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CENARIO DE SERVICOS E AS RELACOES DE COCRIACAO EM UMA FEIRA
CRIATIVA

1. INTRODUCAO

O cenario de servigos abrange evidéncias tangiveis, (fisicas) tanto nos aspectos
exteriores (sinalizagdo, paisagem, estacionamento) quanto nos aspectos interiores (como
design, leiaute, decoragdo, etc.) (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011). O cenéario de
servicos também faz interacao com os sentidos desenvolvidos pelo consumidor. Esse trata sua
relevancia para as organizagdes nos cenarios de produtos e servigos através de agdes
estratégicas focando nos cinco sentidos, que sdo tato, paladar, audigdo, olfato e visdo. Tais
sentidos envolvem e impactam o comportamento dos clientes e consumidores, trazendo a
tona uma nova evolucao do marketing de servicos (SAUSEN et al., 2018). Além dos aspectos
tangiveis, o constante crescimento e a disseminacao da ldgica de servigo dominante dentro do
marketing e da ciéncia de servigos forneceram uma nova lente para o exame na integracao
dos negocios, da economia e da sociedade (LUSCH, VARGO, GUSTAFSSON, 2016).

Os encontros de servigos centram-se principalmente na importancia das interagdes
humanas entre os clientes e prestadores de servigos (BONILLA; BONILLA, 2014). As
interacdes, aqui indicadas como cocriagdo, entram com um papel principal no encontro de
servigos entre prestadores e consumidores.

A cocriagao € uma perspectiva unificadora que, a partir de sua aplicacao aos sistemas
ou ambientes interativos, relagdes heterogéneas podem ser configuradas em qualquer lugar no
“valor sistema criacional”, ou seja, independentemente de se tratar de atividades de
“Produzir”, “trocar” ou “usar” bens e servicos. Ao fazer isso, distingue-se o conceito de
cocriacdo a partir de sua aplicagdo no sistema de atividade, ou seja, produgao, troca ou uso de
bens e servigos. Co-criagdo ¢ a representacdo da criagdo interativa em ambientes de sistema,
envolvendo agenciamento de engajamentos e organizacdes estruturantes (RAMSAY,
OZCAN, 2018).

A partir de uma busca realizada no Portal de Periddico da Capes de trabalhos
empiricos, artigos bibliométricos e sistematicos, com as palavras-chave Economia Criativa e
cultura, no periodo de julho a agosto de 2019, foram encontrados um total de 371 trabalhos.
Destes foram analisados o teor dos resumos e as palavras-chave. De forma particular, ndo
foram identificados trabalhos que versam sobre cendrios de servigos e co-criacao, tematicas
propostas neste estudo. No entanto, Gerhard et al. (2017) tratam da importancia de feiras
livres e que essas sdo pouco utilizadas como objeto de pesquisa, e, quando sao abordadas, sdao
vistas a partir da vulnerabilidade dos feirantes ou, ainda, a escassez de trabalhos pode ser
explicado pela questao da informalidade presente entre os feirantes.

No contexto desta pesquisa, a feira foi abordada como um sistema de servigos, e ¢
realizada em uma praca onde antes funcionava uma antiga estacdo de trem, e passou por
requalificacdo. A feira criativa ocorre no local desde o ano de 2011. A este respeito, o
ambiente ou cendrio, quando ¢ tratado nos estudos de economia criativa partem de
abordagens de planejamento urbano e/ou de territorios (WEILER 2017; CORREIA,
COLARES, SARAIVA, 2017). Portanto, evidenciou-se que a pesquisa pode trazer discussoes
a respeito do cendrio de servigos e co-criagdo aplicada a ambientes ressignificados. Desse
modo, a pesquisa proposta pretendeu responder a pergunta: como os elementos do cenario de
servico e as interagdes de cocriagdo afetam/influenciam o consumo da Feira do Cariri
Criativo?



O artigo est4 dividido em subsegdes no referencial tedrico tratando dos assuntos de
cenario de servigos e seus elementos, O papel dos consumidores e dos prestadores no
ambiente/cenario de servicos: as interagoes de cocriagdo, e Cocriacao: as interagoes
consumidor-consumidor e prestador-consumidor. Logo apds a metodologia, os resultados e a
conclusao da pesquisa.

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

Na ordem da construgdao do problema de pesquisa, interessa compreender por quais
motivos, apesar dos avangos nos estudos teéricos - conceituais e metodoldgicos acerca da
Economia Criativa e do processo de cocriagdo, a falta de oportunidades dos empreendedores
e prestadores de servigos de inovar, criar e obter novos conhecimentos ainda ¢ um dos fatores
que pode afetar a melhoria da qualidade dos produtos e dos servigos prestados nas Feiras
Criativas. fundamentados nos principios que embasam o processo de cocriagdo. Mais
especificamente, propde-se entender como os elementos que fundamentam o cenario da
prestacdao de servigos e o processo de cocriagdo influenciam e afetam o consumo da Feira do
Cariri Criativo.

A identificagdo e o entendimento desta problematica constituem alternativa
importante para formulacdo de indicadores de qualidade que possam contribuir para
elaboracdo, implementacdo, avaliacdo e controle econdmico, social e cultural dos fatores que
podem colaborar de forma positiva e efetiva para a melhoria da qualidade dos produtos ¢ da
prestagdo de servicos das feiras criativas, fundamentados nos principios que embasam o
processo de cocriagdao e da Economia Criativa. O estudo, de abordagem qualitativa, objetivou
apreender como o cendrio de servigo e as interagdes de cocriagdo afetam/influenciam o
consumo da Feira.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Cenario de servicos e seus elementos

Existem consumidores que valorizam os servigos para além do atendimento de suas
necessidades e usufruem das experiéncias, como apreciar vivéncias diante de uma prestagao
de um servico, seja este um lava-jato, uma cafeteria, uma livraria, sites, etc. Logo, os
consumidores adquirem produtos e servigos ndo apenas para satisfazer suas necessidades
materiais, mas também para atender demandas hedodnicas e sociais (AGUIAR; FARIAS;
MELO, 2013). O cenario de um servigo € parte essencial para que o consumidor se sinta
atraido e satisfeito. E definido por Zeithaml, Bitner e Gremler (2011) como as evidéncias
fisicas de um ambiente de servigos, sendo este onde a empresa e o cliente interagem, e
qualquer outro elemento tangivel que torne mais facil o comportamento ou a comunicacao do
Servico.

As organizagdes que planejam o cendrio de servicos centrados na experiéncia
compreendem o cliente e entendem a oferta como um processo holistico (fisico, emocional,
intelectual e/ou espiritual), iniciando-se no momento do consumo e finalizando apds ele,
considerando importante o gerenciamento de todos os elementos (AGUIAR; FARIAS;
MELO, 2013). O ambiente pode despertar emogdes para encantar os clientes, desenvolvendo
sentimentos que determinam o valor dos produtos e servigos. Esses cendrios encenam
sensagdes que atraem os clientes, conectando-se a eles de forma pessoal € memoravel, sendo
que a criagdo de valor econdmico ¢ construido através de memorias afetivas, sensagodes e



simbolos numa experiéncia de consumo holistica, destacando-se os sentidos que atraem o
consumidor, que sdo a visdo, o tato, o paladar, olfato e a audi¢ao (SAUSEN et al., 2018).

Zeithaml, Bitner e Gremler (2011) tratam a complexidade do cenario de servicos a
partir da expressdo de cada ambiente que presta servigos. Esses podem ser chamados de
enxutos, que sdo aqueles simples, com poucos elementos, espacos e equipamentos. Temos 0s
servicos de quiosques de informacdes em shoppings centers como exemplo. J& os ambientes
de servigos chamados de elaborados, como um hospital, sio complexos, com equipamentos e
espacos sofisticados para a satisfacdo do cliente. Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) relatam
que diferentes ambientes causam impactos diversos nos consumidores, mas que podem
despertar reagdes comportamentais desejadas.

O cendrio de servigos € composto por elementos como cores, aromas, iluminacao,
clima, sons, entre outros, desenvolvendo experiéncias para estes clientes. Tais elementos
trazem dispares percepcdes aos consumidores, que podem variar dependendo da percepgdo de
cada comprador. Alguns elementos das dimensdes sensoriais, como cores, iluminacao,
musica, aromas, texturas e sabores podem ser fundamentais num cendrio de servigos, de
forma que cada um possa atrair o consumidor por estimulos. As experiéncias sensoriais tém
se tornado uma caracteristica ainda maior quando existem escolhas entre op¢des concorrentes
(AGUIAR; FARIAS, 2014).

Para Ramalho (2019), os gestores de varejo de servigos podem fazer uso dos
elementos da atmosfera de loja como aroma, cor, musica, luz e temperatura para influenciar
de forma positiva o comportamento do consumidor. Este deve estar em combinagdo com o
tipo de varejo e a oferta pensada para ofertar. Por outro lado, ¢ relevante para os profissionais
de marketing entender nos estudos de percepcdo que o mais importante para os clientes ndo ¢
a realidade de fatores que compdem o ambiente, mas como os consumidores percebem estes
(GEARGEOURA, 2010). Segundo Minozzo e Terres (2017), quanto mais os consumidores
perceberem as evidéncias fisicas presentes no cenario, como a iluminagdo, o aroma, a
organizacdo da loja, entre outros fatores, existe maior probabilidade dos clientes construirem
um vinculo de lealdade com a marca. Assim, ndo basta a preocupagdo com os componentes
do cenario de servicos. Além disso, estes devem estar de acordo com os aspectos dos servigos
€ se encaixarem com O cenario, para que possam ser atraentes e agradaveis para o
consumidor.

A aparéncia e o comportamento dos funciondrios num servi¢o, em conjunto com o
dos clientes, podem melhorar ou piorar a impressdo criada por um cendrio de servigo. As
organizacdes que trabalham com servicos podem selecionar seus funcionarios para
desenvolver papéis, usar vestimentas condizentes com o ambiente de servico no qual
trabalham e desenvolver roteiros para o que devem falar e fazer (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZ0, 2011).

No contexto da Feira, o cenario de servigcos ¢ representado por barracas de cores
vermelha e marrom, em formatos sempre de “U”, ao meio fica o espagco para as
apresentacoes de debates e discotecagem. Nas Universidades, a feira fica nos patios, onde ha
grande movimentagdo de pessoas. A feira tem edi¢des semanalmente e em locais publicos
variados, como a Praga da Sé¢, praga central da cidade do Crato que adquire bom ntimero de
movimento aos finais de semana. Além disso, edi¢des especiais das férias também sdo
realizadas. Todas as edi¢des que ocorrem sao divulgadas no Instagram do evento, com fotos
do que seré exposto, informagdes de horarios, programagdes completas, entre outros avisos.
O evento contém discotecagens, musica ao vivo e cantores em inicio de carreira. As barracas
do evento sdo padronizadas com um nome especifico para cada empreendedor criativo, que
identifique seus produtos. Na area da gastronomia, o evento possui barracas com cervejas
artesanais, comidas mexicanas, cachacas e licores artesanais, petiscos naturais para pets, entre
outros.



2.2 O papel dos consumidores e dos prestadores no ambiente/cenario de servicos:
as interacoes de cocriacao

A forma como os consumidores avaliam a experiéncia do servico ¢ de fundamental
importancia no processo decisério para retornarem ao ambiente. A experiéncia do cliente e
seu papel chave de influéncia no comportamento do consumidor sdo temas de discussoes e
pesquisas. Tanto as organiza¢des de bens de consumo quanto as de servigos com o passar do
tempo estdo sendo alertadas para que desenvolvam “‘experiéncias inesqueciveis para seus
clientes”, como empresas de transportes aéreos, buscando o maior conforto e a experiéncia
positiva para seus clientes (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).

Em um sentido maior, a experiéncia adequada aos consumidores de servigos vem
sendo considerada uma ferramenta estratégica colocada a servigo da vantagem competitiva
nas organizagdes (SAMPAIO et al., 2009). Organizacdes de servigos sdo comprometidas em
oferecer experiéncias aos seus clientes, de modo que essa oferta seja um processo abrangente
que comeca antes € termina apdés o momento de consumo, a medida que considera
indispensavel o gerenciamento de todos os elementos que constituem a oferta da experiéncia,
sejam eles visiveis ou invisiveis aos consumidores (AGUIAR; FARIAS, 2014).

Os consumidores vao em busca de um servigo por inumeros fatores. Esses podem ser
pessoais, que sdo os estados ou condi¢des indispensaveis para a manutengdo do bem-estar
fisico e psicoldgico do consumidor, fatores essenciais que constroem a sua vontade em
relagdo ao servigo. Dessa forma, os fatores individuais e estaveis desenvolvem uma
sensibilidade no cliente em relagdo ao servigo realizado, por exemplo, quando outra pessoa
ou um grupo de pessoas motiva o cliente (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).

Os prestadores de servigos sao as pessoas que possuem maior contato com os clientes,
necessitando estarem capacitados para atendé-los da forma mais satisfatoria possivel. A partir
do momento em que os servicos falham ou acontece algum erro, os prestadores sao
primordiais para organizar o que estd em desordem em uma situagdo como essa, com a
finalidade de desempenhar o melhor curso de acao para que o servigo seja recuperado. Como
os prestadores estdo na linha de frente, sdo chamados de solucionadores de problemas, pois
trabalham nas fronteiras operacionais da organizacao (ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2011).

Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2011), os prestadores de servigos sao as pessoas
que possuem contato direto com o cliente no momento da experiéncia do consumidor com o
servico. Geralmente, este profissional possui seu comportamento baseado na cultura da
organizacdo ou pelas normas e valores empregados que desenham o comportamento
individual e coletivo. Desse modo, motivar os funcionarios ¢ uma forma de se obter bons
resultados, pois eles irdo empenhar-se para conquistar aumento de produtividade, gerando os
incentivos que a organizagdo pode oferecer por aquele resultado (EVANGELISTA; COSTA,
2008).

Os locais criativos devem construir, atrair € reter pessoas criativas que possam
desenvolver o conhecimento, a tecnologia e a inovacdo para fortalecer o crescimento
econOmico. Essas pessoas criativas sdo abordadas como um recente coletivo emergente, a
classe criativa. Uma caracteristica importante que Florida (2011) enfatiza ¢ como seria
essencial para a classe criativa a qualidade do lugar, harmonizando fatores como a abertura,
diversidade, meio ambiente, cultura de rua e qualidade ambiental. Esses fatores, mais ou
menos intangiveis, constroem as institui¢des que geram influéncia na decisdo de localizacao
das pessoas criativas (CRUZ, 2010).

O estudo da novidade e a imprevisibilidade em ecossistemas de servigo esta ligada a
processos de integracdo de recursos. Além disso, significa que o valor com a criagdo estd



ligada a um sistema amplo e o processo ¢ dependente em condigdes espago-temporais
especificas. Os ecossistemas de servigos sdo espago-temporais por sua natureza, com insights
tedricos que podem catalisar as pesquisas necessarias. A aplicacdo sinergética ao estudo de
co-criacdo de valor da sociedade ndo podem apenas ajudar na compreensdo do valor
co-criagdo, mas também, tdo importante, ajudar na compreensao dos geradores de
instabilidade no ecossistema social, incluindo seus aninhados e ecossistemas de servigcos
interligados que o compdem (LUSCH, VARGO, GUSTAFSSON, 2016). Assim, a novidade ¢
a imprevisibilidade nos servigos direcionam uma melhor relagao na cocriagao de valor, ja que
o consumidor pode se sentir instigado a adquirir a experiéncia divulgada.

2.3 Cocriacao: as interacoes consumidor-consumidor e prestador-consumidor

A compreensao das interagdes a partir de relagdes diadticas e unidirecionais nos
mercados e marketing sdo inadequadas para estudar a dindmica, processos e resultados de
valor criado de forma colaborativa. Assim, uma empresa s6 pode propor valor e participar de
sua realizacdo; ndo se pode criar valor por conta propria. (AKAKA, VARGO, LUSCH,
2012). Este pressuposto ¢ relevante para a compreensdo das interacdes em um sistema como
uma feira onde hé diversas interagdes ocorrendo para além do consumidor e feirantes.

A cocriacdo de valor surge como uma perspectiva de criagdo de valor a partir da
interacdo entre organizagdes e consumidores, sendo assim, a experiéncia do cliente na criagcao
de valor recebe espago, ¢ ¢ percebida a necessidade de uma compreensao do papel das
experiéncias do consumidor no processo da cocriagdo de valor (ARAUJO; JESUS, 2016).

O conceito de cocriagdo estd intimamente ligado ao desenvolvimento de valor na
relacdo entre o cliente e o provedor de servicos. Esse desenvolvimento conjunto presume a
criagdo de experiéncias e a resolugdo de problemas (DAL BO et al., 2017). As empresas dos
segmentos criativos, em grande parte, procuram a constante validacdo do que estd sendo
desenvolvido por ela por meio do contato com o cliente. Essa interagdo entre as partes ¢ um
fator de diferenciacdo das industrias criativas, isso por conta dos profissionais que trabalham
nesses segmentos possuirem habilidade e criatividade para desenvolver modificacdes ou
ajustes que seus clientes possam vir a solicitar. A este fendmeno onde o cliente possui
participagdo ativa no processo de criagao ¢ dado o nome de cocriagdo de valor (MATTOS,
2014).

A organizacao, seja ela publica ou privada, objetiva customizar o que ¢ ofertado,
tendo o cliente como um aliado e co-produtor, e fazendo o méximo para atender as
necessidades dele, gerando valor para ambas as partes (MATTOS, 2014). Criagao de valor se
refere a criagdo de clientes de valor em uso. No entanto, como dito anteriormente, as
interacdes que ocorrem no processo de co-criagdo devem ser abordadas de uma forma
sistétmica. O valor em uso (ou valor no contexto), por exemplo, leva a reflexdo de que o
papel do valor em troca opera de uma forma ampla em relagdo a cocriacao de valor, em todos
os niveis hierdrquicos e sistémicos em ecossistemas de servicos (LUSCH, VARGO,
GUSTAFSSON, 2016).

A cocriacdo ¢ uma funcdo da interacdo entre o funcionério e o consumidor. Ambas as
acoes deles podem ser categorizadas por esferas (provedor, conjunto, cliente), e suas
interagdes podem ser direta ou indireta, levando a diferentes formas de valor de criacdo e
cocriacdo. Esta conceituacdo de valor e esferas de criacdo ampliam o conhecimento sobre
como o valor em uso emerge ¢ como a criacdo de valor pode ser gerenciada; além de
enfatizar o papel central das interacdes diretas para oportunidades de cocriacdo de valor
(GRONROOS; VOIMA, 2013).

O contexto em que o servico ¢ prestado e experimentado mudou, em muitos aspectos.
E a sociedade de consumo contemporaneo historicamente evidenciou importantes



transformagdes, sobretudo de mercado. Esse passou a basear-se e valorizar ndo somente o
crescimento econdmico em valores reais, mas também a competéncia intelectual dos
trabalhadores e ambientes diversificados de entrega de servigos. Somado a isso, a capacidade
de inovagdo e revolucdo de novas formas de economia e de organizacdo empresarial
emergiram. E nesse contexto que surge o conceito de Economia Criativa, em 1994, na
Australia, quando o ministro Paul Keating langou um conjunto de politicas publicas com foco
em cultura e arte, um documento que ficou conhecido como Creative Nation ou Economia
Criativa, termo ainda em desenvolvimento e em processo de consolidagdo no Brasil. Segundo
Serafim et al. (2013), por se tratar de um termo relativamente “novo”, existem diversas
interpretagdes para conceitua-lo.

Antes de sua existéncia, o conceito em desenvolvimento era o de industrias criativas,
de origem inglesa “creative industries”, que significava “setor”, mais especificamente, cadeia
de empresas que exercem uma determinada atividade produtiva. No Brasil, o termo foi
traduzido para “industrias criativas”. De acordo com a Conferéncia das Nagdes Unidas sobre
Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD, 2019, p.1), Economia Criativa ¢ “um conjunto de
atividades economicas baseadas no conhecimento com uma dimensao de desenvolvimento e
ligacdes transversais a niveis macro € micro a economia global.” Com outras palavras,
Economia Criativa, conforme o mesmo relatdrio, ¢ o setor economico formado pelas
industrias criativas, ou seja, o conjunto de atividades econOmicas que tém como matéria
prima a criatividade e as habilidades dos individuos ou grupos que oferecem esses produtos
Ou Servigos.

No Brasil, a Secretaria de Economia Criativa, criada em junho de 2012, vinculada ao
antigo Ministério da Cultura considera 20 setores na Economia Criativa brasileira: artes
cénicas, musica, artes visuais, literatura, mercado editorial, audiovisual, animacdo, games,
software aplicado a Economia Criativa, publicidade, radio, TV, moda, arquitetura, design,
gastronomia, cultura popular, artesanato, entretenimento, eventos e turismo cultural.

Para Reis (2008, p. 33), a Economia Criativa “possui pilares que valorizam o
empreendedor e o capital intelectual incorporado em seu produto/servigo, movimentando a
economia de modo diferenciado na sociedade”. Para esse autor, a Economia Criativa
responde a um novo contexto socioeconomico com potencial diferenciador das manufaturas,
principalmente por incorporar as novas tecnologias um contraponto identitario fundamental
de carater cultural, de entretenimento e lazer. Entre os muitos exemplos existentes de
Economia Criativa no Brasil, ¢ possivel evidenciar desde 2011 a Feira Cariri Criativo, no
interior do Ceard, precisamente na Regido do Cariri. A feira ¢ implantada pela Universidade
Federal do Cariri (UFCA), por meio do Programa de Extensiao de Fomento a Economia
Criativa do Cariri e do Projeto de Cultura Bird Cariri de Negdcios Criativos, em realizacao
conjunta com a Associa¢do de Empreendedores Criativos do Cariri (UFCA, 2017).

A partir dessa iniciativa, mensalmente, desde 2014 ¢ realizada a Feira Cariri Criativo,
que retne empreendedores criativos, grupos e coletivos de cultura e arte, além de
organizagdes ligadas ao tema da Economia Criativa no Cariri e de outras regides
circunvizinhas. A Feira acontece desde novembro de 2014 durante 3 dias, ¢ oferece além de
produtos criativos de programagdo cultural, variadas mercadorias e servigos envolvendo
gastronomia, design, musica, juntamente com a apresentacdo de bandas, discotecagem, entre
outros (UFCA, 2017). Contudo, ressalta-se que, desde o inicio da Pandemia causada pelo
Coronavirus-19, as edigdes da feira foram canceladas e permanecem suspensas. Desse modo,
na Economia Criativa, ¢ possivel observar como a presta¢ao de servi¢os ¢ importante € como
se integra a esse modelo de economia, gerando emprego e renda.

Considerando o contexto de realizagdo da feira em uma antiga estagdo desativada da
RFFSA este estudo se propds a estudar de que forma esta ressignificacdo do espago e



interagdes presentes entre os sujeitos se configura, tendo como lente tedrica o cendrio de
Servigos € a co-criagao.

Além disso, vale ressaltar que as feiras se configuram como uma expressdo da
Economia Criativa. Como exemplo, A Feira do Cariri Criativo surgiu através de agdes de
extensdo da Universidade Federal do Cariri (UFCA). E importante saber que as bases da
classe criativa sdo econdmicas, com o papel de moldar e sustentar os habitos da cultura e da
sociedade, assim como os habitos de vida de seus membros. Seus participantes agregam valor
através da criatividade, incluindo trabalhadores com conhecimentos, analistas simbolicos e
técnicos profissionais especializados, com seu relevante papel economico (FLORIDA, 2011).

4. METODOLOGIA

A estratégia de pesquisa adotada neste trabalho foi o estudo de caso, que, segundo
Stake (1995) tem o objetivo de buscar em um caso especial o que pode ser Unico e trazer
reflexdes acerca da pesquisa realizada. Levando-se em consideragdo a natureza da pesquisa,
foi realizado um estudo qualitativo por meio de entrevistas semiestruturadas com prestadores
de servigos do espago, com consumidores € com uma gestora do caso selecionado para
estudo. O estudo de caso requer uma descricdo detalhada do local ou das pessoas, seguida
pela analise dos dados realizada por problemas ou pelo tema (CRESWELL, 2010).

O caso selecionado foi a Feira Cariri Criativo, uma iniciativa da Universidade Federal
do Cariri (UFCA), através do Programa de Fomento a Economia Criativa Do Cariri e também
do projeto de cultura Bir6 Cariri de Negodcios Criativos, em conjunto com a Rede de
Empreendedores Criativos do Cariri, organizagdes, instituigdes e grupos ligados ao tema da
Economia Criativa no Cariri, contando com a parceria de algumas instituicdes da regido e
projetos da UFCA (SILVA, 2016).

Na pesquisa realizada, pretendeu-se, como apresentado anteriormente, compreender
como os elementos do cenario de servigo e as interagdes de cocriagao afetam e influenciam o
consumo da Feira do Cariri Criativo. Para tanto, desenvolveu-se, inicialmente, um
levantamento bibliografico, buscando entender as principais definicdes e achados sobre
cenario de servigos, Economia Criativa e cocriacdo a fim de identificar as dimensdes
norteadoras da pesquisa. O instrumento de coleta de dados utilizado foi um roteiro
semiestruturado construido a partir das dimensdes tedricas de cendrio de servigos, co-criagao
¢ Economia Criativa, aplicados a trés perfis distintos. Além do roteiro, também se fez uso do
diario de campo e observagdo participante, para registrar fatos, peculiaridades e ajustes
durante o processo de coleta.

Foram realizadas dezenove entrevistas, sendo dez prestadores, oito consumidores e
uma gestora. As entrevistas duraram em torno de 25 dias, iniciando a primeira no dia 19 de
outubro de 2020 e a ultima no dia 12 de novembro de 2020. Os consumidores e a classe
criativa ficaram livres para decidir se as entrevistas seriam realizadas de forma remota ou
presencial, todas previamente agendadas de acordo com a disponibilidade e as preferéncias
do entrevistado. As principais dificuldades encontradas foram decorrentes da pandemia da
COVID-19, onde o distanciamento social e uso de mascaras foram necessarios para evitar
qualquer tipo de contaminagao.

Dessa maneira, precisou existir uma organizagdo do campo para a adaptacdo das
entrevistas diante da realidade brasileira no periodo. As entrevistas realizadas
presencialmente contaram com medidas preventivas, como o distanciamento de trés metros,
uso de mascara e alcool em gel. O meio mais utilizado para entrevistas foi 0 Google Meet
(ferramenta de chamadas de videos online), além do WhatsApp e Instagram para entrar em
contato com os participantes, realizando o convite para participagdo das entrevistas. Oito
entrevistas aconteceram de forma remota.



O critério escolhido para selecionar os sujeitos da pesquisa foi a técnica de bola de
neve no qual, a cada entrevista com os empreendedores, estes indicavam outros trés
empreendedores e trés consumidores. Utilizou-se o critério de saturacdo na coleta, ou seja, a
medida em que novos achados ndo surgiram, compreendeu-se que ndo seria necessaria a
aplicacdo de entrevistas adicionais.

As transcrigdes deram um total de nove horas e nove minutos, aproximadamente, e
cento e quatro paginas transcritas. Apos a transcrigao, leitura das entrevistas e analise, foram
definidas 3 macro categorias. Estas emergiram do referencial tedrico sobre cenario de
servigos, cocriacdo ¢ Economia Criativa, € do corpus da pesquisa compreendido de todas as
entrevistas realizadas, referéncias documentais da feira e didrio de campo. O uso de roteiro,
observagao participante e do diario de campo possibilitou uma coleta de dados aprofundada e
atender ao processo de triangulacdo de dados, um dos critérios de qualidade da pesquisa que
confere validade aos resultados (CRESWELL, 2010).

A primeira categoria encontrada foi sobre o planejamento do cendrio de servicos e
foram consideradas as visdes dos prestadores de servigos e dos consumidores. Foi observado
nas entrevistas como o cenario de servigos influencia no consumo dos prestadores e
consumidores, principalmente o espago fisico da RFFSA. A segunda categoria foi a
cocriagdo, abordando como ela é presente na feira, nas relagdes: consumidor-consumidor e
prestador - consumidor. A terceira e ultima categoria foi a questdo da pandemia, e como ela
afetou as relagdes de cocriagdo na feira.

4. ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Caracterizacio dos sujeitos

No processo de transcrigdo e analise das entrevistas foram encontrados os perfis dos
consumidores e empreendedores criativos e da gestora entrevistada. Os quadros abaixo
mostram esses resultados. O Quadro 1 indica o perfil dos empreendedores criativos,
indicando nomes, género, desde que ano trabalham na feira e se trabalham apenas nela ou
ndo. Os nomes utilizados dos entrevistados foram todos substituidos por nomes ficticios, para
que ndo houvesse exposi¢cdo de nenhum colaborador da pesquisa.

Quadro 1 - Perfil dos entrevistados: empreendedores criativos

Duracio da
Nome Sexo Ano de Ingresso | Trabalha s6 na feira? entrevista Produto ou servico
Maria Feminino 2015 Nao - encomendas 1426” Bonecas de pano
Fatinha Feminino 2019 Nao - encomendas 14°06” Pegas de retalhos
Daniela Feminino 2015 Nao - loja fisica 480 Artesanatos
Bento Masculino 2015 Nao - encomendas 20°00” Bonecos de madeira
Marcio Masculino 2019 Nao - trabalha com TI 19°45” Bebidas congeladas




Caio Masculino 2017 Nao - mora em Recife 19°27” Cerveja artesanal
Carlos Masculino 2018 Nao - possui loja fisica 26°36” Quadros de ceramica
Raimundo | Masculino 2016 Nao - delivery 19°18” Paes
Naiara Feminino 2019 Nao - delivery 10°59” Biscoitos
Joana Feminino 2017 Nao - delivery 26°13” Doces fit
Teresa Feminino 2015 Nao 09°30” Gestdo da feira

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).

O Quadro 2 mostra o perfil dos consumidores da Feira Cariri Criativo, indicando seus nomes,
género, desde quando frequentam a feira e sua profissdo.

Quadro 2 - Perfil dos consumidores da Feira Cariri Criativo

Desde que ano

Nome Sexo frequenta a feira? Profissao Duracio da entrevista
Karine Feminino 2016 Professora 21°22”
Suzana Feminino 2017 Estudante 31°48”
Alana Feminino 2015 Professora 4727
Raimunda Feminino 2015 Bibliotecaria 60°26”
Théo Masculino 2018 Professor 27°29”
Renata Feminino 2018 Professora 27°29”
Aline Feminino 2015 Professora 16°51”
Angela Feminino 2015 Professora 30’157

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).

Apds a analise das entrevistas foram encontrados 3 temas. Estes emergiram do
referencial teorico sobre cendrio de servigos, cocriacdo e Economia Criativa, os quais serao
discutidos nas se¢des seguintes.




4.2. Planejamento do cenario de servicos: visio dos prestadores de servicos e
consumidores

Cenario de Servigos, segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2011), Lovelock, Wirtz e
Hemzo (2011), Aguiar e Farias (2013, 2014), se resume ao espago fisico de um servigo, o
qual o consumidor entra em contato direto com a prestacdo e a experiéncia postas pelo
servico, além dos consumidores, que interagem entre si € com os funcionarios. Nas teorias
abordadas, observou-se que no cendrio de servigos existem elementos como sons, cores,
iluminagdo, aromas, entre outros, que influenciam diretamente nas reagdes cognitivas,
emocionais e fisiologicas dos consumidores, interferindo em sua permanéncia ou nao, na
atmosfera de servicos. Nas entrevistas realizadas com a classe criativa e os consumidores da
feira, esses elementos ndo sdo tio relevantes na percepcao deles.

Por outro lado, o ambiente fisico da RFFSA, o local onde acontecem as principais
edigdes da feira, afeta a experiéncia prestagdo-consumo. A feira veio com o objetivo de
restaurar o ambiente da RFFSA, que antes era vazio e possuia atos de vandalismo. Além
disso, o cenario social, construido pelas relagdes que existem entre os clientes e outros
clientes, clientes e funcionarios, e funciondrios entre si, ¢ um componente essencial na
composi¢ao do cendrio. Esse ponto ¢ relevante pelo que foi observado nas entrevistas. Os
prestadores possuem lagos com os consumidores, indo além da venda dos produtos,. O
consumidor criativo possui acesso a informagdo, consegue se comunicar, fortalecer relagdes e
ainda tem o poder de movimentar e mobilizar grupos e comunidades (CHAMMAS, 2016).

Segundo Minozzo e Terres (2017), quanto mais os consumidores perceberem as
evidéncias fisicas presentes no cenario, como a iluminagdo, o aroma, a organizacao da loja,
entre outros fatores, existe maior probabilidade dos clientes construirem um vinculo de
lealdade com o servico prestado. Parte dos consumidores entrevistados ressaltam a
importancia da feira em sua edi¢@o oficial ser realizada na RFFSA, mas as cores das barracas
nas cores vermelha e marrom, por exemplo, e a disposi¢ao dos produtos nao sdo muito
relevantes como o esperado, de acordo com o que foi afirmado na teoria. Isso ¢ confirmado
nos seguintes relatos dos consumidores:

“Eu acho que o lugar da feira é a Rffsa, ¢ a cara da feira. Nos outros lugares, nao
que a feria ndo seja boa, mas falta um brilho da Rffsa. E eu acho que, dos piores
lugares que a feira se instala, acaba sendo a praga da Sé, ¢ onde a feira fica mais
descaracterizada, porque nao vai todo mundo, ela fica meio que perdida no meio de
uma praga tdo grande, ndo tem um patio mesmo que fica para concentrar, para
pensar melhor e dar mais visibilidade a feira, ela fica um pouco mais escondida;
vocé passando de carro em frente a igreja, vocé mal percebe. Eu acho que o melhor
lugar ¢ a Rffsa e eu s6 tenho a desejar a feira longos anos de existéncia e s6 que ela
cresga cada vez mais.” (THEO, 2020, p. 9).

“Eu acho que como eu falei, a RFFSA é um ambiente bucdlico assim, tem aquela
coisa da arquitetura, mas ele me... esse local me causa um pouquinho de receio na
hora de estacionar, na hora de... né? De sair e tal. Entdo, eu me sinto muito mais
confortavel quando a feira é na Praga da Sé. A questdo de as barracas serem
padronizadas, pra mim, eu acho que ¢ um ponto positivo né? Eu acho que cada
empreendedor pode colocar o seu jeito, a sua caracteristica na decoragdo, mas eu
acho importante que seja uma coisa uniforme, pra vocé ter uma ideia de
organizagdo, que aquele grupo ta organizado né? Pra um fim comum. E a questao,
que mais que cé falou? Das cores. Das cores, sabe que eu nem prestei atengio? E
marrom, e azul?" (KARINE, 2020, p.2).

Como apresentado pelos consumidores, o ambiente da RFFSA ¢ o que mais chama a
atencao dos consumidores e para eles, € onde a feira deve permanecer suas edi¢cdes. Aguiar,
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Farias ¢ Melo (2013) ressaltam a relevancia do cenério social. E onde as relagdes entre as
pessoas (consumidores e prestadores do espaco) podem variar, despertando um tipo de
tolerancia, demonstrando a importancia ¢ a clareza da mensagem passada através da
atmosfera aos clientes. E importante que a classe criativa possa saber a opinido dos seus
consumidores em relagdo ao espaco.

Ao analisar as entrevistas, percebeu-se que os elementos como cores, iluminagdo,
som, musica entre outros que existem no cendrio sao menos citados do que o espago fisico
para os prestadores e consumidores, € que, o que realmente interfere nas relagdes de servigos
deles € o espago fisico onde ocorre a principal edi¢do da feira, a praga da RFFSA.

Em resumo, a parte mais relevante do cenario de servigos para os empreendedores e
consumidores € o espago fisico da RFFSA. Porém, com visdes antagdnicas. Nas entrevistas
realizadas com a classe criativa e os consumidores da feira, os elementos do cenario de
servicos nao sao tao relevantes na percepcao deles. Por outro lado, o ambiente fisico da
RFFSA onde acontecem as principais edi¢des da feira faz total interferéncia nesse sentido.

4.3 Cocriacao: Relacdo consumidor-consumidor e prestador-consumidor

Para Mattos et al (2014), cocriagdo € o processo que acontece no encontro de
servicos, quando o consumidor e o prestador de servigos possuem seus interesses atendidos
de maneira positiva com reagdes inesperadas, gerando a experiéncia do servi¢o a melhor
possivel. Na pesquisa realizada foi analisado o processo de cocriacdo numa feira livre, a
Cariri Criativo. A partir disso, nessa categoria consegue-se analisar que os consumidores
relatam que gostam do espaco fisico, e que frequentam a feira até mesmo sem a intengao de
compra, mas para rever os amigos e a classe criativa.

O cenario social ¢ o ambiente em que as pessoas interagem, sejam clientes entre si, ou
clientes e funciondarios, onde existe a influéncia nas emogdes das pessoas e a cocriagdo. No
objeto da pesquisa, as pessoas que frequentam sao um publico heterogéneo, como ilustra a
citacdo seguinte:

“Sim, ¢ tanto que ainda tenho 4 bancos que eu levava a mais, porque ndo s6 os meus
amigos, mas chegava um cliente que dizia chega, senta aqui, fica aqui do meu lado,
pra gente sentar um pouquinho e conversar, entdo assim, eu fiz amigos
maravilhosos, de clientes assim, pessoas que eu tenho um carinho imenso, ndo sao
mais clientes, sdo amigos, ¢ tem amigos que sdo clientes né, que consomem.”
(JOANA, 2020, p .4).

Quando o consumidor e o prestador de servigos trocam experiéncias positivas e geram
valor, a cocriacao ¢ realizada. Assim, o prestador de servigo assume papel fundamental para
que o cliente possa aprovar o servigo. Quando ambos se sentem satisfeitos com a experiéncia,
a cocriagao € mais facil de acontecer e mais rica, como ¢ evidenciado nos depoimentos.

Portanto, os relatos apontam que a feira na RFFSA ¢ um bom ambiente para os
consumidores, mesmo com os problemas de infraestrutura. Parte deles faz questao de saber
de onde o produto veio, como foi produzido, faz um elogio ou algum comentario. Nisso a
classe criativa se sente valorizada, ja que o capital intelectual ¢ contido nos produtos. Mesmo
quando ndo existe compra, o contato dos prestadores com os consumidores existe nas feiras.
Durante o processo de entrevistas, os consumidores relataram que iam ao espaco nao apenas
com a missdo de comprar, mas por conta dos vinculos que construiram com as pessoas de 1a.

4.3.1 Relacao consumidor-consumidor
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As relagdes do consumidor com outros consumidores no ambiente de servigos sao
relevantes por nela poder existir o compartilhamento de experiéncias. As organizacdes de
servicos sao comprometidas em oferecer experiéncias aos seus clientes, de modo que essa
oferta seja um processo holistico que comeca antes e termina apds o momento de consumo, a
medida que considera indispensavel o gerenciamento dos elementos que constituem a oferta
da experiéncia, sejam eles visiveis ou invisiveis aos consumidores (AGUIAR; FARIAS,
2014).

Na feira do Cariri Criativo, os consumidores afirmam que vao para a feira consumir
os produtos ou ndo, e que gostam das pessoas ¢ dos lagos que construiram la. O Théo como
consumidor, reforca essa questdo, e a Joana, como empreendedora criativa da feira, aborda o
fato da relacao com os clientes ir além da relacdo de compra e venda:

“Eu acho que hoje a gente pode dizer com mais seguranga que sdo as pessoas. A
gente gosta de ir para 14, inclusive, sem dinheiro. Se fossem os produtos, a gente iria
s6 quando tivesse como comprar alguma coisa, mas a gente vai pra sentar 14 e ficar
conversando com as pessoas, de barraca em barraca conversando com todos.”
(THEO, 2020, p.2).

Como abordado nos relatos, observou-se que a relacdo entre os consumidores ndo ¢
muito presente. A maioria conta que vai a feira com a familia e amigos ou para comprar os
produtos e rever os empreendedores criativos, que s3o amigos também. Nao existe um
vinculo entre outros consumidores, assim, essa categoria ndo foi considerada forte em
relacdo as outras abordadas, baseado em relatos dos entrevistados.

4.3.2 Relagdo prestador-consumidor

Para Mattos (2014), uma das diversas razdes do processo de cocriacdo de valor entre
ambas as partes ser benéfico ¢ porque ele desenvolve o alinhamento de ideias entre os
clientes e os profissionais criativos, e dessa troca de experiéncias e expectativas aparece um
produto ou servico final que ¢ entregue da forma que o cliente espera, criando agrado e
fidelidade. Desse modo, a classe criativa ¢ os consumidores dela se beneficiam com a
funcdo da cocriacao de valor com o desenvolvimento de produtos e servigos com o capital
intelectual (chave da Economia Criativa) envolvido. Como mostrado nos depoimentos
seguintes dos consumidores Alana, elas t€m muito o papel de construirem uma interagao
com a classe criativa, ndo indo apenas para o simples fato de consumir um produto, mesmo
que elas gostem de comprar e saber de onde o produto veio.

“Primeiro, antes de ser s6 uma consumidora, eu de fato fiz muitas amizades 1a
dentro. Entdo, tinha pessoas que eu ndo conhecia no Crato. Algumas sdo cratenses,
outras juazeirenses, mas s30 pessoas que eu consegui ter um laco de amizade por
conta da feira, mas que primeiro foi por conta da aquisi¢do dos produtos delas.
Entdo, sempre que eu chegava pra consumir um produto, eu pergunto como ele ¢
feito, porque aquele preco... Entdo eu procuro entender o que eu estou comprando
e, principalmente depois, eu procuro entender o porqué eu continuo comprando. A
partir do momento que eu compro um produto pela primeira vez, o que ¢ que me faz
manter com aquele produto além das amizades e dos lagos afetivos que eu criei
dentro da Feira? Primeiro, o prego ¢ justo, que ¢ um dos valores da Feira.”
(ALANA, 2020, p.3).

Em relacdo aos empreendedores, estes pensam bastante nos consumidores da feira,
ndo sé quem vai e consome, mas de acordo com os relatos da classe criativa como mostrados
a seguir, eles deixam claro que ¢ positivo quando o cliente mostra que aprovou seu produto,
iam atras de feedbacks, e possuem esse contato com a classe criativa.
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4.4 A pandemia afetando a questdo da cocriagdo e do consumo da feira

Com a pandemia da COVID-19, a feira do Cariri Criativo parou de acontecer em suas
edicoes. A partir disso, a classe criativa passou a utilizar as redes sociais para vender seus
produtos. Alguns vendedores comegaram a produzir outros produtos, como mascaras,
produto essencial no periodo pandémico. A partir desse produto, outras vendas comegaram a
ser realizadas, fazendo com que estes ndo ficassem sem renda. Vale ressaltar que a feira
organiza /ives durante o periodo de pandemia, com artistas que se apresentavam na feira e
divulgam alguns produtos dos feirantes. Alguns empreendedores entrevistados deixaram de
trabalhar no periodo de pandemia por motivos pessoais, € outros por nao conseguir vender
seus produtos nesse periodo.

Segundo o relato de empreendedores e consumidores, devido a pandemia da
COVID-19, com a falta da feira presencial, a cocriacdo deixou de existir da forma como era
antes. A classe criativa trabalha com essa questdo do contato com as pessoas, ¢ uma classe
composta por pessoas que sdo simples e usam o intelectual. A Maria, empreendedora da feira,
sentiu dificuldade de vendas pela internet, como ¢ mostrado nos seguintes relatos:

“Nao, o meu produto... a maioria dos artesdos né? Eu falo por mim, eu vendo
on-line. E agora na pandemia a gente teve que se virar mesmo né? Com venda
on-line, que eu nunca vendia ndo, eu vendia na feira, o pessoal vendia pra
associacdo, fornecia como fazia pra associagdo, a associacdo também vendia né?
Pra varios lugares até lugares do Brasil e pra fora também, a associacdo ja ¢
conhecida e fornecia e assim, a gente como eu pensava muito que eu sempre vendi
na associagdo pra fora, mas eu queria muito que o pessoal daqui, da nossa regido
conhecesse o produto, as bonecas, porque ndo era interessante, 14 fora conhecer o
meu produto e aqui o Cariri ndo sabia que tinha no Crato essas bonecas e eu fazia,
por isso € que eu me inscrevi no Cariri Criativo, porque eu queria que aqui
conhecesse.” (MARIA, 2020, p. 2).

Uma parcela dos empreendedores relata a falta de apoio da feira durante o periodo de
pandemia, e que tiveram que se virar para ndo deixar de ter uma renda. Isso foi percebido
durante as entrevistas, principalmente para aqueles que vendem produtos nao essenciais, eles
buscaram se reinventar, vendendo madscaras (quem trabalha com bordados e tecidos), e
comegaram a trabalhar fortemente com as redes sociais, mesmo sentindo dificuldade para
essa adaptacdo. A feira demorou para fazer alguma acdo e os empreendedores criativos
comegaram a se virar sozinhos.

5. CONCLUSAO

O estudo teve como problema de pesquisa compreender como os elementos do
cenario ¢ as interagdes (de cocriagdo) afetam/influenciam o consumo da Feira do Cariri
Criativo. Foram realizadas entrevistas semiestruturadas com a classe criativa da feira e com
os consumidores do ambiente, além de uma gestora. Os principais achados sugerem que as
relagdes de cocriacao existentes na feira do Cariri Criativo foram afetadas com a pandemia, e
que o cenario fisico da RFFESA ¢ o principal elemento do servico. No que se refere aos
elementos fisicos do cenario, para este estudo, estes ndo influenciam a percep¢ao do
consumo. Entretanto, o cendrio (local) onde a feira ¢ realizada ndo somente influencia o
consumo, como ainda traz significados remanescentes da praca antes de passar pela
requalificacdo da praga.

Quanto as relagdes de cocriagdo, os achados sugerem que a relacao dos prestadores de
servigos com os consumidores é relevante para ambos os lados. E a partir dela que existem as
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relagdes de cocriacdo, onde o consumidor percebe sua importancia no servigo, ao comprar os
produtos e frequentar aquele ambiente. Observou-se como a questdo de um feedback para a
classe criativa ¢ importante, podendo melhorar os produtos ou servigos envolvidos na feira.
Os consumidores entrevistados procuram ndo s6 consumir, mas saber de onde o produto vem,
como ou de que ele ¢ feito, além de conhecer os empreendedores, saber da historia de vida
deles como classe criativa.

No entanto, as restricdes do momento pandémico afetaram a feira de diversas
maneiras, tanto quanto a questdo da cocriagao (presencial) quanto da renda da classe criativa
que precisou se readaptar. O uso das redes sociais precisou ser refor¢ado nesse periodo, o que
de inicio, se apresentou como um desafio para os empreendedores. Antes da pandemia,
poucos empreendedores faziam uso de redes sociais, e a readaptacdo trouxe a necessidade do
uso de meios digitais como o Instagram e o WhatsApp como ferramentas que se mostraram
eficazes para manter o contato com os clientes e receber pedidos.

O estudo teve como fator limitante a pandemia da COVID-19, que exigiu que os
procedimentos de coleta de dados fossem flexiveis ja que nem todos os entrevistados
quiseram ou puderam participar presencialmente. Outro ponto limitante foi o perfil de
consumidores entrevistados, podendo influenciar nos resultados, ao inferir em pessoas com
mais conhecimento e poder aquisitivo maior que a média.

Uma vez que a percep¢do do local onde a feira ocorre ¢ percebida como um fator
negativo mencionado por alguns empreendedores e este local passou por iniciativas de
requalificacdo por parte do poder publico nos ultimos dez anos, sugere-se ampliar a pesquisa
com outros publicos consumidores a fim de compreender e identificar os diversos
significados do uso e apropriagdo deste espaco.

Outro tema instigante para uma pesquisa futura visa compreender como o0s
empreendedores de feiras e outros setores afetados pelas restricdes de funcionamento,
passaram por adaptacdes e transformacao digital. Nao menos importante, futuras pesquisas
podem ser desenvolvidas para identificar como esta e outras feiras retornaram as suas
atividades apds a pandemia da COVID-19 e como a cocriagdo passou a acontecer. As
implicagdes gerenciais a partir dos resultados que foram percebidas sdo em relagdao ao Poder
Publico, que poderia fazer uso destes resultados ao planejar as a¢des nas pragas publicas do
Crato onde ocorrem as feiras e principalmente na RFFSA, quando acontecem as principais
edi¢cdes. Sugere-se a necessidade de uma melhoria do ambiente fisico com a inser¢do de
banheiros publicos, melhoria da iluminacao e divulgagdo das acdes que ocorrem na feira.

A pesquisa possuiu contribui¢des e avangos tedricos na area de marketing de servicos
envolvendo feiras criativas ¢ as relagcdes de cocriagdo. Por fim, considera-se que esta pesquisa
podera ajudar a pesquisadores e gestores que atuem no campo da economia criativa,
marketing de servicos e cocria¢do, tanto em relacdo a Feira do Cariri Criativo como em
diversos objetos de estudos que associam o uso de espagos/ambientes publicos.
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