








13

Ele preenche na plataforma o prazo exato para o
conserto da bota.

14

Algumas horas depois do ciclista levar a bota, Caio
recebe uma notificagao perguntando que dia ele
gostaria de receber a entrega para a devolugao da
bota. Ele escolhe o dia e o horario.

15

Um tempo depois ele recebe a notificacio
do dia e horario em que a bota sera retirada.

Rodrigo conserta a bota.

Ele embala a bota seguindo as instrugdes da
plataforma.

Abota é retirada na loja de Rodrigo.

I

16 17 18
O ciclista leva a bota consertada para a casa No dia e na hora agendada a bota consertada é Ele analisa a bota. Percebe que ela estd bem colada
de Caio. entregue. e costurada.

19 20 21
Um tempo depois Caio recebe uma notificagao Caio avalia com 5 estrelas. Um tempo depois Rodrigo recebe a notificacio da
pedindo que ele avalie o prestador. avaliagdo dada por Caio.

22 23 24 1

O STORYBOARD DO CASO DE CAIO PASSANDO PELO PONTO DE VISTA DE TODOS OS STAKEHOLDERS ENVOLVIDOS
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Durante todo o desenvolvimento do projeto, um grande foco foi dado ao usuario. Das
entrevistas em profundidade para entender os hdbitos das pessoas com relagdo aos seus
objetos, as personas e suas histdérias que se concentravam no entorno de problemas por elas
vividos, e ao desenvolvimento das ideias, tudo passou predominantemente pela vontade

de desenvolver um servico que funcionasse bem e fosse atraente para seus usuarios.
Possivelmente isso é decorrente de um entendimento de que, para se caminhar em direcao
auma economia circular e sustentavel é necessario debater ndo apenas questdes éticas
eideolédgicas com o consumidor, mas convencé-lo de forma pragmatica de que aquele é

o melhor caminho. Em outras palavras, dizer que algo é melhor por ser sustentavel ndo
garante uma mudanca de postura em larga escala. E preciso desenvolver produtos e servicos

sustentaveis que sejam melhores e mais interessantes que produtos e servicos ‘tradicionais’.

Essa postura, contudo, causou uma certa negligéncia com os outros stakeholders do servigo.
Apesar de pressupor que a maneira que o servigo foi estruturado pode trazer real valor

aos prestadores parceiros (como trazer mais clientes pela concentragdo de usuarios da
plataforma; a construcio de reputacio; e a reducdo de custos com a diminui¢do do tempo em
contato com o cliente e frete) essas hipdteses ndo chegaram a ser efetivamente debatidas e

testadas com eles.

Dessa forma, a estrutura do servico aqui apresentada como resultado do projeto pode ser
considerada uma visdo. No desenvolvimento dele para uma possivel implementacdo um
processo iterativo mais longo de prototipagem, teste e avaliagdo precisa ser realizado para
confirmar se o que se propde como valor é efetivamente visto como valor para ambos os

lados da moeda - os clientes e os prestadores.

Seguindo a metodologia de desenvolvimento de startups proposto pelo autor Eric Ries no
livro Lean Startup (2011), devido as extremas incertezas de negécios dessa natureza, ao invés
de se investir uma grande quantidade de tempo e dinheiro para se desenvolver o negécio
visando seu estigio ‘final’ (como a visdo aqui proposta), é necessario validar de forma rapida

e eficiente as hipdteses definidas durante a fase de desenvolvimento da ideia®°.

A grande hipétese do servigo proposto é que se for mais confidvel e conveniente consertar

e dar nova vida aos objetos - tanto quando é comprar-, as pessoas podem criar esse habito e
eventualmente valorizarem produtos duraveis. A segunda parte da hipétese - a valorizagdo
de produtos duraveis - vai além da alcada do servico, porém a primeira parte é o cerne da

ideia proposta.

Dessa forma, os primeiros protétipos e produtos minimos viaveis do servico (“MVPs”)
devem ser desenhados de maneira a iniciar de forma mais rapida e barata possivel o ciclo

“build - measure - learn” para entender o que é valor ao cliente e ao prestador. Ou seja, para o
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cliente o que é valor nesse servi¢o? O prazo controlado; o frete; a confian¢a com o prestador:
as avaliacdes; a diversidade de op¢des; ou nenhuma dessas opgdes? E para o prestador?
Ter mais clientes; construir uma reputa¢do; ndo entrar em contato com o cliente; o frete

terceirizado; ou outro aspecto?

A partir dos primeiros lancamentos do servico, pesquisas quantitativas podem comecar ser
realizadas para se somar as pesquisas qualitativas. Por exemplo, um dos menores produtos
que podem ser desenvolvidos de forma muito barata é o chamado “teste de fumaga™ uma
antiga técnica de marketing em que os consumidores podem comprar em uma pré-venda
um produto que ainda néo foi produzido, estratégia que mede o qudo interessado os
consumidores estdo em testar aquele produto?°. No caso do servi¢o aqui proposto, uma
landing page com um formulario pode ja comecar a medir de forma muito simples e

barata o interesse do consumidor, e, eventualmente, qual das propostas de valor sdo mais

interessantes para ele.



Uma das questdes de projetos de design de servigo é dificuldade da tangibilizacdo do que é
projetado. O servigo ndo é completamente intangivel - as interfaces sdo tangiveis - mas a
experiéncia do usudrio vai além delas: a expectativa que ele carrega de uma etapa para outra
e amaneira que cada etapa se relaciona com a outra vai construindo a jornada que o usuario

entende como aquele servico.

Devido a complexidade de se compreender exatamente o que ocorre, uma série de
ferramentas sdo usadas para tentar dar sentido e trabalhar com a sequencia de atos que
constroem o servico, algumas delas sdo o mapas de jornada do usuario, service blueprint,
storytelling, storyboards, encenacdo do servico, desktop walkthrough, o Process-Chain-Network

Diagram/Analysis entre outras.

O desenvolvimento desse projeto trouxe como resultado, além do préprio desenho do
servi¢co, uma outra forma de visualizagdo. Basicamente, a estrutura apresentada no Prezi
uniu o PCN Diagram com storyboards. Porém ao exibir as telas da interface e ‘prender’

o espectador no passo-a-passo do storyboard criou-se diferentes niveis de leitura e
compreensdo do servico: do nivel externo e ‘estratégico’ da cadeia de processos ao nivel
tangivel das interfaces - que sdo apresentadas em sequéncia através dos storyboards, que

ajudam a compreender a jornada dos stakeholders através do servico.

Ao se aprimorar a qualidade das representag¢des dos storyboards (por exemplo através
de fotos que representem de forma mais fidedigna o que se passaria na realidade), a
representa¢do pode trazer cada vez mais o nivel tangivel do servico e ajudar os designers e os

clientes a terem uma compreensio mais completa da estrutura e e da experiéncia do servigo.
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3. Conclusao

Olhando novamente para o grafico adaptado do relatério do “The Great Recovery UK"”
apresentado na primeira parte do trabalho, podemos observar que o projeto proposto,
apesar de ser um servigo, ndo se encaixa no ciclo 3 (design para servigo), mas no ciclo 4
(design para alongevidade), ao agir facilitando que o ciclo consumidor - manutengao -
consumidor (e, eventualmente, um outro consumidor) aconte¢a mais frequentemente e

de forma mais agradavel e previsivel.

—

Fabricante @ Material reciclado

[\ ¥

(o Yo Manutengado
oo
oo
Empresa .
@ Resource facility

Consumidor
e produto

1. DESIGN PARA A RECUPERA(;Z\O MATERIAL | 2. DESIGN PARA REUSO NA FABRICA(;Z\O |
3. DESIGN PARA SERVICO | 4.DESIGN PARA A LONGEVIDADE

Apesar de facilitar esse ciclo, o servigo proposto nio é capaz de sozinho alterar a conjuntura
da maneira na qual lidamos com nossos bens. Uma quantidade alarmante dos objetos que
sdo produzidos ndo sido projetados para serem consertados posteriormente. A obsolescéncia
estética e funcional embutida nos objetos ndo apenas acelera a necessidade de conserta-los
erenova-los. Essa postura pode, virtualmente, impedir que os objetos ganhem uma nova
vida. E importante ressaltar que a obsolescéncia embutida na producio dos bens pode nio
ser necessariamente planejada, mas ser uma consequéncia da necessidade de crescimento
constante das empresas envolvidas no processo. Para continuar crescendo, é necessario
continuar produzindo e vendendo cada vez mais, ciclo que naturalmente causa uma
depreciacdo na qualidade dos objetos produzidos, conforme apresentado na primeira parte

desse trabalho.



Evitando entrar no mérito econémico mais amplo, para as empresas atualmente reféns dessa
l6gica continuarem perdurando nas préoximas décadas, elas devem desenvolver modelos de
negdbcio que considerem esses novos modelos circulares. Por exemplo, a Patagonia, empresa
de vestuario outdoor, ha alguns anos vem demonstrando a capacidade de crescer mantendo

e melhorando a qualidade dos produtos vendidos e valorizando que seus clientes consertem
seus produtos ** (ha sempre que se evitar vangloriar empresas dessa porte que se valem do
green washing - mas néo parece ser a situacdo da Patagonia). Em uma escala completamente
oposta, vemos por exemplo o Urban Upholstery, uma dupla de designers dedicada a

encontrar poltronas e sofas descartados, reforma-los e revendé-los .

Nesse quebra-cabeca da economia circular, o design tem papel fundamental ao ter

as ferramentas para ajudar no desenvolvimento de produtos duraveis, consertaveis e
desmontaveis; para recriar em cima de produtos usados; para desenvolver novos negdcios

e servicos que possibilitem novas formas de uso e compartilhamento; para pensar novos
produtos e servicos, como o proposto por esse trabalho, que facilitem e convidem o usuario a

participar dessa ldgica circular; entre tantas outras possibilidades para a disciplina.

Porém em um olhar sistémico, solu¢des sustentaveis nunca sdo isentas de implica¢oes.

O servigo proposto ndo é excecdo. Alguns dos possiveis impactos negativos resultantes

de sua implantac¢do sdo o aumento da circulac¢do de bens pela cidade (que poderia ser
compensado pela diminui¢do do consumo de novos bens e por solugdes como a da entrega
eretirada por bicicleta, conforme apresentado no ‘caso 1'); o fortalecimento da légica da
conveniéncia que nos deixa cada vez menos ativos e mais adestrados ao entendimento de
que o bem-estar é sempre proporcional a minimizacdo do envolvimento pessoal“(assunto
mais debatido no Anexo dentro da pesquisa sobre economia colaborativa); e a transferéncia
do ‘vicio’ com objetos novos que temos atualmente, para o ato de renovar obsessivamente o

que possuimos - mas sob o disfarce de que renovar é sempre sustentavel.

Pela complexidade do sistema que vivemos, implica¢des sdo parte do processo, e sempre
nos cabe tentar minimiza-las. Porém elas ndo podem nos impedir de implementar e
continuamente buscar solugdes que tragam uma melhora na qualidade vida e no bem-estar
de todos. Um modelo de economia perfeitamente circular e sustentavel é uma utopia,
porém o que esses modelos nos trazem é principalmente a nogdo de que é necessario o
desenvolvimento de produtos e servigcos que nio considerem apenas a melhora pontual no
bem-estar do usuario, mas que considerem o sistema mais complexo em que estio inseridos

e se coloquem na responsabilidade de trazer impactos positivos a todos.
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Usuadrio ativo e colaborador

BEM-ESTAR PASSIVO E BEM-ESTAR ATIVO

Por mais efetivo que alguns sistemas sejam para manter os nutrientes naturais e
industriais dentro de seus ciclos, a discussio deve ir além deles. E necessario passarmos
pela compreensdo da relagao entre os bens de consumo e o bem-estar. Nos primérdios
da sociedade industrial, novos produtos tinham uma forte conexao com bem-estar por
serem a democratizacdo - através da materializagdo - do que antes eram servicos caros e
complexos*. Um exemplo evidente foram as primeiras maquinas de lavar que poupavam
horas de trabalho e permitiram a cada vez mais familias a possibilidade de ter acesso a

uma regalia que era exclusiva das classes mais abastadas.

Devido ao impacto dessa revolucdo, criamos uma associa¢do que permeia nosso inconsciente
até hoje: a de que o bem-estar é proporcional a minimizagdo do envolvimento pessoal e de que
“diante a um resultado a ser alcancado, a melhor estratégia serd sempre a que requer o menor
esforco fisico, atencdo e tempo”*. Porém o legitimo desejo de evitar os fardos do trabalho
pré-industrial ndo significa que ndo sentimos prazer, nos envolvemos e nos entusiasmamos
em executar uma tarefa ou trabalho. Ambos prazeres (o da passividade, da ociosidade e de

ser servido; e 0 ativo, envolvente e participativo) podem e devem coexistir pois a natureza
humana é plural e contraditéria. E, como apresentado por Manzini, desse entendimento
podemos criar uma nova forma de bem-estar - ativo - que, como dito, ndo elimina os outros
mas os integra com a concep¢ao de que somos ativos para cuidarmos de n6s mesmos, de quem

e do que estd a nossa volta, regenerando nossas relagdes e nossos bens comuns*.

Economia colaborativa

O CRESCIMENTO DE NOVAS ECONOMIAS

Nos Gltimos anos da década de 2000, uma série de novos empreendimentos que criavam
‘mercados’ online comecaram a nascer e a se expandir rapidamente. Alguns servigos
fundados entre 2008 e 2009 - e que atualmente ja possuem milhdes de usudrios e arrecadam
bilhdes de délares - foram o Airbnb (plataforma que conecta pessoas com acomodacgdes
ociosas com viajantes), o Uber (aplicativo que possibilita usuarios a requisitarem uma
viagem e os conecta a motoristas que queiram transportéa-los nos seus proprios carros) e

o Taskrabbit (mercado que conecta pessoas com necessidades simples - como ajudar na

mudanga - a pessoas que queiram fazer esses ‘bicos’).
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Narealidade, ndo existe nenhuma experiéncia ou atividade essencialmente nova

nessas plataformas. Porém, catalisados pela expansio da internet, das redes sociais

e dos smartphones, esses novos servigos, que oferecem mecanismos que aumentam a
confiabilidade e a seguranga, estdo possibilitando que atividades como compartilhar, trocar
e ajudar - que até entdo se reduziam a um fortuito circulo de conhecidos - sejam feitas aos

milhdes e entre desconhecidos.

Além disso, por terem aberto a possibilidade para milhares de pessoas de encontrar novas
fontes de renda, esses servicos deslancharam apos a crise de 2008 (o grafico abaixo mostra
o numero de trabalhadores full time e part time nos EUA e evidencia o porque do crescimento

dessas plataformas durante a crise).

Employed, Usually Work Part Time (LNS12600000)

29.224
28.020
26.816
25.612

24.408

23.204

22.000

Esse fenémeno econdémico, batizado dos mais diferentes nomes (collaborative economy, gig
economy, sharing economy, peer economy, on-demand economy) ainda néo é muito grande,
mas ndo ha divida da capacidade de crescimento desses empreendimentos: o Airbnb, por
exemplo, conseguiu reunir em sua rede 650 mil quartos, em 192 paises em apenas 4 anos
(atualmente ja sdo mais de 1 milhdo*). Como contraste, a rede de hotéis Hilton possui 610

mil quartos em 88 paises em quase 100 anos de existéncia™.

Porém ndo sdo apenas novas empresas e startups que estdo enxergando oportunidades e
beneficios nesses novos modelos de servigo e negdcio. Alguns exemplos de empresas que
de alguma forma se envolveram com a economia colaborativa sdo: o Cosmopolitan Hotel,
em Las Vegas, que fez uma parceria com o Rent The Runway, facilitando a seus héspedes o
aluguel de vestidos de luxo, estendendo a promessa da experiéncia da viagem;

o W Hotels em parceria com o DeskNear.Me criando espacos de trabalho on-demand; a
Virgin Airlines em parceria com o Taxi.to, auxiliando seus passageiros a dividirem um
taxiapoés a chegada de viagem; a Patagonia com o eBay, criando uma pagina especifica para
os usuarios revenderem suas roupas ndo mais desejadas; a loja de hardware HomeDepot

passando a alugar algumas ferramentas e a prestar servicos de reparos de equipamentos



na prépria loja; a BMW, que desenvolveu a plataforma de compartilhamento de veiculos
propria, o DriveNow; e a GM que, através do OnStar (equipamento de seguranga,
monitoramento e controle do automdvel) encorajou seus clientes a alugarem seus veiculos

na plataforma de compartilhamento de carros P2P RelayRides™.

Essa série de exemplos deixam claro que existem novas demandas e que existe também
espaco para empresas estabelecidas desenvolverem parcerias e adaptarem seus negocios

para esses novos modelos de servigo.

DEFININDO E MAPEANDO A ECONOMIA COLABORATIVA

Rachel Botsman, autora do livro “O que é meu é seu” define a economia colaborativa como
“um sistema econdmico de redes e mercados descentralizados que destravam o valor de
ativos subutilizados através do encontro de necessidades e posses, de modo a contornar
intermediarios tradicionais e institucionais”(traducdo do autor*). O grafico abaixo, da mesma

autora, (mas adaptado para este trabalho) resume as diferentes dreas dessa economia 2.

Sharing Economy

Economia

Colaborativa Peer Economy

No quadrante esquerdo superior estdo as plataformas e servicos de financiamento
colaborativo, como o Catarse e o Kickstarter (de crowdfunding) e o Zopa (de empréstimo
peer-to-peer). No quadrante esquerdo inferior estdo as plataformas de educacio colaborativa
como o Duolingo (mini-cursos de lingua), Skillshare (compartilhamento de habilidades)

e o Instructables (compartilhamento de invengGes). No quadrante direito inferior estdo

as plataformas de produgao colaborativa, como o Quirky (de criacdo e desenvolvimento

de novos produtos) e o Techshop (workshops de uso coletivo). No iltimo quadrante esta o

consumo colaborativo, aonde temos trés subdivisdes: B2B (business to business), B2C (business

*“an economic system of decentralized networks and marketplaces that unlock the value of underused assets by
matching needs and haves, in ways that bypass traditional institutional middlemen”
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to consumer) e P2P (peer to peer). Nesse quadrante temos por exemplo o Cohealo (plataforma
B2B de aluguel de equipamentos de hospitais); o Drivenow (de compartilhamento de carros,

um sistema de produto-servico, B2C); o Airbnb; e o Uber (P2P).

As economias batizadas de sharing economy e peer economy perpassam areas desse mapa:
a primeira se encaixa dentro do consumo colaborativo, com servigcos B2C e P2P, e a segunda

abrange servigos P2P e alguns de producao colaborativa.

OS IMPACTOS DESSES NOVOS MODELOS COLABORATIVOS

O crescimento dessas novas plataformas e servicos é visto tanto com entusiasmo tanto

com tremenda desconfianca. A revista Wired proclama como o Airbnb e o Lyft finalmente
fizeram os americanos a voltarem a confiar uns nos outros*?, a New York Magazine afirma
que narealidade isso é desespero causado pela crise™, e o New York Times pondera que
nesses novos modelos, os trabalhadores encontram tanto liberdade quanto incertezas®.

Os debates entorno desses novos servicos sdo varios: quase todos os servigos definidos como
‘on-demand’ (como o Uber e o Taskrabbit) sdo acusados de criar postos de trabalho precérios
por ndo garantirem nenhum direito trabalhista aos seus “funciondrios”; ja o Airbnb é
acusado de facilitar a criacdo de hotéis ilegais e de que seus usuarios alugam seus espacos
sem pagarem os devidos impostos?. Porém, com regulamentac¢des nas medidas corretas®,

e um aprofundamento e consolidacido das defini¢des desses novos servicos?, as polémicas
tendem a diminuir. E esses empreendimentos - que ja mostraram seu enorme potencial

de crescimento - poderdo trazer grandes impactos na maneira que consumimos, nos
relacionamos (com outras pessoas, com nossos bens e com nosso entorno) e na maneira que

entendemos nosso bem-estar.

O impacto mais evidente da maior parte desses novos servicos é o de deixar disponivel

bens com capacidade ociosa, aumentando a eficiéncia do seu uso. A plataforma Cohealo é o
exemplo mais claro dessa consequéncia: gerentes de hospitais ao detectarem a ociosidade de
parte dos seus equipamentos, os colocam para serem alugados por outros hospitais que estdo
com uma demanda maior por aparelhos. Devido a esse compartilhamento, o tempo de uso
dos equipamentos aumenta, além de ambos hospitais e os pacientes sairem beneficiados.
Como consequéncia indireta, o servi¢o diminui a necessidade de compra e de produgao de

mais equipamentos.

A plataforma Bla Bla Car tem o mesmo impacto de disponibilizar um bem com capacidade
ociosa: no caso bancos desocupados de carros nas estradas. Ao se planejar para uma viagem,
o usudrio-motorista anuncia que estara com determinados assentos vazios em seu carro e
outros usuarios que planejam a mesma viagem reservam um lugar no carro desse motorista.
O motorista ganha ao gastar menos com a viagem e os que pegam carona demoram menos
tempo para chegar aos seus destinos; diminui-se o niimero de carros na estrada, a chance

de engarrafamentos e a emissao de poluentes. Mas nessa plataforma é possivel refletir sobre



outra consequéncia, agora social: qual o impacto de nos acostumarmos a pegar carona com
desconhecidos? Impossivel chegar a uma conclusdo clara, mas sem duvida é um debate que

permeia um servi¢o que, ndo por coincidéncia, foi batizado de Bla Bla Car.

Seguindo um modelo semelhante ao do Cohealo, a plataforma Spinlister facilita o aluguel
de bicicletas, pranchas de surf e equipamento de esqui. Novamente o usuario que possui o
bem ganha por rentabilizar sobre um equipamento com capacidade ociosa, e o que o aluga
ganha por ter o acesso facilitado ao bem que necessita. Mas esse servico também traz mais
algumas perguntas: qual a nossa relagdao com bens emprestados? Qual o impacto social de

nos acostumarmos a alugar/emprestar o que é nosso?

Os mesmos questionamentos valem para a plataforma brasileira Tem Ac¢ticar. Um pouco
mais ousada, a plataforma propde simplesmente que seus usuarios, ao necessitar de um
bem, pecam aos seus vizinhos - sem troca monetaria alguma envolvida. Chega a ser incrivel
que estejamos atualmente recorrendo a internet para fazer algo tdo tradicional quanto pedir
algo emprestado aos que moram por perto, mas isso expde claramente a necessidade que
temos de mudar a maneira que estamos nos relacionando com os nossos bens e com nosso

entorno.

Independente dos casos individuais, o maior impacto dessas plataformas e organizagdes
colaborativas, como Manzini apresenta, é de serem parte de “um processo de aprendizagem
social” no qual nds aprenderemos gradativamente, com erros e acertos, a viver consumindo
muito menos e regenerando a qualidade do ambiente, das nossas relagdes e dos contextos

locais aonde vivemos*.
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1. Objetos que possui

(Perguntas simples e rapidas para a pessoa olhar para a casa, pensar e prestar

atencdo nos seus objetos. Sensibilizac¢do.)
» Qual objeto vocé mais usa e o que vocé menos usa em cada comodo da casa?

 Qual objeto vocé mais gosta/tem mais apego por comodo?

2. Experiéncias passadas

2.1 SE DESFEZ

« Tente lembrar agora dos objetos que vocé recentemente doou, revendeu ou descartou. Que
objetos foram esses?

Por que vocé doou eles e ndo revendeu ou descartou?
Por que vocé revendeu eles e ndo doou ou descartou?
Por que vocé descartou eles e ndo doou ou revendeu?
Como foram as experiéncias? Doou para quem? Revendeu por onde? Descartou como?

 Quais foram os objetos mais faceis de se desfazer (seja emocionalmente ou pela logistica)?

Por que?

» Quais foram os objetos mais dificeis de se desfazer (seja emocionalmente ou pela

logistica)? Por que?

« Tem algum objeto que vocé quer se desfazer mas nao se desfez? Os que vocé prefere deixar
em casa a se dar ao trabalho de dar uma solugdo para ele.

Quais os objetos? O que dificulta?

» Tem algum objeto que vocé ndo gosta muito mais (e/ou ndo usa muito mais) porém ndo
quer se desfazer?
Por que vc ndo gosta mais e ndo usa muito esse objeto? O que te impede de se desfazer

dele?

2.2 CONSERTOU/REPAGINOU

« Teve algum objeto que vocé consertou, recuperou o (pleno/parcial) funcionamento dele ou
que vocé tenha dado uma repaginada, uma recuperada?
Qual foi o objeto? Como vocé fez isso? Por que vocé fez isso nele, o que te motivou? Por

que vocé ndo comprou um novo?



« Teve algum objeto que vocé pensou em consertar ou dar uma repaginada mas acabou ndo

fazendo isso?

Qual foi o objeto? O que te impediu? Qual foi o fim dele? Vocé comprou um outro para

substituir?

2.3 COMPROU

« Vocé ja comprou objetos usados (OLX, eBay...) ou antiguidades (Brechd, R. Lavradio)?
Sim: Aonde? Por que vocé escolher um objeto usado? O que te atraiu? O que

eventualmente te afasta?

Nao: Por que? Vocé considera comprar ou ja pensou em comprar? Algo te atrai? O que te

afasta?

« Quais objeto vocé trocou recentemente, comprou um novo para o lugar de um antigo?
O que te motivou a trocar? O que foi feito com o antigo? Aonde vocé buscou e comprou

o0 objeto novo? Por que escolheu esse lugar/loja/site?

3. Desejos, aspiracoes

« Dos seus objetos, quais que vocé deseja ter um novo, substituindo o que vocé tem?
Por que vocé quer trocar ele? O que no seu objeto antigo vocé ndo gosta mais? O que

vocé busca no novo objeto?

« Tem algum objeto que vocé queria que voltasse a ser como quando era novo? Ou que
ganhasse uma repaginada?

Qual? Por que recuperar ele e ndo comprar um novo?

» Independentemente dos objetos que vocé ja possui, qual objeto vocé deseja comprar
atualmente?

Aonde vocé vaibuscar? Por que vocé quer esse objeto?

(se for o caso) Vocé pensa em buscar por objetos usados, antiguidades, antiquarios?

Por que?
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