um 
possível sistema de coprodução que fortaleça a agroeco-
logia e promova o engajamento dos consumidores. As 
etapas de inspiração, ideação e implementação propos-
tas no ciclo do DT descrito anteriormente, apresenta uma 
estrutura conceitual, um modelo, que permite a reflexão e 
o debate de diferentes caminhos para a construção de um 
serviço colaborativo entre os possíveis stakeholders. Para 
que se defina a melhor linguagem de programação e a 
interação delas entre dispositivos e tecnologias acessíveis 
aos cenários imaginados, é sugerido a execução de mais 
um ciclo das etapas de inspiração, ideação e implemen-
tação para a construção de um produto mínimo viável. 
É comum que projetos de design focados em inovação 
passem pelas três etapas do DT mais de uma vez, princi-
palmente as duas primeiras, à medida que as ideias são 
refinadas e novas direções forem tomadas (Brown, 2008), 
promovendo o aprimoramento constante de soluções. 

É importante destacar que soluções guiadas por tec-
nologias podem ser direcionadas a segurança alimentar 
e nutricional como também reconectar os sistemas ali-
mentares à adoção das relações urbano-rural (Camaréna, 
2020). Segundo Baek et al. (2010), um dos benefícios que 
as plataformas digitais e colaborativas proporcionam é 
a melhoria da comunicação entre as partes interessadas 
dentro de um serviço e entre serviços semelhantes, for-
talecendo assim o tecido social e tornando um serviço 
mais flexível. Uma vez que a internet pode fornecer dados 
mais precisos, transparentes e atualizados, os pequenos 
produtores, portanto, devem fornecer informações mais 
precisas (Yue, et al, 2017), o que gera uma maior confiança 
dos consumidores e atitudes mais participativas. 

O DS quando vinculado à abordagem do DT, centrada 
no humano, deve necessariamente seguir uma trajetória 
de projeto em torno das qualidades das relações inter-
pessoais e na proposta de inovações sociais. Mesmo os 
serviços ditos como disruptivos, estruturados com bases 
tecnológicas por meio de uma plataforma digital, se tra-
tando de um serviço, sempre deve ser assumido como 
uma coprodução e ir em busca de “trocas” satisfatórias. A 
plataforma sugerida propõe a interação de atores locais e 
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