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Vir-a-ser

“E preciso dancar sobre os abismos
Rir de tudo e de todos

Superar o aqui e agora

Ser uma ponte e jamais um fim
Conviver com incertezas
Desconfiar, desconfiar, desconfiar
Tudo é passivel de questionamento
Valores, conceitos e preceitos

O equilibrio e a loucura

Os sentimentos mais dignos

A ciéncia, a historia e a religido
Nada, absolutamente, nada

Pode ser considerado definitivo

,

Concluir é atrofiar, estagnar, morrer...’

(Ivan Petrovitch)



RESUMO

O presente estudo visa abordar os processos de cocriacdo através da interacdo e colaboragdo
entre consumidor-empresa no programa Cocriando Natura, a partir de um levantamento das
estratégias e tecnologias utilizadas pela empresa para criar uma experiéncia de interacdo para
os consumidores. Para isso, foi realizada uma pesquisa bibliografica e um estudo de caso sobre
o Cocriando Natura, triangulando os dados obtidos por meio de trés técnicas: Observagdo
participante; entrevista em profundidade, feita com a coordenadora do programa; e questiondrio
aplicado com nos consumidores colaboradores. Os resultados alcancados demonstraram que o
Cocriando Natura ¢ um modelo de referéncia em cocriagdo por incentivar as interagdes, permitir
o debate e o compartilhamento de ideias, que visa entender a experiéncia do consumidor,
buscando formar uma rede de interagcdes que contribui para o processo de inovagao.

Palavras-Chave: Cocriagdo. Interagdo. Experiéncia. Cocriando Natura.



ABSTRACT

Co-creation is a management strategy that utilizes mterations and cooperation between a
company and a group of clients to produce valued reciprocal outcomes. This study aims to
mvestigated these processes based on a survey of the strategies and technologies used by the
Cocriando Natura program to create experiences of interactions for its customers. The
methodoly included a literature review and a case study about the forementioned program. The
results were integrated using three techniques: subject observation, detailed interview with the
program coordenator, and questionnaire applied to the collaborating consumers. The results
mndicates this program comprehensively encourages and creates conditions that allow debate
and stimulate the multidirectional flux and sharing ofideas, aiming to understand the consumer
experience and perspective, aiming to build a network of interactions. Together, these processes
directly impacts and contributes to the mnovation process. For these reasons, we conclude that
the Cocriando Natura is a sucessfull co-creation initiative and serve as a reference model for
other companies.

Keywords: Co-creation, Interaction, Experience, Cocriando Natura
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1. INTRODUCAO

O século XXI tem sido marcado pela velocidade da informagdo. O advento da internet
gerou uma nova relacdo de proximidade entre empresa e stakeholders, movando os processos
de relacionamento com os publicos. Além disso, os consumidores estdo cada vez mais ativos,
com mais opcdes de escolhas e dificeis de satistazer (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).
Por essa razio, torna-se fundamental que as organizacdes entendam a necessidade da busca de
novos parametros de gestdo para garantir a satisfacdo do cliente com um produto e/ou servigo.

Esse novo cendrio gera uma competicdo maior entre as empresas, que ultrapassa o
objetivo de oferecer produtos e servigos. Para tanto € necessario estabelecer novas relagdes com
os clientes, focando na experiéncia destes com o produto/servico, para obter diferenciagdio em
um mundo de muitas possibilidades equivalentes e similares. Dessa forma, as empresas buscam
na cocriagdo uma forma de fazer com que o consumidor participe da concep¢do dos
produtos/servicos que atendam seus desejos e necessidades, gerando inovagdo para a empresa.

As mudangas competitivas do mercado, necessidades dos consumidores e evolugdo
das tecnologias sdo os principais pontos para definir o iteresse dos consumidores em
determmnados produtos. Em um mercado competitivo, aumentar a interagdo com o consumidor
pode ser um grande diferencial. Assim as empresas tentam se reinventar por meio da
colaboragdo, buscando tentar absorver o conhecimento e a experiéncia do consumidor com o
uso de cocriagdo de produtos e valores. Como conseguir engajar o consumidor nessas atividades
¢ o desafio atual para as empresas.

Dessa forma, este trabalho de conclusdo de curso apresenta um estudo de caso do
processo de cocriagdo do programa Cocriando Natura, através do uso de multiplas plataformas
de contato e estratégias de interacdo empresa-consumidor.

A Natura desenvolveu um programa de cocriagdo denommado Cocriando Natura que
se destaca por criar uma plataforma colaborativa online direcionada a captar os Insights dos
consumidores sobre produtos, conceitos e servicos da marca. A empresa estd em consonancia
com as novas tendéncias de consumo, pois a pesquisa Brandshare, feita pela Edelman
demonstra que 67% dos entrevistados dizem que gostariam de interagir no desenvolvimento de
ideias e produtos (ROCHA, 2015). Esse resultado demonstra a nova tendéncia para integrar a
experiéncia do consumidor e desenvolver uma gestdio de movadora em detrimento das
estratégias de marketing tradicionais.

As novas tecnologias da comunicagdo tém um papel importante nessa realidade. Las
Casas (2014) afirma que a facilidade da internet e o advento das redes sociais proporcionou o

desenvolvimento de um novo modelo de negdcios, consistindo em interagdo com o0s



12

r

consumidores. O desafio, nesse sentido, ¢ saber utilizar essas estratégias, ndo mais para
identificar as necessidades dos consumidores, mas sim incorpora-los no processo de elaboracao
das ofertas comerciais através do engajamento.

Nesse contexto, a cocriagdo surge como uma da alternativa para gerar interagdo e
engajamento entre consumidor € empresa, resultando muitas vezes na inovagdo. Através da
cocriacdo € possivel obter uma vantagem competitiva, uma vez que a utilizagdo desse método
possibilita a descoberta de novas fontes de valor e novas oportunidades, a geracdo de novas
ideias e insights com olhares diferentes sobre o mesmo aspecto por meio de uma parceria entre
empresa e cliente.

Diante disso, o objetivo geral desse trabalho ¢ estudar os processos de Cocriagdo
através da interagdo e colaboragdo entre empresa-consumidor no programa Cocriando Natura,
a partir de um levantamento das estratégias e tecnologias utilizadas pela empresa para atender
os interesses ¢ necessidades dos consumidores.

Como objetivos especificos propde-se:

e [Estudar na literatura sobre cocriagdo utilizada, aspectos da experiéncia do

consumidor em processos ou experiéncias de cocriagao.

e FEstudar a pratica da cocriagdo no ambiente virtual e presencial.

e Conhecer as estratégias de interacdo e relacionamento utilizadas pela Natura por

meio da plataforma online Cocriando Natura.

Neste trabalho utilizamos o conceito de empresa de Hamel e Prahalad (1995, p. 257)
que compreendem que uma empresa deve ser vista nao apenas como um portfolio de produtos
ou servicos, mas também como um portfolio de competéncias. Essas competéncias advém do
aprendizado coletivo, especialmente em relagdo a habilidades diversas, e a mtegracdo de
multiplas tecnologias, o que foi identificado no processo de cocriagcdo nas empresas.

Desse modo, esse trabalho apresenta no capitulo dois as caracteristicas da sociedade da
mformacdo, seu funcionamento em rede e como isso afeta a mteragdo empresa e consumidores.
No capitulo trés discute-se sobre o tema cocriagdo na interagdo consumidor-empresa e geragao
de valor. No capitulo quatro apresenta-se a metodologia e técnicas de pesquisa, baseada no
estudo de caso, os resultados sdo apresentados no capitulo cinco e por fim, no capitulo seis sdo

levantadas as consideragdes finais.
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2. O NOVO CONSUMIDOR
2.1 A SOCIEDADE DA INFORMACAO

Castells (2002) desenvolve o conceito de uma sociedade baseada em rede.

Uma estrutura social com base em redes ¢ um sistema aberto altamente
dindmico suscetivel de inovagdo sem ameacas ao seu equilibrio. Redes sdo
instrumentos apropriados para a economia capitalista baseada na inovagao,
globalizacdo e concentracao descentralizada; para o trabalho, trabalhadores ¢
empresas voltadas para a flexibilidade e a adaptabilidade; para uma cultura de
desconstrugdo e reconstrugdo continuas; para uma politica destinada ao
processamento instantdneo de novos valores e humores publicos; e para uma
organizac¢do social que vise a suplantagdo do espaco e a invalidagcdo do tempo
(CASTELLS, 2002, p. 566).

A expressao “sociedade em rede”, para Werthein (2000), ¢ um termo que muitas vezes

¢ distorcido do seu real significado, sendo confundido com o conceito de “sociedade pods-

industrial”.

A realidade que os conceitos das ci€ncias sociais procuram expressar refere-
se as transformacgdes técnicas, organizacionais e administrativas que tém
como “fator-chave” ndo mais os insumos baratos de energia — como na
sociedade industrial — mas os insumos baratos de informagao propiciados
pelos avangos tecnologicos na microeletronica e telecomunicagdes
(WHERTEIN, 2000, p.71).

A sociedade da informacdo refere-se a sociedade e a economia baseadas no uso de

tecnologias da informagdo e da comunicagdo, ou seja, trata-se de um periodo caracterizado pela

restruturagao do capitalismo.

Essa configuragio de sociedade da informacdo se estrutura em 5 pilares, segundo
Castells (2002) e Werthein (2000):

1.

A informacdo assume o status de matéria prima, pois 0s recursos tecnoldgicos
possibilitam atuar sobre a informagdo, diferente do passado no qual utilizava a
nformacdo para agir sobre as tecnologias.

As tecnologias conseguem atingir com alta penetrabilidade arotina das pessoas, ja
que a informagdo acompanha o cotidiano humano, sendo ele individual ou
coletivo.

A rede ¢ caracterizada por uma logica. FEsta permite, por meio das novas
tecnologias, ser implementada em diversos processos.

A flexibilidade da sociedade permite a esta se adequar rapidamente as rapidas

mudancas de contexto, reorganizacdo e capacidade de reconfiguragdo.



14

5. A crescente convergéncia de tecnologias possibilita as trajetorias de

desenvolvimento tecnologico em diversas areas do saber.

Seu funcionamento em forma de redes pressupde a interagdo e a conexdo entre
diferentes meios. Segundo Castells (2002, p.566) “rede ¢ um conjunto de nds interconectados.
N6 € o ponto no qual uma curva se entrecorta. Concretamente, o que um no6 ¢ depende do tipo

de redes concretas [...]".

Redes sdo estruturas abertas capazes de expandir de forma ilimitada,
integrando novos nds desde que consigam comunicar-se dentro da rede, ou
seja, desde que compartihem os mesmos cddigos de comunicacdes [...]
(CASTELLS, 2002, p. 566)

Os nos sdo dependentes do tipo de cada rede e podem ser representados nas relagdes
sociais que um individuo realiza através do mesmo tipo de linguagem e dos mesmos codigos
comunicacionais (simbolos e signos).

O desenvolvimento da tecnologia foi fundamental para possibilitar essa interatividade
da sociedade em rede. Primo (2008) divide o desenvolvimento tecnologico em trés grandes
fases: a da mdiferenga — compreendendo o periodo da idade média; a do conforto —
correspondente ao periodo da modernidade; e a ubiquidade —no periodo da p6s-modernidade.

O primeiro periodo ¢ caracterizado pelo autor como uma mistura de tragos da arte,
religido, ciéncia e mito. Nesse periodo havia uma valorizagdo do magico e divino, sendo que o
conhecimento era um dom concedido por Deus. Assim, o aprendizado era baseado nas
reprodugdes de crengas, ritos e técnicas de subsisténcias, sendo os processos educacionais
restritos as instituigdes religiosas. Sendo o saber uma mnspiragdo divina, a ideia de autoria era
designada a um Deus, transmitido por um escriba, ou heranga de uma tradicdo. A comunicagao
era restrita a um espacgo geografico delimitado, perpetuado por narrativas orais. Ja a economia
era voltada a exploracdao da terra, cobranga de impostos e escambo de mercadorias.

A fase do conforto ou modernidade ¢ caracterizada pela exploragdo e transformacao
da natureza. O conhecimento passa a buscar a verdade sistematica dos fendmenos e a figura do
pesquisador e o desenvolvimento de novas ideias e teorias passam a ser valorizadas. Ciéncia e
progresso caminham juntas, com o objetivo de conhecer ¢ dommar a natureza. A economia
baseia-se em modelos como fordismo e taylorismo, sendo o uso da maquina fundamental para

a producdo em massa.



15

Os meios de comunicagdo, como correio, telégrafo e telefonia, permitiram a circulagao
de informagdes além de um ambiente fisico, possiilitando realizar interacdes a distincia e
desenvolvendo a comunicagao de massa.

Um fato marcante da contemporaneidade foi a criagdo da internet no século XX,
popularizada pelos servicos de e-mail, listas de discussao e BBS. A Web 1.0 possibilitou ndo
sO a recuperacdo de informagdes, como também a publicacdo e disponibilizagdo de dados na
rede, com a ascensdo dos portais, home-pages e albuns de fotos online. Contudo essas
interagdes eram limitadas apenas em “apontar e clicar”, caracterizando a “interacdo reativa”
(PRIMO, 2008).

Com o desenvolvimento dessas novas tecnologias de informacao (TIC’s), a nogdo
de autoria também foi modificada. A men¢ao de um autor em uma obra particular passa a
indicar que aquilo ndo se trata de um discurso cotidiano e passageiro, mas sim um discurso que
precisa ser abordado de uma maneira especifica dentro de uma determinada cultura. Dessa
forma, faz-se necessario o desenvolvimento de uma regulamentacdo dos direitos autorais,
chamado de copyright. “Ela torna-se progressivamente cara em virtude dos custos envolvidos
na propria estrutura necessdria para o controle da autoria como uma propriedade” (PRIMO,
2008, p. 59).

Por fim, a fase da Ubiquidade, corresponde a fase da pos-modernidade e da
cibercultura, desenvolvendo-se a partr do uso das tecnologias digitais. Esse periodo
corresponde as mudangas sofridas na sociedade com o uso das TIC’s, caracterizado pela
mterligagdo das diversas redes de comunicacdo, tornando a sociedade onipresente por “estar
conectada a varios espacos simultancamente, com um minimo de deslocamento fisico”

(PRIMO, 2008, p.61). Tais espagos, nomeados por Lévy como ciberespaco:

[...]Jespecifica ndo apenas a infraestrutura material da comunicag¢ao digital,
mas também o universo oceanico de informacao que ela abriga, assim como
os seres humanos que navegam e alimentam esse universo. Quanto ao
neologismo ‘cibercultura’, especifica aqui o conjunto de técnicas (materiais e
intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores
que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespago (LEVY,
1999, p. 17).

Dessa forma a visdo pos-moderna passa a valorizar o trabalho coletivo. A Inteligéncia
Coletiva, demonstra a busca do homem po6s-moderno em compartilhar informagdes e resultados
através de processos coletivos de colaboracdo. Os grupos passam a mobilizar suas

competéncias, tornando-se mais inteligentes do que a pessoa mais inteligente em seu mterior.



16

“E uma inteligéncia distribuida por toda parte, na qual todo o saber esti na humanidade, ja que,
ninguém sabe tudo, porém todos sabem alguma coisa” (LEVY, 2007, p. 212).

A popularizagdo da internet e os processos de cooperagao on-line deram origem a Web
2.0, potencializando as formas de publicagdo, compartilhamento e organizagdo de informagdes,
além de ampliar os espacos de interagdo entre os participantes do processo. Tal modelo busca
valorizar as praticas cooperativas, os didlogos, as negociagcdes, as problematizacdes, regidas
sempre pela interacdo mutua. Sites como Google, Facebook, Youtube, Wikipedia sdo exemplos
mais utilizados pelos usudrios dessa rede.

As préaticas de colaboragdo também deram um novo sentido a autoria. Uma forma para
a distribuicdo de um produto € pela Creative Commonos. Esta ¢ uma licenca que permite que
um programa ou produto criativo possa ser usado e distribuido livremente, sem que estes o
facam infringindo as leis de protecdo a propriedade intelectual Além disso, ha aqueles,
dispersos geograficamente, que participam de um grande projeto em comum, com relevante
impacto social, e que ndo fazem questdo de assinar suas contribuicdes, sendo motivados pelo
unico interesse em colaborar com a coletividade. Assim, o anonimato se difere daquele do
primeiro periodo por ser uma opg¢ao e ndo de uma convicgdo de que as ideias registradas sdo de
autoria de Deus ou tradigao.

Por fim aestrutura mididtica contemporanea vém sofrendo intensas modificagdes pela
convergéncia midiatica. Pellanda (apud PRIMO, 2008, p. 65) entende esse fenomeno como um
processo de interacdo miditica, e ndo apenas como uma nova midia. Assim como Jenkins
(2009) ao afirmar que na atualidade os contetidos de novas e velhas midias se tornam hibridos,
reconfigurando a relacdo entre as tecnologias, industria, mercados, géneros e publicos. Ocorre
um cruzamento entre midias alternativas e de massa que € assistido por miltiplos suportes e o
consumidor escolhe o que quer e onde wa consumir. “A convergéncia representa uma
transformacdo cultural, a medida que consumidores s3o incentivados a procurar novas
mformagdes e fazer conexdes em meio a contetdos de midia dispersos”. (JENKINS, 2009,
p.29)

A TV, principalmente com a difusdo digital, deve se atentar para novas formas de
interacdo com seus telespectadores, através de dispositivos online e de associagdo com outras
midias como o Twitter, por exemplo, realizando enquetes com a audiéncia com assuntos
relacionados ao que estd sendo transmitido. O radio encontrou uma forma de se reinventar,
pelos podcasts € web radios. As revistas e jornais enfrentam uma diminuicdo de suas tiragens,
porém versdes online com plataformas de interagdo com os leitores sao estratégias de sucesso.

O grande desafio nessa fase da ubiquidade ¢ transformar cada meio em ambientes interativos e
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colaborativos. Vale ressaltar que a emergéncia de novas midias ndo substitui as anteriores. Na
emergente “cultura daconvergéncia”, as tradicionais midias e asnovas “rdo interagir de formas
cada vez mais complexas” (JENKINS, 2009, p. 32-33).

Portanto, a sociedade em rede se recria através da interacdo dos individuos,
compartilhando de maneira rapida e eficiente informagdes, costumes, culturas, ideias, valores,
etc, de forma colaborativa. A cibercultura concede ao individuo o poder de modificar as
relacdes entre empresa\marca e publico, surgindo assim um novo perfil de consumidor com
necessidades especiais que buscam participar ativamente dos processos de producdo do que

consomem.

2.2 0 NOVO CONSUMIDOR: PARTICIPACAO E COLABORACAO EM REDE

A principal mudanga no perfil do consumidor ocorreu pela transformacdo de seu papel
na sociedade, passando “de isolado para conectado, de desinformado para informado, de
passivo para ativo” (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004, p.16). Através das interacdes em
rede, o consumidor da sociedade da informag¢do acredita cada vez menos nas propagandas
tradicionais, confiando mais nas indicacdes de amigos, conhecidos e até mesmos
desconhecidos. O consumidor também, ao se tornar ativo, passa a ser prosumer — consumidor
e produtor a0 mesmo tempo, ao produzir conteudo, informacao, avaliacdo, que geram influéncia
na decisdo de compra de quem esta conectado a sua rede (TOFFLER, 2004).

Para Toffler (2004), estamos em uma nova civilizagdo, chamada de Terceira Onda,
que desafia a industrial e se reestrutura de forma criativa, trazendo consigo a tecnologia e
deixando de lado os habitos industriais. Estamos em “{...Juma civilizagdo com sua propria
perspectiva diferente do mundo, seus proprios modos de lidar com o tempo, o espacgo, a logica
e a causalidade.” (TOFFLER, 2001, p.24).

O individuo esta se reformulando como também os meios de comunicagdo, com novos
canais de divulgagdo pessoais, como por exemplo, as redes sociais. Segundo Toffler (2004)
estamos mais dispostos a receber uma grande quantidade de informag¢des, mas que seja mais
organizada, € com os canais e informagdes mais especificos e modificados, a memoria social
vem tomando conta dessa Terceira Onda e possiilitando ‘{...]Jconversa entre seres humanos e
o ambiente mteligente ao seu redor”. (TOFFLER, 2001, p.183).

Diante desse cenario, as empresas tiveram que se reinventar para garantir sua
reputagdo e imagem diante de um publico exigente e influente. O proprio marketing necessitou

ser inovado sempre que novos acontecimentos aconteciam na macroeconomia, ja que as
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variagdes, principalmente tecnoldogicas, influenciam no comportamento do consumidor
(KOTLER, P., KARTAJAYA, H., SETTAWAN, 2010).

Kotler e Kartajaya e Setiawan, enxergam o Marketing em trés categorias. O primeiro,
conhecido como 1.0, focava em reduzir os custos de producdo e padronizar seus produtos e
servicos. Foi predominante durante a Era Industrial e a interagdo com o consumidor acontecia
de um-para-um, ou seja, ndo havia uma preocupacdo de relacionamento com o consumidor,
mas somente com o produto que pudesse ser adquirido por um maior nimero de consumidores.

O Marketing 2.0 tem sua aplicabilidade na era da Informacdo e a nteragdo com o
consumidor se torna um relacionamento um-para-um, j& que com tantas informacdes sendo
disponibilizadas para os publicos, eles estdo cada vez mais bem informados e conhecem de
forma mais limitada o mercado concorrente, portanto, ¢ necessario segmentar, olhar as
preferéncias e construir um produto que atenda o ptblico especifico, porém, esta abordagem vé
o consumidor como um ser passivo das campanhas, ndo opinando sobre seu poder de compra.

O Marketing 3.0, do século XXI, enxerga o consumidor com outros olhos, sdo
humanos com mente, coracdo e espirito que estdo cada dia mais preocupados com o que
consomem, preferindo organizagdes que tenham valores parecidos com o que pensam, assim a
mteragdo entre organizacdo e consumidor esta focada na colaboragdo, um-para-muitos, entdo

essa troca de valores despertou no mercado a necessidade de relagdes mais colaborativas.

Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais
profundas necessidades de justica social, econémica e ambiental em sua
missdo, visdo e valores. Buscam ndo apenas satisfacdo funcional e emocional,

mas também satisfacdo espiritual, nos produtos e servicos que escolhem
(KOTLER, P., KARTAJAYA, H., SETIAWAN, 2010, p. 04).

A partir desta nova construcdo de consumidor, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)
levantam a discussdo sobre a falta de confianca dos consumidores no mercado no qual as
empresas operam. Durante décadas esse mercado foi tratado por uma comunicagdo vertical, no
qual o consumidor deveria se adaptar aos processos e ao produto, sem participagdo ativa nesse
desenvolvimento. As estratégias de comunicagdo ainda se concentram em meios de
comunicacdo de massa, ferramentas de internet de primeira geracdo e no relacionamento
pessoal e com entidades representativas (RUFINO, 2009). Devido a facilidade de obtengdo de
mnformacdes, o consumidor estd mais informado e além disso, por conta do maior nimero de
canais de interacdo, o mesmo cria lacos com seu semelhante e assim confia mais na opinido do
publico do que em dados da empresa. Portanto, se torna necessario trabalhar a confianca do

consumidor através de relacionamentos horizontais.
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De acordo com a Nielsen Global Survey, menos consumidores confiam na
propaganda gerada por empresas. Os consumidores voltam-se para o boca a
boca como uma maneira nova e confidvel de propaganda. Cerca de 90% dos
consumidores entrevistados confiam nas recomendag¢des de conhecidos. Além
disso, 70% dos consumidores acreditam nas opinides dos clientes postadas na
Internet. Curiosamente, as pesquisas da Trendstream /Lightspeed Reserch
mostram que os consumidores confiam mais em estranhos em sua rede social
do que em especialistas (KOTLER; KARTAJAYA; SETTAWAN, 2010,
p.34).

Diante desse cendrio, os autores propdem um ‘“novo sistema de confianca do
consumidor” de forma horizontal. “Hoje, os consumidores se retmem nas proprias
comunidades, criam em conjunto os proprios produtos e experiéncias e buscam fora de sua
comunidade apenas personagens admiraveis.” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010,
p. 37). Inimeras tecnologias propiciam esse tipo de sistema, entre eles a cocriagdo,
comunicagdo ¢ o desenvolvimento da personalidade da marca, conceitos que serao discutidos
durante o desenvolvimento deste trabalho.

Para afirmar e reforgar essas novas tendéncias David Lewis e Darren Bridges (2004)
na sua obra “A alma do novo consumidor”, conseguem expor uma visdo mais focada nas
mudangas do comportamento do consumidor.

Segundo Lewis e Bridges (2004) a vida na cidade possibilitou uma reorganizagao da
sociedade tanto cientificamente quanto a vida em comunidade (politica e social). O século XX,
por exemplo, foi marcado pela descoberta da Energia Nuclear, que revolucionou a sociedade
cientifica. Como mudanga na sociedade, podemos ressaltar o direito ao voto para mulheres, o
que fez ganhar forca o movimento feminista. Porém, ¢ importante lembrar que essas mudancas
ainda ocorrem e sdo cada vez mais rapidas e intensas.

Como uma linha do tempo, primeiramente sera abordado os “velhos consumidores”.
Antigamente, as pessoas buscavam adquirir bens materiais, pois acreditavam que essa acao os
ajudariam a ascender socialmente. A relacdo entre consumidor x fornecedor era ditada pelo
segundo, aqui o consumidor ndo tinha muita voz e ndo havia interacdes entre eles.

J& os novos consumidores sao aqueles que nasceram em uma sociedade que estava se
recuperando da Grande Depressdao das décadas de 1920 e da Segunda Guerra Mundial. Eles sao
formados por todas as idades, grupos étnicos e com mix de renda, sendo que atualmente ha um
equilbrio entre consumidores masculinos e femininos.

Segundo Lewis e Bridges (2004), os novos consumidores se preocupam com Seus

desejos, ou seja, querem satisfazé-los e para isso buscam servicos ou produtos inovadores,

auténticos. Suas caracteristicas giram em torno de: independentes, individualistas, envolvidos



20

e bem informados sobre consumo e sdo participantes significativos dos mercados. “Os Novos
Consumidores afirmam sua independéncia desafiando o pensamento estabelecido e exigindo
que o mondlogo seja substituido pelo didlogo” (LEWIS & BRIDGES, 2004).

Para ilustrar melhor os novos consumidores, o autor cria um esquema que ilustra
(Quadro 1) quem sao eles e suas caracteristicas mais marcantes. O Novo Consumidor tem uma
rotina corrida e pouco tempo para se preocupar com as demandas desejadas, e assim buscam
servicos que dimnuam a espera e além de pagarem por isso, se tornam fi¢is a estes. Além da
falta de tempo, esses consumidores ndo ddo atencdo as propagandas e por isso cada vez mais
sera necessario criar pegas alternativas com enfoque em imagens e com contrastes, procurando

fugir do tradicional e assim a captar um pouco da atengdo deles.

Quadro 1: Diferenca entre velho e novo consumidor

VELHO CONSUMIDOR NOVO CONSUMIDOR

Escassez de dinheiro, opcao e disponibilidade Falta de tempo, atencdo e confianca
Sincronizados, conformistas e com frequéncia Individualistas, envolvidos, independentes e
desinformados geralmente bem informados.

Movidos pela necessidade de conveniéncia Dirigidos pela busca da autenticidade

Fonte: Adaptado Lewis e Bridges (2004)

Mesmo com toda essa escassez vista acima, o novo consumidor busca a autenticidade
dos produtos e servicos desejados. Um produto novador com qualidade Unica chama muito a
atencdo para a compra. Além da autenticidade, o consumidor busca a espiritualidade, encontrar
sua identidade e assim se tornarem auténticos como suas compras. Para alcancar esse desejo,
0s novos consumidores costumam agir sozinhos ou em pequenos grupos para conseguirem
pesquisar e encontrar o que se procura. Eles buscam independéncia, sem deixar de manter o
didlogo com a marca, mas sempre tomando suas proprias decisdes para alcancar seus anseios.

Uma caracteristica marcante desses novos consumidores ¢ que eles estdo envolvidos
cada vez mais desde o processo de produgdo até o consumo, buscando garantir que tal produto
atenda as suas necessidades, portanto, quanto mais possibilidade de interacdo a marca oferece
para o seu cliente, mas satisfeito ele se tornara. Essa caracteristica ¢ de extrema importancia na

diferenciacdo de velho e novo consumidor.
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O consumidor enxergou que se envolvendo com as marcas ele obtém trés grandes
vantagens: poupar tempo, obter ganho pessoal e divertir-se. Poupar tempo pode ser visto por
duas escalas: a curto e longo prazo. A curto pode-se ver que o envolvimento ajuda a diminuir o
tempo de busca por tal produto. A longo, o produto ou servico vai se tornando cada vez mais
especifico e assim atendendo cada vez mais as necessidades do consumidor (LEWIS;
BRIDGES, 2004).

O ganho pessoal esta relacionado com tudo aquilo que o consumidor pode ganhar a
partir do envolvimento com a marca desde oferecer produtos de graga ou até pagar por isso
ajuda aumentar essa interagao.

Por fim, o envolvimento com diversdo ¢ a peca chave para o marketing futuro da
marca. Quanto mais prazeroso for o trabalho de procurar e escolher o que comprar, maior
chance de fidelizagdo da marca.

Atualmente, as interagdes estdo tomando conta das comunidades virtuais. Segundo
Lewis e Bridges (2004, p.111), “a Internet ¢ essencialmente uma forma de reunir pessoas”. Os
grupos podem i desde a vontade de compartilhar interesses, pensamentos iguais até a
possibilidade de irem se conectando cada vez mais e desenvolvendo relagdes mais proximas.
Os autores ainda sustentam que as organizacdes que terdo vantagem no mercado sdo aquelas
que se envolvem e mteragem com os seus consumidores, ou seja, nos dias de hoje ha uma
necessidade dessa interacdo para que a organizacdo se mantenha.

Devido a essas mudangas de natureza cultural, economica e social, as empresas siao
colocadas diante de um novo consumidor.

Pelo grande acesso a altos volumes de informagdo, os novos consumidores estio mais
esclarecidos e assim sdo capazes de tomar decisdes mais informadas, chegando ao ponto de
venda com todas as informacdes necessarias sobre vantagens e desvantagens do produto que
procura e seus concorrentes. Muitas dessas informagdes sdo compartilhadas por outros usuarios
que divulgam na rede as opmides e experiencia de consumo com diversos produtos. Por
exemplo, os “unboxing” — experiéncia do consumidor —, geralmente publicados em videos: um
desconhecido, com um canal em um portal de video, adquire um produto e compartilha sua
experiéncia na rede a partir do momento da abertura da caixa até seu uso, influenciando diversos
consumidores com acesso a sua rede, tirando as suas duvidas e tomando decisdes de compra.

Os novos consumidores estdo mais centrados em si mesmos, desejando produtos
personalizados e que refltam suas necessidades. Eles também t€m preocupagdo constante com

o ambientalismo e sociedade, buscando produtos que gere o menor impacto possivel no meio
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ambiente e empresas que tenham em sua politica questdes relacionadas a responsabilidade
social.

Estdo menos expostos a publicidade massiva e por serem inseridos em um contexto de
rapidez nas comunicagdes, os consumidores passam a exigir maior rapidez e menos demora no
atendimento de seus pedidos, além de buscar satisfacdo imediata e prorrogacao do pagamento.

Esses individuos tendem se aglutinar em torno de interesses, necessidades e
experiéncias semelhantes. As evolugcdes das tecnologias em rede fomentam esse anseio,
tornando cada vez mais facil e aberta a comunicagdo entre os consumidores. Assim,
desenvolvem o que os autores chamam de comércio C2C (consumidor a consumidor), que se
realiza por diferentes vias, seja redes sociais, portais especializados (Mercado Livre, OLX),
entre outros.

Através de meios interativos o consumidor ndo sé participa do processo de compra,
como também da elaboragdo do produto final, tornando-se proativo. "Nao se limita a ser um
receptor de ofertas, pelo contrdrio, busca alternativas e opc¢des. E se a empresa ndo estd
organizada para participar desse processo, ficara fora da decisao" (BREZZO; CABRAL, 2010,
p.51).

Assim, algumas empresas comegam a perceber que deixar os proprios consumidores
se comunicarem com outros consumidores pode ser uma forma de aumentar a relevancia e a

credibilidade de suas marcas e produtos.

Qual o resultado final da mudanga de papel dos consumidores? As empresas
ndo mais podem agir com autonomia, projetando produtos, desenvolvendo
processos de producdo, elaborando mensagens de marketing e controlando
canais, com pouca ou nenhuma interferéncia dos consumidores. Estes agora
querem influenciar todos os componentes do sistema de negdcios. Armados
com novas ferramentas e insatisfeitos com as escolhas disponiveis, os
consumidores fazem questao de interagir com as empresas ¢ assim co-criar
valor. A interagdo como base para a co-criacdo € o fulcro de nossa realidade
emergente (JENKINGS, 2009, p.19).

O aspecto mais critico da mudanca em curso nos habitos, valores e necessidades dos
consumidores ¢ sua elevacdo ao posto de coprodutores, € ndo mais, como em um passado
recente, meros depositarios passivos das iniciativas corporativas. As organizagdes nao podem

mais ignorar essas transformacdes.
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3. COCRIACAO E A CRIACAO DE VALOR

Conforme visto, as empresas estdo buscando cada vez mais o didlogo com seus
consumidores devido a facilidade de interacdo que a tecnologia da mformacao possibilita (LAS
CASAS, 2014). A mnteracdo ¢ vista como uma vantagem competitiva, a partir do momento em
que ¢ possivel agregar o consumidor no processo de elaboracdo através do processo de
cocriacao.

O futuro da competicdo, no entanto, situa-se numa nova abordagem total da
cocriagdo de valor, centrada no individuo, pelos consumidores ¢ pelas
empresas. Para vermos esse futuro devemos libertar-nos do passado, devemos

compreendé-lo, ou seja, precisamos reconhecer as estruturas de crengas
subjacentes as nossas acoes como gerentes (PRAHALAD; RAMASWAMY,

2004, p.28).

r

Para Las Casas (2004, p.127) “A esséncia da cocriagdo ¢ a colaboracdo de quem
produz com quem consome”, ou seja, a cocriagdo € o processo em que o consumidor interage
com a empresa aponto de se envolver em grande parte do processo de criagdo de valor, seja em

um novo produto ou servigo.

Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004) o processo de cocriagdo precisa se basear no
individuo e em suas experiéncias, portanto, ¢ necessario que a empresa consiga fazer com que

o consumidor tenha o maior envolvimento possivel com a pratica da criagao.

Quadro 2: O now quadro de referéncia para a criagdo de valor

4 As experiéncias de O individuo € o ponto
: O consumidor e a empresa e A2
Premissas cocriam valor . p cocriacdo sdo a base do central da experienia de
valor cocriacdo
Y
Alinteracao Variedades de experiéncia ——
Implicagées consumidor-empresa € o p de cocriacdo, por meio de e g@oqahzagao Qa s 4
R 2 2 R experiéncia de cocriagao
lugar da cocriacao de valor interacdes heterogéneas
\ 4

o o Foco na qualidade das
Manifestacao interacdes [
consumidor—empresa

Foco na inovacdo dos Foco na rede de
ambientes de experiéncias experiéncia

Fonte: Adaptado de C. K. Prahalad e V. Ramaswamy, 2004.



24

A criacdo de valor conta com novos caminhos apds o processo de cocriagdo ser
implementado. Para um melhor entendimento, Prahalad e Ramaswamy (2004) construiram “O
novo quadro de referéncia para a criagdo de valor” focado em entender a premissas, as
implicacdes e a manifestagdo dessa nova forma de criar valor a partir da cocriagdo, conforme o
quadro abaixo.

Como interpretagdo, podemos ver que a premissa para a nova forma de criar valor ¢ a
mediacdo entre empresa e o individuo, sendo ele a peca chave de todo o processo. Porém para
a empresa mediar essas experiéncias ha algumas implicagdes, € preciso criar eficientes
ambientes de interagdo para que todas as formas de criagdo de valor tenham o seu espago, €
com experiéncias positivas € possivel criar lagos de relacionamento entre empresa e individuo.
Portanto como manifestagdo de todo o processo € preciso ter qualidade dessas interagdes com
foco na rede de experiéncias.

Com as novas referéncias o processo de criacdo de valor sofre, também, novas

modificagdes, como podemos ver no quadro abaixo.

Quadro 2: BEwlugdo e transformagdo da interacdo empresa-consumidor

Evolugio e rransformacdo da interacio empresa-consumidor

CONSUMIDORES COMO PUBLICO PASSIVO CO-CRIACAO COMO CO-CRIADORES

Persuasio de grupos de

. Transacdes com os compradores Lacos vitalicios com os compradores  Co-criacio de valor singular com os consumidores
compradores predeterminados
Periodos Anos 70 & inicio dos 80 Final dos anos 80 e inicio dos 90 1990 Depois 2000
Papel do Os consumidores sdo parte da rede ampliada de competéncias;
consumidor e Os consumidores estdo "fora da empresa"; sdo vistos como compradores passivos. que desempenham papéis de ¢les co-criam & co-extraem valor. Sdo colaboradores, co-
conceito de consumo predeterminados. Os consumidores sdo alvos para a mudanca das ofertas da empresa. desenvolvedores & competidores. O mercado & forum para
mercado experiéncia de co-criagio.

O consumidor ¢ uma estatitica individual
numa transigio, em qualquer lugar.
desde um registro em banco de dados
até uma entidade tratada de maneira
indvidual

O consumidor & uma média
Visdo gerencial dos estatistica; os grupos de
consumidores compradores sdo predeterminados
pela empresa

O consumidor ¢ nio s6 uma pessoa cuja identidade individual
deve ser respeitada, mas também é membro de comunidades
temdticas e parte de um tecido social e cultural emergente

O consumidor € uma pessoa; cultiva
confianga e relacionamentos

Transigdo de vender para ajudar os

Atender aos consumidores por meio da  Os consumidores sio co-criadores de valor. Diilogo, acesso,
consumidores via help desks, call

Tnf 3o d. observagio dos usudrios. Identificar avaliagio do risco e transparéncia sdo os elementos basicos da
teracao da centers ¢ programas de servigos aos : . -
empresa com 0s Pesquisas ¢ estudos tradicionais de ! solugdes a partir dos principais usudrios  co-criagdo de valor. Os produtos € servigos sdo parte de um
presa i clientes. Identificar problemas dos X X e . .
consumidores e mercado. Criam-se produtos & e depois reconfigurar os produtos e ambiente de experiéncias em que cada consumidor co-constréi
o X clientes, para depois reformular os i . L . . N
desenvolvimente  servigos preconfigurados, sem produtos ¢ servios, com base 1o servigos com base no conhecimento suas proprias experiéncias. Os ambientes de experiéncias sio
de Pf""d‘lms € muito feedback feedbacl; \:enda: :ruzad.ae ; profundo dos clientes. Customizar projetados para a evolutividade das experiéncias. As empresas
Servios enfar Venm dek odutcm‘e servicos produtos e servigos a partir de um menu e os principais consumidores co-moldam as expectativas e a
P ¥ & servigos preconfigurado de caracteristicas aceitagio pelo mercado dos ambientes de experiéncias
preconfigurados
Ganhar acesso a e almejar grupos Didlogo ativo com os consumidores (& comunidades
Proposito e fluxo  predetermmados; acesso da Marketing de banco de dados; acesso ¢  Markefing de relacionamentos; acesso ¢ tematicas) para co-moldar as expectativas ndividuats & co-
de comunicagio £mpresa a0 grupo; comunicagio  comunicacdo em mio dupla comunicacio em mio dupla construir experiéncias personalizadas. Acesso a comunicagio
em mio Unica em rede numa multiplicidade de sentidos

Fonte: Adaptado de C. K. Prahalad ¢ V. Ramaswamy, 2004.
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Las Casas (2004) afirma que:

No caso da cocriagdo, as experiéncias do consumidor com o produto tornam-
se o proprio fundamento do valor. Assim, a cocriagao surge como uma forma
de inovacdo alinhada ao novo papel do consumidor, quando clientes e
parceiros da empresa (como fornecedores e distribuidores) associam-se na
gestacdo do novo produto, agregando funcionalidades a este e recebendo em
troca os beneficios de sua contribuigdo, através do acesso a produtos
customizados ou da promogao de suas ideias (LAS CASAS, 2004, p.110).

Prahalad e Ramaswamy (2004) afrmam que a interatividade ¢ o alicerce da cocriacao

e o didlogo se torna mais possivel por conta da Internet. Para que o ambiente colaborativo se

concretize, ¢ preciso que as empresas tomem a frente de criar os canais de interatividade e que

além da criagdo eles necessitam de qualidade para que a experiéncia seja positiva. Com as

midias sociais, a relagdo empresa/consumidor se estreitou e facilitou a aproximag¢do de relagdes

entre os individuos.

Prahalad e Ramaswamy (2004) fazem um breve resumo do que pode ser considerado

cocriacdo. Portanto, para eles cocriagdo é:

Cocriag@o € unir criagdo de valor da empresa e do consumidor. Nao € satisfazer o
cliente;

Permitir que o consumidor co-construa sua experiéncia de servico ou produto
adequando a sua realidade;

Encontrar o problema e a sua resolucdo;

Criar um ambiente de experiéncia em que os consumidores possam ter didlogo
ativos e co-construir experiéncias personalizadas; O produto ou servico pode ser o
mesmo, mas os consumidores podem construir diferentes experiéncias com o
mesmo fator

Variedade de experiéncias, buscando diversas formas de interagao;

Experiéncia tUnica para cada cocriador;

Experienciando o negoécio como os consumidores fazem em tempo real
incentivando o didlogo continuo;

Co-construindo experiéncias personalizadas, focando em cada consumidor;

Inovando ambientes para novas experiéncias de cocriacao.

Ja para Augusto de Franco (2012, p. 19) em “Cocriacdo Reiventando o Conceito” a

cocriacdo ndo ¢ meramente dos negdcios, ela estd itrinseca na sociedade, sendo uma



26

“fenomenologia da interagcdo social’. Ainda, segundo o autor, na forma em que o mercado vai
se tornando mais social ele tende a entender melhor o papel da cocriagdo em sua realidade. A
cocriagdo se baseia em ‘“‘idear e projetar interativamente os mesmos trabalhos, ou melhor, as
mesmas criagoes.” (FRANCO, 2012, p.21).

Franco (2012, p.33) acredita que para a cocriagdo ser realmente mterativa € necessaria
liberdade de interagdo, ou seja, permitir que os cocriadores interajam entre si, que os desafios
tomem outras perspectivas, o que o autor chama de “criador coletivo”, sendo essa a base mais
profunda da cocriagdo.

Franco (2012) nos mostra que para acontecer a cocriagdo € preciso de espago seja ele
fisico ouvirtual, mas um ambiente colaborativo que incentive as pessoas a participarem. Além
disso, o autor cita algumas agdes para que o processo seja benéfico tanto para a empresa quanto
para o publico. Estas serdo listadas abaixo:

1. Osdesafios podem ser langados e até com temas pré-definidos, porém, caso surjam

novos temas, ¢ necessario deixar que eles fluam, ou seja, a cocriagcdo trabalha com
o inesperado;

2. Premiagcdes podem acontecer, porém, elas ndo podem ocasionar em um
afunilamento das pessoas e de suas ideias para selecionar os merecedores, € preciso
que esse processo ocorra naturalmente;

3. As premiagdes devem ter como objetivo incentivar a participagdo do publico, mas
as empresas ndo podem se apropriar das ideias e das experiéncias individuais que
foram compartilhadas no processo de cocriagao;

4. Nao se pode impedir que as pessoas interajam entre si € que realizem os projetos
das suas ideias por conta propria e nem bloquear entradas de pessoas que pouco
contribuam no processo de cocriagao;

5. Regras podem ser criadas, mas ¢ preciso lembrar que o ambiente ¢ libertador e que
nao se pode obrigar ninguém a segui-las.

6. Pode-se utilizar dos projetos criados no processo de cocriagdo para realizar acdes
de marketing ou institucional até para atrair investimentos, porém, vale lembrar
que eles podem ser expostos em outros locais e ndo tenham esse viés de atragdo
financeira.

Com a descrigdo apresentada por Las Casas (2004), Prahalad e Ramaswamy (2004) e

Franco (2012), pode-se concluir que a cocriagdo € um processo em que a empresa juntamente
com o seu consumidor cria valor para a marca, produto ou servico. O processo ¢ baseado na

colaboracdo entre os individuos sendo eles a base principal para o sucesso da cocriagdo. Com
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carater mais mercadologico ou mais voltado para um fenémeno da sociedade, a cocriagdo vem
revolucionando o relacionamento entre as empresas e consumidores por trazer uma interagao

mais humana e experiéncias para ambos.

3.1 AS NOVAS TECNOLOGIAS DE INFORMACAO E COMUNICACAO (TIC’S) E A
EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

A TIC’s, estdo mudando a dnamica das empresas ao possibilitar maior interacdo entre
empresa/consumidor. Hoje com o uso de midias sociais como Facebook, Twitter, Instagram e
Whatsapp e plataformas que trazem facilidade de acesso aos canais de ouvidoria, o publico tem
a disposi¢do canais em que se sente mais a vontade e mais apto para discutir e expressar suas
satisfacOes e suas criticas.

Segundo Nambisan (2002 apud HUERTAS, VARELA, STREHLAU, 2012) a
mteragdo com o consumidor era barrada pela falta de conectividade entre o mesmo ¢ a empresa,
pois ndo havia canais suficientes ou eficazes para trazer a pratica da cocriagdo em rede.

Venkat Ramaswamy (2016) em uma entrevista para a empresa Amcham! ressaltou a
questdo sobre conectividade e eficiéncia da cocriagdo. “E possivel ter cocriagdo sem internet.
E o que eu chamo do modo offline. Mas quem quer manter estas trocas e interagdo com
continuidade e velocidade precisa da rede”. Alm disso, o autor defende que a cocriagdo € o

futuro para as organiza¢des, pois agora os individuos estdo mais conectados.

A cocriacdo ¢ o futuro porque nos permite entender como todas as mudancas
acontecem e como podemos engajar as pessoas a fim de melhorar algo. A
cocriagdo sempre existiu, mas tem se revelado mais atualmente, porque hoje
as pessoas t€m como estar conectadas ¢ compartilhar coisas o tempo todo.
Essa troca ja acontecia, mas hoje da para colocar na internet. A conectividade
¢ a grande mudanga em relacdo ao passado. Qualquer um pode compartilhar
o que quiser hoje pelas redes sociais. Por que vocé comprou este gravador?
[Pergunta do reporter] Porque ele vai ajudar a fazer melhor seu trabalho. Hoje
vocé€ pode fazer seu trabalho, ter acesso aos dados que estdo no aparelho,
editar, cortar, complementar ¢ compartilhar rapidamente. Vocé vai dividir
essa informagdo e gerar valor. Antigamente, as pessoas estavam preocupadas,
no caso deste gravador, com o tipo do plastico, com o equipamento e a parte
técnica, com o design. Essa foi uma fase importante da revolucdo industrial,
mas agora temos que entender que ha novos significados que podemos extrair
das interacdes entre as empresas ¢ as pessoas (RAMASWANY, 2012).

Com as discussdes a respeito da relagdo entre conectividade e cocriagdo, pode-se
concluir que grande parte do sucesso da cocriagdo esta ligada a essa oportunidade de se unir em

rede, como ressalta a empresa de consultoria em inovagdo Innovation Pomt (s/d) que aponta a

I Amcham é uma empresa da area de associagdo empresarial. Site oficial: www.amcham.com.br
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mnternet como tecnologia eficaz para que o consumidor se expresse sem barreiras. O
consumidor, que antes ndo tinha muitas oportunidades de interacdo, hoje tem a possibilidade
de acessar plataformas e redes sociais e as empresas enxergaram nessa maior conectividade a

chance de estar mais perto do seu publico.

3.2 VALOR NA EXPERIENCIA

A experiéncia do consumidor se constitui da interacao deste com diversos aspectos de
um mesmo produto. Para Grundey (2008), a experiéncia ¢ definida como qualquer ocorréncia
com grande significado pessoal baseado na interagdo com estimulos que podem ser os produtos
ou servigos. Ainda segundo a autora, a experiéncia pode auxiliar na modificacdo ou constru¢ao
do individuo, principalmente em suas emogdes, trazendo novas vivéncias.

Yuan e Wu (2008, apud CARVALHO, LIMA, SILVA, s/a) complementam essa ideia
afrmando que a experiéncia deve buscar a satisfagdo do consumidor através de valores
emocionais e funcionais promovidos pelas percepcdes, sensacdes e qualidade de servico. Além
disso, as empresas devem criar estimulos através de ambientes, atmosferas e layouts, e como
resultado da experimentagdo, os clientes criam diferentes percepgdes e reagem a estes
estimulos.

Para Klaus e Maklam (2007, apud CARVALHO, LIMA, SILVA, s/a) pontuam que a
relacdo de experiéncia entre empresa e consumidor ¢ intrinseca, nasce das interagdes entre eles.
Seja boa, ruim ou indiferente, o consumidor, ao utilizar um produto ou servigo de uma marca,
sempre terd uma experiéncia atrelada a isso. Assim, o desafio ¢ como a empresa vai gerenciar
essa experiéncia.

Prahalad e Ramaswamy (2004) acreditam que para uma melhor performance da
experiéncia do consumidor, ¢ necessario ter um didlogo mtenso com os consumidores para
facilitar a transparéncia, disponibilizar novos acessos a informac¢do e possibilitar liberdade na
troca de nformagdes para assim medir e compartilhar riscos. Contudo, para o processo ser
eficaz, as empresas precisam praticar empatia com seus consumidores, ou seja, compreender
desde as expectativas até suas observacdes ao final da experiéncia.

A teracdo, segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), ¢ o primeiro passo da
experiéncia do consumidor com a empresa. E com o aumento da mesma, ¢ possivel ver cada
vez mais o cliente engajado em participar da experiéncia de criagdo de valor. “A experiéncia de
cocriagdo pelo consumidor torna-se o proprio fundamento do valor” (PRAHALAD;

RAMASWAMY, 2004, p. 26).
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O processo de cocriagdo tem como sua matéria prima o ser humano, a empresa precisa
estar sensivel e flexivel para iterpretar qual a melhor forma de iteragir com cada pessoa,
levando em conta todas as mudangas que vao ocorrendo com o passar do tempo, como por
exemplo, o grau de envolvimento do colaborador.

Antes da aplicagdo da cocriacdo nas empresas, a criacdo de valor ja existia, mas de
uma forma bem diferente. O sistema de criagdo em conjunto ndo era realizado e, portanto, a
propria empresa determinava o valor e somente o repassava para seus consumidores através de
seus produtos ou servigos. Este fato, atualmente com a cocriacdo, vem caindo. O processo de
criacao de valor € feito em conjunto, ou seja, empresa e consumidor. Antes, o foco segundo
Prahalad e Ramaswamy (2004), era entender a demanda (de produtos e servicos) do consumidor
e assim atender as necessidades dos consumidores. Porém, com o passar do tempo, o desejo do
consumidor ndo era mais somente ter um vasto portfolio de produtos, eles procuram
experiéncia, mas nao qualquer uma, e sim a que tenha qualidade e que possiilite momentos
memoraveis e, por isso, a cocriacao objetiva criar um ambiente positivo para o publico para que
eles contmuem a colaborar, desenvolvendo assim melhorias no relacionamento

empresa/consumidor.

3.3 INOVACAO E VANTAGEM COMPETITIVA

Las Casas (2014, p.128) afirma que “a cocriagdo deve ter como meta o engajamento
do cliente/consumidor”. Esse processo ¢ uma forma de fidelizar o consumidor, tornando-o parte
do processo, parte do produto. Nesse sentido a cocriagio nido deve ser entendida,
necessariamente, como uma estratégia para criar inovagdo, contudo, através da colaboracao,
aumenta a probabilidade de surgir conexdes de ideias, de pontos de vista, de competéncias, e
1sso pode gerar novagao.

Segundo o Manual de Oslo, inovagdo tem a seguinte definicao:

Uma inovagao ¢ a implementagao de um produto (bem ou servico) novo ou
significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de
marketing, ou um novo método organizacional nas praticas de negdcios, na
organiza¢cdo do local de trabalho ou nas relacdes externas (MANUAL DE
OSLO, 1997, apud LAS CASAS, 2014, p.134).

Peter Doyle afirma que “na maioria das empresas a inovagdo ¢ considerada como a
chave para o sucesso empresarial. No ambiente em rdpida mudanca de hoje uma empresa nio

pode manter a sua participagdo de mercado ou lucratividade, a menos que seja inovadora”

(DOYLE, 1988, apud SARACENI, 2005, p. 28). Ja no século XXI, Prahalad ¢ Ramaswamy
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(2004) concluiram que a criagcdo de valor por meio rentavel sé pode ser resultado da novagao,
assim o valor tera cada vez mais que ser cocriado com os consumidores e a inovagdo devera ser
focada em experiéncias de cocriacao.

Os estudos de Schumpeter (1934, apud BUENO; BALESTRIN, 2012) demonstram
que a movacdo ¢ vista como fonte fundamental para a geracdo de vantagem competitiva,
desenvolvimento econdmico e mudangas na sociedade. Dosi (1988, apud BUENO;
BALESTRIN, 2012) retoma esse conceito e refere-se a inovagao como resultado dos processos
de pesquisa, descoberta, experimentacdo, desenvolvimento, imitagdo e adog¢do de novos
produtos, novos processos de producao e novas formas de organizagdes.

A inovacdo no sistema atual, segundo Rothwell (1995, apud BUENO; BALESTRIN,
2012) ¢ um modelo de sistemas abertos e integrados em rede. A tendéncia € que as empresas
trabalhem integradamente e realizem acdes colaborativas entre diversos agentes, no sentido
vertical e horizontal da cadeia. Dessa forma, o resultado da inovagdo passa a ser uma agao
conjunta e cooperada entre diversos atores iternos e externos a organizagdo - empresas,

fornecedores, consumidores, etc (O'CONNOR, 2006, apud BUENO; BALESTRIN, 2012).

Assim, torna-se evidente que as relacOes colaborativas interfirmas podem
viabilizar o0 acesso a uma grande quantidade de conhecimento para os
processos de inovagdo (HUIZINGH, 2011), permitindo a empresa abrir-se
para novas ideias do ambiente externo (REED, STORRUD-BARNES e
JESSUP, 2012) e avangar para modelos de desenvolvimento em conjunto de
P&D e novas praticas de cocriacdo de valor (HUSTON, SAKKAB, 2006)
(BUENO; BALESTRIN, 2012, p.519).

Para Kristensson, Matthing e Johansson (apud COSTA, 2013, p.16), o alto nivel de
participagdo e colaboracdo do cliente no desenvolvimento de um produto, servico ou conceito,
na cocriagao, faz com que o cliente, ao sugerir ideias, exerca um papel de colaborador ativo
desde o icio do projeto de criagdo, compartilhando informagdes e experiéncias de consumo
com a empresa.

A alta qualidade de interagdes entre o consumidor e a empresa € a oportunidade para
o cliente cocriar experiéncias Unicas que permitem gerar novas vantagens competitivas. O foco
da empresa deve ser na qualidade de interacdo entre ela e seus clientes, proporcionando
ambientes de experiéncia novadores e personalizando as experiéncias para cada cliente
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Para Ramaswamy (2013) os lideres que buscam vantagem competitiva por meio de

cocriagdo devem supervisionar as iniciativas:
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Criando plataformas de engajamento para oferecer uma variedade de
inovacgoes, interacdo personalizada de ambientes pela integracdo das
capacidades dos ecossistemas, das capacidades cocriativas das arquiteturas
corporativas e dos sistemas de gestdo; permitindo ¢ apoiando a criagao de
valor individualizado, tanto a nivel pessoal ¢ em comunidades social-civil-
negécio-natural em que os individuos funcionam em conjunto com
stakeholders; conectando com a qualidade das experiéncias humanas reais de
relacionamento por meio da plataforma; resultando em geragdo de valor
utilizando a aprendizagem experiencial, insights em tempo real e criando
rapidamente conhecimento; codesenvolvendo experiéncias de valor humanas
com stakeholders que expandem riqueza, prosperidade e bem-estar dentro do
sistema econdmico e social mais amplo, e construindo nova estratégia, novo
capital financeiro e relacional no interior das empresas (RAMASWAMY,
2013, apud SARACENTI, 2005, p.92).
Assim, € necessario que a empresa inove e crie valor para os clientes e para a empresa.
E a cocriagdo permite considerar as diferencas, necessidades e vontades do consumidor. Esse
tipo de mnovagdo organizacional, centrada no cliente, pode gerar satisfacio e auxiliar na

percepgao positiva que o cliente tem da empresa e uma consequente vantagem competitiva.

3.4 INTERACAO EMPRESA-CONSUMIDOR

Para Gronroos e Voima (2012, apud SARACENI, 2005) a cocriagdo de valor so ¢
possivel quando duas ou mais partes se ligar por meio de mteragdes diretas, as quais formam
uma plataforma conjunta que permite a cocriagdo de valor. O engajamento da empresa com
mteragdes com os clientes pode ter mfluéncia positiva ou negativa, como também pode ndo
ocorrer nenhuma influéncia. Para os autores, se a empresa, sem ser convidada pelo consumidor,
cria essas mteragdes o risco da destruicdo de valor sempre existird e pode aumentar, pois €
dificil a empresa saber em que situacdo e estado mental o cliente estd naquele momento
especifico e se ele deseja colaborar.

Assim, nos ultimos anos, os habitos dos consumidores mudaram quando a internet
quebrou a barreira geografica e trouxe velocidade de acesso as informagdes, facilitando a
pesquisa por empresas € produtos na rede. Esses avancos tecnologicos tém permitidlo uma forma
de conteudo virtual partihada que tem sido importante para as pessoas € empresas. Logo, a
tecnologia da informagdo tem um importante papel na iteracdo e colaboragdo entre
consumidores e empresas.

A computacdo em rede permitiu maior interacdo entre os seres humanos e
facilitou a difusdo do compartilhamento de informac¢des boca a boca. Tornou
as informacgoes onipresentes, ¢ ndo mais escassas. Os consumidores tornaram-
se bem conectados e, assim, bem informados (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010, p.31).
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Segundo Las Casas (2014), através da facilidade da internet e o uso das redes sociais
¢ possivel desenvolver um novo modelo de negbcios que visa a interagdo entre 0s
consumidores, no qual estes sao incorporados no processo de elaboragcdo das ofertas comerciais,
no que o autor afirmar ser a Cocriagdo. As empresas que melhor se adaptarem a essa nova

realidade estardo desafiando o modelo tradicional de comunicagdo e interagao.

Figura 1: Modelo DART de Cocriagdo de Valor

DIALOGO

Cocriagdo
de valor

TRANSPARENCIA ACESSO

RISCO-BENEFICIOS

Fonte: Adaptado de Prahalad e Ramaswamy, 2004.

Desenvolvido por Prahalad e Ramaswamy (2004), os blocos de mteragdo entre
consumidores e empresa auxiliam as organizacdes no processo de cocriagdo de experiéncias.
Os autores observaram a existéncia de quatro elementos criadores de valor: didlogo, acesso,

avaliacdo do risco e transparéncia (DART).

* Didlogo: implica em interatividade e vai além de um simples servico de atendime nto
ao consumidor. Através deste as empresas compreendem os contextos emocionais,
sociais e culturais das experiéncias de consumo. Permite com que as pessoas se
comuniquem ¢ debatem de igual para igual, buscando a solugdo de um problema. O
didlogo cria e mantém a lealdade dos consumidores.

* Acesso: Questiona a nog¢do tradicional de que os consumidores sdo capazes de
experimentar valor apenas por meio da propriedade. Mas ndo ¢ necessario possuir
alguma coisa para experimentar o seu valor. O acesso sem a propriedade ¢ desejavel

para os consumidores e rentdvel para as empresas.
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* Risco: pressupde que, se os clientes rdo cocriar com as empresas, exigirdo também
mais informagdes e transparéncia sobre os riscos potenciais do uso de bens e servigos.
As organizacdes, entdo, ao mvés de apenas informar os beneficios de seus produtos,
devem compartilhar também os riscos no sentido de algum possivel prejuizo para o
cliente que, por sua vez, ganha com isso no¢ao e mais responsabilidade para lidar com
estes riscos.

* Transparéncia: A transparéncia nas informagdes ¢ necessaria para criar confianga nas
relagdes entre instituicdes e individuos, permitindo a cocriacdo. Quando as empresas
trabalham nos negdcios virtuais com informacdo visivel para os consumidores, elas

abrem mdo do controle do processo de criagdo de valor.

A combinacdo desses quatro elementos facilita a cocriagdo de valor entre empresas e
consumidores. Uma relacdo transparente mantém os clientes bem informados e incentiva o
didlogo e a troca de ideias que permitem, por conseguinte, o acesso as experiéncias e a melhor
avaliacdo dos riscos.

Os quatros elementos apresentados constituem fundamentos da cocriagdo de valor.
Contudo, esses fatores isolados podem ndo produzir experiéncias de cocriagdo. Dessa forma
deve-se também observar as “dimensdes de escolha nas interagdes entre consumidor e empresa’
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Os autores identificaram quatro:

*. Os consumidores querem liberdade para interagir com a empresa pelo canal que

preferrem sem perder em experiéncia nesta escolha. Portanto, a empresa deve

disponibilizar multiplos canais e concentrar-se em proporcionar uma experiéncia de
cocriacdo em cada um deles.

*. Os consumidores querem poder fazer escolhas que refltam sua visdo de valor.

Portanto, a empresa deve oferecer opgdes centradas em experiéncia que reflitam os

desejos do cliente.

». Os consumidores querem interagir e realizar transagcdes no idioma de sua preferéncia

e de forma rapida, ficil, conveniente e segura. Porisso, a empresa deve se preocupar

com a experiéncia também ao realizar transagoes.

» A escolha dos consumidores depende do que estdo dispostos a pagar por ela. Eles

querem que o pre¢o dessas experiéncias seja justo e, portanto, a empresa deve se

preocupar com a totalidade da relagdo prego-experiéncia.
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Para Prahalad e Ramaswamy (2004), a realidade emergente da interagdo consumidor -

empresa difere drasticamente da abordagem tradicional, como demonstrado no quadro abaixo.

Quadro 3: Migrando para a experiéncia da cocriacao

MUDANCA TRADICIONAL

EXPERIENCIA DE COCRIAGAO

OBJETIVO DA INTERACAO

7

Extracdo de valor econdmico.

L

p

cocriagao de valor através da cocriagao de
experiéncias, bem como da extracio de
Lvalores econémico,

LOCUS DA INTERACAO

tNo final da cadeia de valor.

p

Repetidamente, em qualquer lugar, e 2
qualguer momento no sistema.

o’ . J
3 f ) Conjunto de interagdes e transagdes com
RELACAO CLIENTE Transag¢do como base. foco em uma série de experiéncias de
EMPRESA 4
L | Lcocnacio. J
rVariedade de produtos e servigos, recursos ) Experiéncia de cocriagdo com base em
VISAO DE ESCOLHA e funcionalidades, desempenho do produto interacoes de: multiplos canais, opgoes,
Le procedimentos operacionais. J L(ranszw,‘i&es, e relagdo preco-experiéncia )
PADRAO DE INTERACAO N Ativa, iniciada pela empresa ou cliente,
ENTRE EMPRESA E CLIENTE LPassma, iniciada por empresa, um-a-um. UIM-3-UM OU UM-PAra-Mutos.
J . J
— = |B < > =
FOCO NA QUALIDADE Qualidade dos processos internos e no que Qualidade das interagdes cliente-empresa

e experiéncias de co-criagdo.

Las empresas tém para oferecer.

\ J

Fonte: Adaptado de Prahalad e Ramaswamy, 2004.

A abordagem tradicional tem como objetivo da interagdo ¢ a extracdo de valor, o locus

da interagdo situa-se no fim das atividades da cadeia de valor e a no¢do de qualidade baseia-se

no que a empresa tem a oferecer. Em contrapartida, na abordagem da cocriagdo, os objetivos

da interacdo e a criagdo e extragdo de valor, sendo que essa interagdo pode ocorrer,

repetidamente,

em qualquer lugar, e em qualquer momento,

consumidores constroem suas proprias experiéncias.

no sistema e o0s proprios

Ao final de todo esse processo ¢é possivel identificar a qualidade da interagdo entre o

consumidor e a empresa, promovendo um ambiente propicio para a geracdo de valor e orientado

para inovagao.



35

4. ASPECTOS METODOLOGICOS

Para a realizagdo desta pesquisa a metodologia escolhida foi o estudo de caso. Essa
metodologia representa, segundo Ymn (2010), uma investigagdo empirica e compreende um
método abrangente, com a logica do planejamento, da coleta e daandlise de dados. Pode incluir
tantos estudos de caso unico quanto de multiplos, assim como abordagens quantitativas e
qualitativas de pesquisa.

O autor define o método como a mvestigacdo de “um fendmeno contemporaneo em
profundidade eem seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno
e o contexto ndo sdo claramente evidentes” (YIN, 2010, p.39). Além disso, o estudo de caso
enfrenta uma situacdo tecnicamente Unica, na qual existirdo muito mais varidveis de interesses
do que pontos de dados, assim, conta com multiplas fontes de evidéncias em que os dados
devem convergir em forma triangular.

Para Goode e Hatt (1979, apud DUARTE, 2011, p.216) o estudo de caso ¢ como um
método de olhar para a realidade social, "[..]Jnd0 ¢é uma técnica especifica. E um meio de
organizar dados sociais preservando o carater unitirio do objeto social estudado". E uma
abordagem que considera qualquer unidade social com um todo, incluindo o desenvolvimento
dessa unidade.

Bruyne, Herman e Schoutheete (1991, apud DUARTE, 2011, p.216) definem o estudo
de caso como "andlise intensiva, empreendida numa Unica ou em algumas organizagdes reais".
Para estes autores o estudo de caso deve reunir informacdes numerosas ¢ detalhadas para
alcangar a totalidade de uma situagdo. Por isso, assim como Yin (2010), os autores sugerem o
uso de variadas técnicas de coleta (observagdes, entrevistas, documentos).

Em geral, os estudos de caso sdo frequentemente vistos como de natureza qualitativa
ou naturalistica, sendo que, para Ludke e André (1986, apud DUARTE, 2011, p.218) "se
desenvolve numa situagdo natural, ¢érico em dados descritivos, tem um plano aberto e flexivel
e focaliza a realidade de forma complexa e contextualizada” Devido a essa generalizacao,
alguns autores, entre eles Yin (2010), afirmam que, apesar de os estudos de caso serem
frequentemente qualitativos, ndo deve ser confundida com pesquisa qualitativa, sendo possivel
recorrer a métodos quantitativos a fim de aprofundar na andlise de certas evidéncias especificas.

Yin (2010, p.32) afirma que “[...]a for¢ca exclusiva do estudo de caso ¢ sua capacidade
de lidar com uma ampla variedade de evidéncias”. Dessa forma, os resultados sdo obtidos a
partir de variadas técnicas de coleta de informacao. Yin (2010) elenca seis fontes de evidéncia
para a realizacdo do estudo de caso: documentagdo, registro em arquivos, entrevistas,

observagdes diretas, observagdo participante e artefatos fisicos.
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A importancia dessas fontes ¢ maximizada a partir de trés principios levantados pelo
autor: 1.uso de miltiplas fontes de evidéncias; 2. criar uma base de dados do estudo de caso;
3. manter o encadeamento de evidéncias.

Ressalta-se que no uso de multiplas fontes de evidéncia na pesquisa de estudo de caso
os dados sejam apresentados de forma triangulada. Denzn e Lmncoln (2005, apud
ZAPPELLINI; FEUERSCHUTTE, 2015) definem a triangulacio como uma combinagio de
metodologias diferentes para analisar o mesmo fendomeno, de modo a consolidar a construgao
de teorias sociais. Davidson (2005, apud ZAPPELLINI; FEUERSCHUTTE, 2015) completa
essa ideia ressaltando que, embora haja o uso de diferentes métodos, os dados obtidos também
devem ser analisados em conjunto, considerando conclusdes baseadas no todo e ndo apenas
com base em dados obtidos pelos métodos ndividuais.

Duarte (2011) defende a aplicagdo do método, pois entende que a realidade pode ser

vista sob diferentes perspectivas, ndo existindo uma Unica versao que seja mais verdadeira.

Nesse sentido, 0 método de estudo de caso permite ao investigador identificar
os varios elementos que constituem uma situacdo ou problema de modo a
possibilitar que outros leitores tirem suas proprias conclusées. Além disso, o
pesquisador se beneficia da ampla variagdo de experiéncia pessoal que o
estudo de caso lhe confere; pois, ao buscar os significados dos dados
registrados, estara compartilhando de muitas relagdes sociais e obrigando-se
a aplicar varias técnicas de coletas de dados, o que pode contribuir para a sua
formacdo e capacidade de analise (DUARTE, 2011, p.234).

Dessa forma, o método de estudo de caso foi escolhido para desenvolver a pesquisa
sobre o programa Cocriando Natura, da empresa brasileira de cosméticos Natura. O programa
consiste em uma rede aberta, formada por colaboradores que se identificam com a esséncia ¢
propdsito da empresa, em busca da constru¢do de novas ideias através da interagdo entre
consumidor e empresa. Apds o levantamento bibliografico e desenvolvimento de um referencial
teodrico, as evidéncias para o estudo de caso foram coletadas, como sugere Ym, utilizando trés
técnicas diferentes que possiilitam triangular os resultados coletados: observacdo
participante; entrevista em profundidade e questionario.

A seguir, sera conceituado cada técnica utilizada na coleta de dados.

4.1 OBSERVACAO PARTICIPANTE

A observagdo participante tem como forte caracteristica a interacdo entre quem
pesquisa e a situagdo que esta sendo o alvo do estudo.

Para Lakatos e Marconi (2008, p.79) a observagdo participante ‘‘consiste na

participagdo real do pesquisador com a comunidade ou grupo. Ele se incorpora ao grupo,
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confunde-se com ele. Fica tdo proximo quanto um membro do grupo que esta estudando e
participa das atividades normais deste”.
Segundo Yin (2010) na observacao participante o observador ndo ¢ passivo e pode
assumir varios papéis na situacdo de estudo de caso, além de participar dos eventos pesquisados.
Para Mann (1970, apud LAKATOS; MARCONI, 2008, p.79), ¢ uma “tentativa de
colocar o observador e o observado do mesmo lado, tornando-se o observador um membro do
grupo de modo a vivenciar o que eles vivenciam e trabalhar dentro do sistema de referéncia
deles”.
Sobre o papel do pesquisador na observacao participante, Peruzzo (2011) pontua que:
o O pesquisador deve se inserir no grupo pesquisado, participando ativamente das
atividades, acompanhando e vivendo a situagdo que abriga o objeto de
nvestigacao;
e O pesquisador ¢ autbnomo, sendo que o objeto pesquisado ndo interfere na
pesquisa, no que se refere a formulacdo dos objetivos, nem no tipo de mformagdes
e interpretagdes registradas;
e O pesquisador pode ser membro do grupo ou apenas se inserir nele para a
realizagdo da pesquisa;
e O grupo pesquisado pode ou ndo ter conhecimento que estd sendo investigado,
assim, o observador pode ser encoberto ou revelado;
e O grupo pesquisado conhece os propdsitos e as intencdes do investigador,
concordando previamente com a realizacdo da pesquisa;
e Normalmente o pesquisador se compromete a devolver os resultados da

mvestigacdo a comunidade pesquisada.

A partir desses conceitos, essa técnica foi utilizada durante a Jornada “Viva sua Beleza
Viva” e no evento de “Reconhecimento”, ambos ocorridos no ano de 2016, do programa
Cocriando Natura, nos quais a pesquisadora Larissa Rodrigues participou ativamente de todas
as etapas como membro do grupo, revelando sua posicao de pesquisadora aos participantes.
4.2 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Neste trabalho também foi realizada a técnica de entrevista em profundidade para
coleta de dados. Como afirma Yin (2010), a entrevista ¢ uma das fontes de informag¢do mais
mmportantes para o estudo de caso. Sdo conversas guiadas € ndo apenas uma mvestigacao

estruturada.
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A entrevista em profundidade ¢ um recurso metodoldgico que, com base em teorias ¢
pressupostos definidos pelo investigador, busca recolher respostas com base na experiéncia
subjetiva de uma fonte, escolhida por deter mformagdes que se deseja conhecer.

Para Lakatos e Marconi (2008) a entrevista ¢ o encontro entre duas pessoas com o
proposito de obter informagdes a respeito de um determinado assunto, por meio de uma
conversagdo de natureza profissional. “E um procedimento utilizado na investigagdo social,
para a coleta de dados ou para ajudar no diagnostico ou no tratamento de um problema social
(MARCONI; LAKATOS, 2008, p.80).

Demo (2001, apud DUARTE, 2011) analisa a técnica pontuando que os dados ndo sdo
apenas colhidos, mas também resultado de interpretagdo e reconstrugdo pelo pesquisador, a

partir de didlogo mteligente e critico com a realidade.

Nesse percursode descobertas,as perguntas permitem explorar um assunto ou
aprofunda-lo, descrever processos e fluxos, compreender o passado, analisar,
discutir e fazer prospectivas. Possibilitam ainda identificar problemas,
microinteracdes, padroes e detalhes, obter juizos de valor e interpretagdes,
caracterizar a riqueza de um tema e explicar fendmenos de abrangéncia
limitada (DUARTE, 2011, p.63).

As entrevistas em profundidade geralmente sdo aplicadas individualmente, embora
seja possivel entrevistar duas ou mais fontes em conjunto. Além disso, as entrevistas podem ser
classificadas com grande variedade de tipologias, sendo geralmente caracterizadas como
abertas (questdes ndo estruturadas), semi-abertas (questdes semi-estruturadas) e fechadas
(questoes estruturadas). Duarte (2011) diferencia as entrevistas aberta e semi-aberta, definindo
que a primeira ¢ realizada a partir de um tema central, sem itinerdrio, enquanto a semi-aberta
parte de um roteiro-base.

O modelo de entrevista semi-estruturada ¢ definido por Trivifios (1990) como modelo
de entrevista com origem em uma matriz de questdes-guia que dao cobertura ao interesse da
pesquisa.

Parte de certos questionamentos basicos, apoiados em teorias e hipdteses que
interessam 4 pesquisa, € que, em seguida, oferecem amplo campo de interrogativas, fiuto de
novas hipoteses que vao surgindo a medida que se recebem as respostas do informante
(TRIVINOS, 1990, apud DUARTE, 2011, p.66).

Dessa forma, a entrevista € desenvolvida por meio de uma lista de questdoes elaboradas
com origem no problema de pesquisa e busca tratar da amplitude do tema. As questdes no
roteiro de controle sdo flexiveis e adaptaveis. O pesquisador, ao fazer a pergunta, deve explorar

ao maximo cada resposta dada até esgotar a questdo, para depois passar para a proxima. Cada



39

questdo ¢ aprofundada a partir da resposta do entrevistado, como um funil no qual perguntas
gerais vao dando origem a especificas. O roteiro-guia exige poucas questdes, mas que déem
abertura para ampla discussdo em profundidade sem que haja mnterferéncias entre as questoes

ou redundancias.

4.3 QUESTIONARIO: ESCALA DE LIKERT

Uma das técnicas de coleta de dados escolhida para essa pesquisa foi a aplicagdo de
formuldrio com os consumidores participantes do programa Cocriando Natura.

Para realizar uma pesquisa quantitativa, Novelli (2011) pontua as fases necessarias
para a elaboracdo do instrumento de pesquisa. Inicia-se definindo claramente o problema e o
escopo da pesquisa, para que ndo haja a possibilidade de o resultado obtido apresentar dados
mateis ou distorcidos. Em seguida, identifica-se o universo da pesquisa, entendido como o
conjunto de pessoas que possuem caracteristicas comuns e det€ém algum grau de informagao
sobre o tema a ser explorado. A partir disso, define-se se a pesquisa engloba a totalidade de
seus componentes ou se rd abranger apenas parte desse universo, caracterizando-se como
pesquisa por amostragem.

A amostra de uma pesquisa pode ser probabilistica, todas as pessoas do universo tém
a mesma chance de ser selecionada para as entrevistas; ou ndo probabilistica, a amostra ¢
selecionada de maneira aleatoria e as pessoas concorrem em igualdade de condigdes.

Ha diferentes formas de elaborar um questiondrio, podendo ser composto por
perguntas abertas, fechadas, e diferentes formas de mensura¢do das respostas, sendo por uma
escala nommal, ordmnal ou de mtervalo.

O questionario elaborado para essa pesquisa ¢ fechado, e sua mensuracdo ¢ por escala
de ntervalo. Essa escala € construida, geralmente, por meio de proporcdes que medem posicdes
do “mais desfavoravel” ao “mais favoravel”, passando pelo “neutro”. As respostas para esse
questionario seguram o modelo da Escala de Likert, a qual, segundo Ander-Egg (1978, apud
MARCONI; LAKATOS, 2008, p.102), foi idealizada com o objetivo de “medir a intensidade
das atitudes e opinides na forma mais objetiva possivel”.

A Escala de Likert ¢ uma escala de atitude e apresenta os seguintes passos:

a.  Elaboragdo de proposicdes consideradas importantes em relacdo a atitudes ou

opmides, tendo relacdo direta ou indireta com o objeto de estudo

b.  Essas proposi¢des serdo apresentadas a certo nimero de pessoas, que indicarao

suas reagdes correspondentes a completa aprovacdo, aprovacdo, neutralidade,

desaprovagdo incompleta, desaprovacao.
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c.  Cada pessoa recebe uma nota global, de 1 a 5 conforme sua resposta, que é o

resultado da soma dos pontos individuais obtidos.

As proposicdes apresentadas expressam determinado ponto de vista, favoravel ou
desfavoravel ao assunto que se quer pesquisar. As analises das respostas determinam quais as
proposicdes que alcangaram valores diferentes para as pessoas, com soma total de pontos alta
e baixa.

A aplicacdo do questiondrio compreendeu uma amostragem ndo probabilistica de um
universo constituido por consumidores que participam/participaram das jornadas Cocriando
Natura, a fim de verificar a qualidade das interagdes propostas pelo programa, segundo os
conceitos de nteragdo empresa-consumidor de Prahalad e Ramaswamy (2004), ja mencionados
neste trabalho anteriormente.

Os dados obtidos na aplicacdo da entrevista em profundidade e no questiondrio foram
analisados a partir dos conceitos de cocriagdo apresentados por Prahalad e Ramaswamy (2004).
A analise dos dados coletados na entrevista S1 foram baseados no “O novo quadro de referéncia
para a criacdo de valor”, conforme quadro 2, enquanto os dados reunidos no questiondrio foram
fundamentados nos elementos da interacdo (Dialogo, Acesso, Risco e Transparéncia - DART)

e nas dimensoes de escolha (canais, escolha, transagdes e relagdo preco-experiéncia).
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5. CASO COCRIANDO NATURA

Os resultados apresentados neste capitulo foram coletados com base no método de
Estudo de Caso (Y, 2010) com aplicagao de trés técnicas de coleta de dados: a observagao
participante realizada pela pesquisadora e aluna Larissa Ferracine Rodrigues, durante a jornada
Viva sua Beleza Viva (2016), e o Evento de Reconhecimento (2016), realizado pela Natura; o
questionario aplicado com os cocriadores da Natura; e uma entrevista em profundidade
realizada com coordenadora do Cocriando Natura, além de apoio em fontes primarias como os

dados obtidos no site da Natura? e do Cocriando Natura3.

5.1 BREVE HISTORICO DA EMPRESA NATURA

A empresa Natura, maior multinacional brasileira no segmento de cosméticos e de
produtos de higiene e beleza, segundo o seu site institucional, nasceu em 1669 e apds dez anos
de existéncia escolheu trabalhar com venda direta, por acreditar que as interagdes humanas
ajudam no desenvolvimento das relacdes entre empresa, consultor e consumidor, no
aprimoramento dos colaboradores e na evolugdo da marca.

Com grande atuacdo de producdo na América Latina, em 2012 a Natura adquiriu a
marca Aesop e agora também estd presente na América do Norte, Europa e Asia. Conta com
mais de 7 mil colaboradores e 1,5 milhdo de consultoras.

Considerada uma das dez empresas mais inovadoras do mundo, a Natura recebeu o
certificado B Corp, o que a torna mais uma na rede de empresas que conciiam o seu
crescimento econdmico com a ascensao do bem-estar ambiental e social.

A Esséncia Natura, segundo seu site institucional, € constituida por:

VISAO

A Natura, por seu comportamento empresarial, pela qualidade das relagdes que
estabelece e por seus produtos e servigos, sera uma marca de expressdo mundial, identificada
com a comunidade das pessoas que se comprometem com a construcdo de um mundo melhor
através da melhor relacdo consigo mesmas, com o outro, com a natureza da qual fazem parte,

com o todo.

2 Site institucional: www.natura.com.br
3 Site do programa Cocriando Natura: cocriando.natura.net



42

RAZAO DE SER
Nossa Razio de Ser € criar e comercializar produtos e servicos que promovam o bem-

estar/estar bem.

Bem-estar: E arelacdo harmoniosa, agradavel, do individuo consigo mesmo, com seu
corpo.
Estar bem: E a relagdo empatica, bem-sucedida, prazerosa, do individuo com o outro,

com a natureza da qual faz parte, com o todo.

CRENCAS

° A vida € um encadeamento de relagoes;

e  Nada no universo existe por siso, tudo € interdependente;

° Acreditamos que a percepcao da importincia das relagdes ¢ o fundamento da
grande revolucdo humana na valorizagdo da paz, da solidariedade e da vida em todas
as suas manifestagoes;

e A busca permanente do aperfeicoamento € o que promove o desenvolvimento
dos individuos, das organizagdes e da sociedade;

e O compromisso com a verdade € o caminho para a qualidade das relagdes;

° Quanto maior a diversidade das partes, maior a riqueza e a vitalidade do todo;
° A busca da beleza, legitimo anseio de todo ser humano, deve estar liberta de
preconceitos e manipulagdes;

e A empresa, organismo vivo, ¢ um dindmico conjunto de relagdes. Seu valor e
sua longevidade estdo ligados a sua capacidade de contribuir para a evolugdo da

sociedade e seu desenvolvimento sustentavel.

A Natura apresenta em suas comunicagdes institucionais, ideais de novagdo para um
ambiente mais sustentdvel, geracdo de valor para a sociedade e a crenca de que interagdes sao
fundamentais para construr didlogo e relacionamento com os consumidores e comunidade.
Com o programa Cocriando Natura, a empresa pretende fortalecer a interagdio e o
relacionamento entre ela e seus clientes, buscando promover experiéncias positivas com 0s

consumidores.

4 Retirado do site institucional: www.natura.com.br
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5.2 COCRIANDO NATURA

A partir dos dados obtidos na entrevista com a coordenadora do programa e com as
mformagdes do site Cocriando Natura, entende-se que o programa Cocriando Natura ¢ uma
rede criada pela intencdo da empresa em incorporar o conhecimento coletivo significativo de
seus consumidores, o que ndo acontecia antes. Ele ¢ dividido em duas frentes: ativagdo e
engajamento. A primeira diz respeito ao processo de cocriagdo em si, a segunda € responsavel
pela fomentagdo de conteudo para os canais de interagdo, trabalha no processo de
reconhecimento e na visibilidade da rede, buscando trazer experiéncias positivas para os
cocriadores.

O projeto nasceu em 2012 com o nome Projeto Primavera. A estrutura se baseava em
um grupo fechado no Facebook, em que o time do Cocriando Natura convidava consultores e
colaboradores que mais se encaixavam no perfil do consumidor. Com o crescimento do projeto,
a empresa notou que o Facebook ndo era o canal ideal para a cocriacdo acontecer e entdo
migraram para a plataforma online com um novo nome: Cocriando Natura. Atualmente, na

plataforma, o projeto tem uma estrutura de cinco etapas.

Figura 2: Etapas do Cocriando Natura

COMO FUNCIONA O COCRIANDO NATURA?

1. Identificacio 2. Conexiio 3. Cocriacio Onlife 4. Interagio 5. Reconhecimento
do Desafio

/=] LEsA .
Q—¢" i1 w2 ‘_
SR

Sio oportunidades da Pessoas sdo atraidas pelo A colaboragio e cocriagio E durante a partidpagio Compartilhameos
MNatura para inovar, tema do desafic e propésito acontece online na nas jornadas que as pessoas aprendizados e inspiragGes
fazer melhor. da rede e se cadastram plataforma e encontros SOMam pontos e se para nossa inovagio.
na plataforma. presenciais. destacam na rede.

Fonte: Site Cocriando Natura

1° Identificacdo do Desafio
O time do Cocriando ou outra equipe da Natura identifica uma necessidade de

inovagdo e, entdo, a jornada ¢ criada. Cada jornada tem fases e prazos.

2° Conexao
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O tema do desafio ¢ langcado, as pessoas interessadas pelo tema e que acreditam no

proposito do projeto se cadastram na plataforma.

3° Cocriacao Online
Se da o inicio das colaboragdes tanto online quanto nos encontros presenciais. E nesse

momento que a construgdo coletiva de ideias e conceitos acontece.

4° Interacdo
Quanto mais o colaborador interagir dando ideias ou complementando a de outros
participantes, mais destaque ele ganha na jornada. As ideias podem ser visualizadas por todos

os integrantes, trazendo transparéncia e melhorias para a rede.

5° Reconhecimento

Os participantes de mais destaque sdo reconhecidos ao final da temporada através de
um sistema de pontuagao.

Os colaboradores de maior destaque sdo convidados no final do ano para participare m

de uma experiéncia presencial com o time Cocriando Natura.

O Cocriando Natura tem como foco, trazer a experiéncia do consumidor bem como
suas percepcdes e necessidades para a empresa através de interagdes espontineas
compartilhadas por pessoas que se identificam tanto com o proposito e valores da Natura bem
como com a ideia de criacdo pela colaboragdo.

Atualmente, o Cocriando Natura conta com 1760 participantes, 8 Jornadas, 81
desafios e 1041 ideias enviadas que serdo inspiracdo para a novagdo de produtos e servicos da

Natura.

5.3 OBSERVACAO PARTICIPANTE

A técnica de observacdo participante foi aplicada pela pesquisadora Larissa Rodrigues.
A pesquisadora participou da jornada de cocriagdo ‘“Viva Sua Beleza Viva” (2016), como
membro presente de todas as atividades propostas. Apds a etapa da jornada, a pesquisadora
também participou do evento de “Reconhecimento” (2016), realizado pela Natura nas

dependéncias da empresa.
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5.3.1 Jormada Viva Sua Beleza Viva

A jornada Viva Sua Beleza Viva aconteceu em 2016, na plataforma virtual do
Cocriando Natura e buscava desvendar dos participantes o que seria o conceito de Beleza Viva
para eles e como a Natura poderia contribuir para que seus consumidores encontrassem a sua
propria Beleza Viva.

Como padrio da Natura em colaboracdes em sua plataforma (site), a jornada foi
dividida em quatro momentos: Inspiragdo, Descoberta, Ideacdo e Encerramento.

A Inspiragdo, etapa realizada virtualmente, trazia alguns desafios para
compartilharmos nossas perspectivas sobre o tema. A pesquisadora deu sua contribuicdo nessa

etapa elevando a ideia de beleza nterior.

Figura 3: Etapa da inspiracéo
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A beleza é algo tnico de cada um e significa muito mais do que o externo do corpo, a beleza vem do
interior, do seu equilibrio emocional, da paz que vem de dentro e principalmente do quanto vocé €
feliz consigo mesma. Ndo ha receita melhor, o amor préprio faz reluzir e isso nos embeleza, nos di
alegria de viver. O equilibrio vem da sua relagdo com a natureza, com a sua alimentagdo, com a sua
relagdo interpessoal e da sua visio de mundo, tudo isso cria o quem vocé é.

Ser belo é construir o seu ser da forma que te faz feliz e de tdo bonito que é expandir para o exterior

do corpo. E olhar no espelho e saber que aquilo que se olha é um externalizacio daquilo que se é por
dentro.

Fonte: Site Cocriando Natura
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Figura 4: Etapa de inspiragdo-interagdo consumidor/empresa

COMENTARIOS

Iormmn Pemy 13 de Maio de 2016 3= 12:49
Muito interessantes essas informagdes sobre os Chakras, Larissa. Fiquei curiosa em saber mais
sobre a sua vivéncia. Qual o caminho pra construir esse equilibrio emocional, pra encontrar a
sua paz! O que vocé faz pra que isso se expresse na sua beleza?

Larissa Ferracine Rodrigues 74 de Maio de 2016 35 12:34

Ol w = s tudo bem? Entdo, eu acredito muito nas energias interiores, entdo sempre

precisamos alimentar nossas vidas de coisas boas, ficar com amigos, familia, se exercitar,

| comer produtos sauddveis, mas também se permitir dar aquela escapadinha pra comer algo

que te faga bem. O caminho para buscar esse equilibrio é viver da forma que te faga bem,

busca o auto conhecimento e desenvolver sua espiritualidade (coisa que eu ainda estou em

busca também) Ah isso expressa muito na sua beleza de forma natural... quando vocé estd
bem com seu corpo, feliz internamente, isso te dd um "up" faz querer vocé exalar esse mix de
coisas boas. Pode reparar, quando vocé estd bem consigo, sua pele fica mais bonita, o seu cabelo
também e entdo vocé percebe o quio € bom cuidar de si e o quanto isso reflete na auto estima, a
partir disso, eu comecei a querer exalar esses sentimentos, a me maquiar, a pontuar partes que eu
mais gosto do meu corpo (minha boca, por exemplo). Cuidar de si é auto conhecimento.

Fonte: Site Cocriando Natura

Pelas imagens retiradas do site Cocriando Natura, ¢ possivel ver a ideia dada pela
pesquisadora e além disso a interacdo da funcionaria da Natura.

Na fase Descoberta, realizada virtualmente, a equipe do Cocriando Natura apresentou
videos sobre Beleza Viva que iam desde propagandas realizadas da Natura, um live realizado
pelo Facebook com atematica *“ Vamos bater um papo sobre beleza” em a pesquisadora e mais
uma participante do Cocriando tiveram a oportunidade de participar e também videos
produzidos pelo proprio time do Cocriando Natura com assuntos como “Beleza no dia a dia™.
Essa etapa da jornada objetivava comecgar a despertar em seus participantes uma maior nogao
do que seria essa Beleza Viva.

O lve terd uma atencdo especial por conta de seus desdobramentos estarem
relacionados com a pesquisadora. Ele ocorreu com as colaboradoras da jornada e contava com
algumas perguntas especificas, como por exemplo, como ¢ sua rotina, o que vocé faz para cuidar
de si, o que ¢ beleza para voc€, mesmo com perguntas pré-selecionadas, o didlogo foi aberto e
capaz de abordar tanto as questdes quanto outros assuntos que foram surgindo na hora.> O live,
pode ser acessado por todos que tenham cadastro na plataforma Cocriando Natura. Ao final da

conversa, o time Cocriando Natura pediu para a pesquisadora um breve depoimento do que ela

3 Retirado do portal Cocriando Natura, disponivel em:
http://cocriando.natura.net/cs/cocriando/jornada viva sua beleza viva?etapalD=1397409020270&ideial D=139
7390408292



http://cocriando.natura.net/cs/cocriando/jornada_viva_sua_beleza_viva?etapaID=1397409020270&ideiaID=1397390408292
http://cocriando.natura.net/cs/cocriando/jornada_viva_sua_beleza_viva?etapaID=1397409020270&ideiaID=1397390408292
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estava achando da jornada. O mesmo foi publicado na pagna micial do site da Natura e ficou

por & duas semanas, aproximadamente. Abaixo € possivel conferir como foi a publicacdo.

Figura 5: Depoimento no site Natura

’

7

o,

Fonte: Site Natura

Em Ideagdo, também realizada na plataforma virtual, ¢ hora de unir tudo o que foi
discutido nas fases de Inspiragdo e Descoberta e comegar a produzir ideias além de colaborar
com os pensamentos de outros cocriadores. A pesquisadora também deixou sua colaboragdo
nesta etapa e para ilustrar como foi sua participagdo foi escolhida a ideia que mais teve interagao

com outros colaboradores e com o time Natura.

Figura 6: Etapa de ideagdo |

O CONJUNTO DA SUA BELEZA VIVA!

w3

e wo meﬂjro

(aarmes 'cz:l:,)’)m;u‘,{ 2ok

NA TURA

A busca pela beleza é um caminho que trilha auto conhecimento, cuidado e bem estar. Assim, além de
encontrarmos nossa singularidade, nossa auto estima ganha um ar novo! O conjunto de corpo e alma
é o que faz ser (nico e desfrutar a sua beleza.

Para trilhar essa jornada de busca, teremos quatro etapas:

Fonte: Site Cocriando Natura
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Figura 7: Etapa de ideacdo Il

COMUNICACAO:

- A SINGULARIDADE, O SEU MUNDO: Campanha publicitaria que expressara que cada pessoa é
tnica mesmo na multidio e no rapido fluido de tempo, é como ao focar em uma pessoa, ela se
destaca, brilha ( esse é o mundo dela). A concretizacio da ideia seria uma multidio de pessoas
passando, focar em uma pessca, deixar ela paralisada na imagem enquanto as outras pessoas
continuam passando rapidamente e continuar fazendo isso com mais pessoas, para mostrar que elas se
destacam sim no mundo.

- VIVA A SUA BELEZA DE SER COMPLETA: Campanha publicitiria que mostrara diferentes rotinas
que fazem pessoas serem completas, por exemplo, alimentagoes diversas, cosméticos diversos,
esportes diversos. A ideia é trabalhar com diversidade e sem padroes: uma menina jogando futebol,
um menino praticando danga, uma alimentagio vegana, entre outros.

- REDE COLABORATIVA: Grupo no Facebook que serd preenchido em comunidade com dicas de
como se sentir dnica(o) e desfrutar da sua beleza viva em tempos de correria e padroes; compartilhar
historias inspiradoras.

- CANAL YOUTUBE: Canal com dicas de especialistas ou pessoas com 6timo conhecimento sobre
alimentagdo, exercicios, respiragao, cuidados com corpo e pele, maquiagem (desde o basico até aquela
da balada), organizacio do dia para sempre se cuidar.

PERSONALIZAGCAO: A pessoa podera montar ou ser presenteadas com kits que comunicam com a
sua forma de viver.

Exemplos:

- KIT ROTINA ( para a semana): cremes praticos, protetor solar e labial, make mais répida, ou seja,
tudo mais basico.

- KIT RELAXE E SE SINTA (finais de semana): cremes de hidratagdo completa, mascara de rosto e de
cabelo, uma maquiagem mais marcante, um relaxante para os pés. Que tal como brinde uma parceria
com a NETFLIX com um voucher de um final de semana com alguns filmes disponiveis?

PS: Lembrando que esses kits podem ser acompanhados de uma necessarie que seja facil de levar para
a semana e uma caixa personalizada para o final de semana.

APLICATIVO - SEU MOMENTO: Aplicativo com alarmes que a pessoa pode personalizar de acordo
com a sua rotina. Por exemplo, de hora em hora para tomar agua, lembrar de passar o protetor solar
e labial, lembrar de fazer o lanchinho no meio do dia, a hora do exercicio, hidratar o corpo.

Para pensar o aplicativo, tive como inspiracio "HORA DA PILULA" da Bayer que sempre lembra suas
usuarias de tomar o seu anticoncepcional e é super elogiado por todas!

Por
Rodrigues

Fonte: Site Cocriando Natura

Figura 8:Etapa de ideagéo IlI

| e < omymhes terars 20 de Julho de 2016 & 14:09 #* Responder WP Curtir (1)
Gostei da ideia. Fiz um adicional a minha:
http://cocriando.natura.net/cs/cocriandofjornada_viva_sua_beleza_vival

etapalD=1397409020456&ideial D=1397394210852

™ = P 27 deJunho de2016 i 1159 * Responder WP Curtir (0)
Larissa, sensacional, adorei eia! Gostei bastante de como vocé conseguiu sintetizar, na ideia,
bastante do que a gente discutiu nas etapas anteriores, e ainda trazer uma referéncia usada pra
algo completamente diferente! =) E ainda ilustrou muito bem com a imagem! Parabéns! Fiquei com
uma divida sé na parte dos Kits: como vocé imagina que eles funcionariam? Seria uma compra sob
demanda, ou seja, a pessoa compra quando tiver necessidade, ou um tipo de assinatura, como na ideia
que a Arieta deu? (da uma olhada na ideia dela aqui:
http//cocriando.natura.net/cs/cocriando/jornada_viva_sua_beleza viva!
etapalD=1397409020456&ideialD=1397393920585)

Larissa Ferracine Rodrigues 27 de Junho de2016 ds 20:18 * Responder WP Curtir (0)
Ola Caiol Acredito que a pessoa pode comprar conforme sua necessidade! A rotina sofre
mudangas com o tempo, a pessoa pode descobrir novas formas de se cuidar e entio
deixar um espago aberto para que ela possa se autoconhecer e montar o seu kit seria
ideal :) E acredito que pode ter um element surpresa, algo que a pessoa nio é acostumada
a usar e entdo ela ganharia uma amostra para desfrutar do produto, mas ¢ produto tem
que se comunicar de alguma forma com a rotina daquela pessoa, por exemplo, uma pessoa
que foca em produtos rapidos, que tal presentear ela com algo que faga ela querer se cuidar com
mais carinho no final de semana?

+ mwmma Pury 26 de Junho de2016 ds 11:53 * Responder W Curtir (0)
O legal é que vocé fechou todo o circulo de comunicagio e experiéncia com o produto,
Larissa. E o desenho ajudou muito a concretizar a ideia. ;)

Larissa Ferracine Rodrigues 26 de Junho de2016 ds 17:38 * Responder WP Curtir (0)
Que bom que vocé curtiu Clarissal Qualquer diivida, sugestio... estou disponivel para um
bate papo!!

Fonte: Site Cocriando Natura
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Conforme as Figuras 6, 7 ¢ 8 acima ¢ possivel observar que aideia levava o titulo de
“O Comunto da Sua Beleza Viva” que se estruturava em um plano de comunicacdo
desenvolvido pela pesquisadora, na condicdo de observagdo participante, e dividido em
publicidade e canais de interacdo, personalizacdo de produtos e um aplicativo. Recordando que
na pesquisa participante, o pesquisador participa ativamente das atividades e também pode se
comprometer com os resultados da investigagdo realizada (PERUZZO, 2011).

Na figura 8 ¢ possivel ver o didlogo que ocorreu entre os participantes ¢ o time da
Natura. Essas conversas, nesse caso, buscavam dialogar com a ideia (reconhecimento),
complementar pensamentos e tirar duvidas, a fim de que houvesse mais idelas e maior
desenvolvimento tanto daideia apresentada como de outras propostas por outros colaboradores.

Na etapa Encerramento, o time Cocriando Natura apresentou os resultados ja
disponiveis da Jornada Viva Sua Beleza Viva. Além dos nimeros levantamentos em nimeros,
eles fizeram um pequeno fechamento ressaltando alguns pontos. Nesta fase, a pesquisadora
Larissa e mais alguns participantes deixaram uma pequena mensagem que foi respondida pelo

time Cocriando Natura.

Figura 9: Nameros da Jornada

Fc?:r\ﬂ;i e ENCERRAMENTO: JORNADA DE COCRIAGAO VIVA SUA

BELEZA VIVA

Conheca
os resultados
dajornada:

90

dias

200

ideias

1132

interacoes

88

participantes Jornada Viva Sua Beleza Viva

Chegamos ao fim da Jornada de Cocriagdo Viva Sua Beleza Viva com muita ideia boa pra contar. Em
quase trés meses de cocriagdo, mergulhamos no universo da beleza, falamos sobre diversidade,
inovagdo, criatividade e conseguimos reunir mais de 200 ideias de 88 participantes, em um total de
1132 interagGes na nossa plataforma. O que mais a gente pode fazer além de agradecer? Valeu muito a
pena todo esse tempo junto com vocés, Cocriadores!

Fonte: Site Cocriando Natura
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Na figura 9, além dos numeros alcancados pelas Jornadas, ha o “Ranking da Jornada”
no qual mostra os colaboradores que mais se destacaram, seja por ideias dadas ou pelo nimero

de interacdes que teve com os demais participantes.

Figura 10: Interagcdo entre consumidor e empresa

ety Sarmm 26 de Julho de 2016 35 142 * Responder W Curtir (1)
! Ol4, essa é primeira vez que participo de uma a¢do de cocriagdo, antes de participar eu ficava

pensando porque as marcas ndo convidam as pessoas para saber suas opinides, ji que os
produtos sio para elas. Daf resolvi pesquisar sobre a Natura e descobri o Cocriande Natura, fiquei
bastante animada. E me dediquei ao maximeo para trazer ideias que traduzissem sentimentos e desejos
que pudessem representar também outras pessoas. Eu fui mergulhande nas diversas dreas e formas de
expressio, seja em produtos, na comunicagdo da marca em seus videos, na preccupagdo de trazer o
sentimento de sentir-se cuidado, no trazer a praticidade, nio s6 para as mulheres, pensei também no
ptiblico masculino, porque eles também merecem. Bem, dessa experiéncia posso dizer, estou feliz, nem
que seja s6 um pouquinho, pude trazer a Natura para mais perto de desejos e sentimentos do seu
publico, pessoas que eu estava representando. Gratiddo!

b M e 26 de Julho da 2016 35 16:3 # Responder W Curtir {
3 o+ Que delicia ver esse seu comentario aqui! E isso que nos faz acreditar no
‘i potencial da cocriagdo e do nosso projeto! Com certeza, suas opinides, ideias, percepgdes
sdo todas analisadas e trazidas para Matura! Esse é o nosso propésito! conectar pessoas,
interagir e cocriar com elas!

Larissa Ferracine Rodrigues 26 dz Julho de 2016 35 13:54 f* Responder W Curtir (1)
Brilho nos olhes e orgulhe, define o que foram esses meses para mim. Ajudar a construir uma
ideia, debater, conhecer gente nova, estar mais préxima do meu sonho, deu um "up” em mim.

| Quero deixar a minha gratiddo i todos os cocriadores e a equipe Natura por proporcionar
essa oportunidade. Serd uma honra imensa ver uma campanha minha ou de qualquer pessoa
dessa jornada rodando pelos canais. Até a préxima galera e um grande abrago.

b M e 26 de Julho de 2016 35 1636 * Responder W Curtir (0)

3 Lariiii sorriso aqui atras do note! Obrigada grida por fazer parte! Esperamos encontra-la
mais vezes! A rede sé faz sentido quando ves estio com a gente! Valeu por toda energia e
tempo! Isso faz a diferenga!

Fonte: Site Cocriando Natura

J& na figura 10 podemos ver o comentdrio da pesquisadora e de outra colaboradora
mteragindo com as respostas da coordenadora do Cocriando Natura. Vale ressaltar que para os
demais que também fizeram algum comentario, houve resposta do time Cocriando.

Na experiéncia vivida percebe-se que o Cocriando Natura além de preocupado ¢
efetivo em estratégias de interagdo com os seus cocriadores. A disponibilidade de diversos
canais e de respostas vindas do time Cocriando Natura para os colaboradores da jornada
incentiva ndo so6 o desenvolvimento de ideias, mas também o compartilhamento das mesmas,

trazendo maior interagdo entre a rede.

5.3.2 Evento de Reconhecimento

Apos ter participado de duas jornadas do Cocriando Natura, a jornada “Viva Sua
Beleza Viva” (2016) e “Avalie Meu Look” (2016), a pesquisadora recebeu um convite do time
Cocriando Natura para participar de um evento do projeto que aconteceria no dia 8 de dezembro

de 2016 na sede da Natura em Cajamar, Sao Paulo e na manhda do dia 9 de dezembro, em uma
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apresentagdo do Creative Mornings em S3o Paulo, o Creative ¢ um espago que oferece
encontros com temas criativos que sdao discutidos globalmente. O projeto abrange muitos
paises, como por exemplo, o Estados Unidos. O time Cocriando queria fazer surpresa para os
participantes e, portanto, ndo se teve muitas explicacdes do evento antes dele.

Namanha do dia 8 de dezembro, os participantes que estavam no hotel reservado pela
Natura e os demais de Sdo Paulo foram levados até a sede da Natura em Cajamar e foram
recebidos pelo time Cocriando Natura e por mais algumas pessoas da Natura. O dia se miciou
com um café da manhd especial, um discurso de agradecimento do Cocriando Natura e
mteragdo entre todos que estavam la. Neste primeiro momento foi possivel entender o porqué
daquelas pessoas terem sido escolhidas, pois foram selecionadas as trinta pessoas que mais
colaboraram, principalmente na jornada “Viva Sua Beleza Vida” (2016), o que eles chamam de
“Top Cocriadores”.

Apos a abertura, todos foram convidados a participar de uma oficma de meditacao e
automassagem com uma profissional. A oficina buscava despertar nos participantes o cuidado
consigo mesmo e maior autoconhecimento do seu proprio corpo. Além da experiéncia, cada um
ganhou um tapete que pode praticar yoga e a automassagem e um cachepd com produtos Natura
e uma vela aromatica personalizada Cocriando Natura.

Logo apos, todos foram direcionados para uma palestra de perfumaria. Neste
momento, os participantes entenderam melhor como sdo produzidos os perfumes Natura, tirar
suas duvidas e passar por um exercicio olfativo, no qual foi possivel entender melhor como se
constroi a fragrancia final do perfume além de trabalhar a memoria olfativa de cada um.

Ocorreu uma breve visita a fabrica e um almogo no proprio refeitorio da Natura. Neste
momento o sentimento era de deslumbramento ¢ de interagdo com os demais.

Logo apos o almogo, a outra oficina foi de comunicagdo e improviso. Nesta etapa, a
ideia era despertar criatividade nos participantes, além de deixa-los mais desinibidos e criar um
maior lago entre todos.

Ao término da oficina, todos os participantes puderam se customizar com pinturas de
rosto que estavam disponiveis. O momento foi de grande relaxamento e sintonia. Os artistas
que estavam realizando o trabalho escolhiam uma musica para o participante escutar enquanto
fazia a pintura no rosto. Essa etapa foi uma preparagdo para a dltima oficina.

O ultimo momento do dia foi a aula de misica criativa disponibilizadas por dois
musicos. A primeira etapa contava com todos os participantes em roda e cada pequeno grupo
recebeu um objeto cilindrico que correspondia @ uma nota musical, aos poucos e com cada

grupo entrando com o seu material foi possivel ouvir uma melodia, que estava sendo produzida
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por aquelas pessoas que pouco entendiam de muisica. Ainda nesse momento, 0s Mmusic 0s
vendaram todos os convidados e eles precisavam através da audicdo continuar em sintonia com
seu grupo na produgdo da nota musical que era da responsabilidade. Na segunda etapa os
participantes tiveram contato com instrumentos musicais e com o regimento dos musicos
formaram mais uma melodia, neste momento todos estavam mais soltos e a vontade com a
situacdo e entdo foi um momento de total descontracdo e divertimento. A pesquisadora percebeu
que a oficina buscava mostrar para os participantes que € possivel cocriar muitas coisas,
inclusive uma musica, objetivava também desenvolver uma audigdo mais sensivel e encorajar
todos a tentar e a errar. A pesquisadora viu que todos a sua volta, inclusive ela, utilizaram esse
momento para expressar sentimentos e estreitar lagos com todos que estavam 4.

Ap6s a tltima oficina, fotos foram tiradas e videos foram gravados tanto para guardar
na memoéria do projeto quanto para utilizar como material institucional

Para finalizar o dia, todos os participantes e todos que realizam o evento continuaram
em roda e fizeram seus comentarios do que gostaram, do que poderia melhorar e uma sugestdo
para o ano de 2017 além do seu sentimento sobre aquele dia. Depois foram distribuidas
mochilas personalizadas do Cocriando Natura com mais produtos da empresa. Depois desse

momento, os participantes foram direcionados novamente para o hotel.

Figura 11: BEvento de Reconhecimento

ik

natura

Fonte: Pagina Facebook Cocriando Natura

No dia 9 de dezembro os participantes tiveram uma manhad diferente. Antes de ir para
o Creative Mornings, fizeram uma parada no Beco do Batman onde conheceram esse lugar
turistico e criativo de S@o Paulo. Apds, todos os convidados foram até a Fellows House, uma
barbearia de Sdo Paulo com o conceito de levar mudancas no corpo e na alma de seus
consumidores, e apds, para o evento Creative Mornings assistir a apresentacdo “Sounds” do

musico Cris Romagna. Essa mostra do Romagna falava como nosso corpo reage aos sons e
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como somos sensitivos a eles, além de cantar com todos a miisica que compds para o evento.
Alm de café damanha e brindes, o dia 9 marcou os participantes pelo encantamento que quase
todos tiveram em conhecer um novo lugar (Beco do Batman) e pelo aprendizado que a

apresentacdo do Cris trouxe.

Figura 12: Beco do Batman

Ao final, a pesquisadora, concluiu que o evento que buscava trabalhar o
reconhecimento alcangou o seu proposito. Foram dois dias em que a Natura dedicou atengdo a
um grupo de cocriadores, proporcionando experiéncias unicas e valorizando a sua colaboragao
no projeto Cocriando Natura. Além dos presentes recebidos, e a infraestrutura montada desde
o transporte até as oficinas, o evento proporcionou o estreitamento de lacos entre os
colaboradores e entre os mesmos com a empresa. A pesquisadora acredita que a maioria dos
participantes safram de la motivados a participar ainda mais e levar a ideia do projeto adiante,

passando sua experiéncia para familiares e conhecidos.

5.4 ENTREVISTA

Para conhecer mais sobre o Cocriando Natura, realizou-se uma entrevista em
profundidade semiestruturada (modelo do roteiro utillizado encontra-se no Apéndice B) via
Skype no dia 21 de dezembro de 2016 que perdurou por aproximadamente 40 minutos. A
entrevistada foi a coordenadora do Cocriando Natura (S1), que é bacharel em administracao
pela Fundagdo Getllio Vargas (FGV). Atuou na Unilever como Analista de Responsabilidade
Social. Na Natura, trabalhou como Analista do Movimento Natura, como Coordenadora
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Comercial de Projetos Inovadores e atualmente como responsavel pelo planejamento,
implementagdo e gerenciamento do Cocriando Natura.

A colaboradora da Natura, S1, afirma que o Cocriando tem como objetivo trazer para
dentro da empresa a inteligéncia coletiva dos consumidores, principalmente, ja que eles vivem
a marca Natura através de seus produtos ou servicos. Os participantes do Cocriando, segundo
S1, adoram participar ja que a grande maioria deles tem afinidade com a marca, com a tematica
que sera tratada na jornada e com a forma de colaboracdo voluntaria e coletiva. Porém, ha uma
preocupacdo da empresa com a experiéncia do participante e por isso S1 comenta que a empresa
fomenta um blog com conteudos relevantes para a jornada ou com temas que atraem esse
publico em especifico, a fim de gerar uma espécie de reconhecimento da rede, em que os mais
participativos vao ganhando pontos e se destacando na jornada, além do evento de
Reconhecimento que acontece no final do ano.

S1 defende que com as jornadas o time do Cocriando Natura consegue analisar ndo
somente as ideias do consumidor, mas também as suas necessidades e seus desejos, bem como
um maior engajamento com a marca, ja que o participante tem suas ideias ouvidas e levadas em
consideragdo. E isso, consequentemente, gera inovacdo, quando o termo é considerado em fazer
algo de relevante e entregar valor para o publico, que neste caso € o participante, mas também
a Natura.

Quando se trata sobre os canais de interagdo, S1 acredita que a cocriagdo pode
acontecer presencialmente ou virtualmente e pode durar um dia, um més e por diversos canais
como a plataforma (site), Facebook, Hangout e WhatsApp.

nA

O diferencial do Cocriando, de acordo com S1, € trazer esse olhar mais humano, "é

fazer inovagdo para pessoas com as pessoas".®
Com a entrevista foi possivel adquirr maior conhecimento sobre o Cocriando a partir

da visao da empresa e entender as bases e a motivacdo para a criacdo do projeto.

5.5 QUESTIONARIO

O questionario foi aplicado entre os dias 13 e 20 de janeiro de 2017, por meio virtual,
disponibilizado via Google Forms. Foram convidados a participar da pesquisa 25 consumid ores
que participaram do evento de reconhecimento “Viva sua Beleza Viva”, realizado em 2016.

Foram respondidos 17 questionarios.

¢ Entrevista concedida as pesquisadoras,no dia 21 de dezembro de 2016, as 11:00 horas, com duragio de 40
minutos, via Skype.
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O questionario foi elaborado a partir da escala de intervalo, usando como modelo a
escala de Likert. O questiondrio completo e a relagdo completa dos graficos encontram-se no
apéndice A deste trabalho.

As quatro primeiras questdes tiveram o intuito de caracterizar o perfil dos
consumidores participantes. Assim, a idade dos entrevistados ficou em uma média de 34 anos.
Em relagdo a escolaridade, todos eles haviam completado o ensino superior, exceto um
participante, que assinalou possuir ensino superior incompleto. As profissdes variaram entre

diversas areas, como biologicas, exatas e sociais.

Gréfico 1: Escolaridade

6%

Ensino superiorincompleto
Ensino superior completo

94%

Fonte: Elaborado pelas autoras

Tabela 1: Profissdes
Administradora Gestor ambiental
Arquiteta cenografica Jornalista
Auténomo Pedagoga

Engenheira florestal ~ Projetista

Estudante Psicologa
Farmacéutica Publicitaria
Fisioterapeuta Relagdes publicas

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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Em seguida, foram apresentadas 16 afirma¢des sobre a empresa Natura e o Cocriando

Natura, com o objetivo de verificar a satisfagdo do consumidor a partir das afirma¢des expostas.

Gréfico 2: Resultados do questionario

DISCORDA CONCORDA
M Totaiment Parci t Neutro Parciaimente M Totalmente

Conhego os valores da Natura I 82

Identificac@o com os valores da Natura I 82

Consumo dos produtos da Natura l :
Site intuitivo de facil acesso H [
Conhecimento dos canais do Cocriando |
Utilizac@o dos canais do Cocriando E 23 12
Temas das jornadas despertam interesse I
Acesso a um relatorio final de cada jomada E
s peposas |
S aps 6
ideias propostas
As respostas da empresa sdo Uteis na jornada | 2
Responsabilidade pelas ideias que deram certo I 1
Responsabilidade pelas ideias que ndo - = X _
18 z 35
deram resultados
Rapidez das respostas dada pela empresa I

|
Transparéncia na gesto das jonacas |

Reconhecimento pela colaboracdo |

Sentimento de pertencimento do Cocriando I “

Fonte: Elaborado pelas autoras.

As afirmacdes 5 e 6 se referiam aos valores da empresa Natura. Cerca de 82% diz
conhecer e compartilhar totalmente os valores da empresa, sendo que 18% declararam conhecer
e compartilhar parcialmente os valores. Em relagdo ao consumo os dados também
demonstraram ser favoraveis, sendo que 59% e 35%, respectivamente, disseram consumir
totalmente ou parcialmente os produtos da empresa.

Em relacdo aos canais do Cocriando Natura (Portal, Facebook e Blog), embora os

resultados demonstram uma maioria favoravel aos pontos levantados, ha um valor consideravel
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de discordancia. Em relacdo ao portal, 12% acham que ele é pouco intuitivo, 18% ndo tem
conhecimento de todos os canais do programa e 29% ndo utilizam a maioria dos canais. Em
contrapartida, 76% acham o portal intuitivo, 76% tem conhecimento da maioria dos canais e
65% utilizam a maioria dos canais.

Os temas abordados nas jornadas agradam a maioria dos participantes, sendo que 77%
concorda totalmente e 23% concordam parcialmente. Questionados sobre ter acesso a um
relatorio final, 60% diz ter acesso, 30% se mantiveram neutros e 12% disseram nao concordar
em ter acesso a um relatorio final

No periodo em que estdo participando da jornada, foi questionado aos entrevistados se
acreditam que a empresa leva em consideracdo as propostas dadas para o programa, 76%
afirmaram que concordam totalmente, 18% concordam parcialmente e apenas 6% discordam
parcialmente.

Durante o desenvolvimento da jornada, a empresa dialoga com os consumidores
através das respostas aos comentarios e ideias publicados nos foruns, dessa forma foi
questionado se essas respostas sdo uteis no desenvolvimento dajornada, tendo 88% de resposta
favoravel e apenas 12% se manteve neutro. A rapidez de retorno dessas respostas também foi
afirmada por 82% dos entrevistados.

Por fim, sobre o reconhecimento da participacdo do programa e o sentimento de
pertencimento do Cocriando houve confirmacdo quase total de 88% e 94% dos entrevistados,

respectivamente.

5.6 ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados coletados por meio da aplicacio da entrevista e questiondrios foram
analisados de acordo com os conceitos defendidos por Prahalad e Ramaswamy (2004) sobre a
cocriagdo. A andlise dos dados coletados na entrevista com S1 foram pautados de acordo com
“O novo quadro de referéncia para a criacao de valor”, representado pelo quadro 2, enquanto
os dados coletados no questiondrio foram fundamentados nos elementos de interagdo (DART)
e dimensdes de escolha, ja descritos anteriormente.

Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), a criacdo de valor divide-se em premissas,
mplicagdes e manifestagdes. Os autores acreditam que para a cocriagdo acontecer sao
necessarias as seguintes premissas: O consumidor e a empresa cocriam valor, ou seja, eles rao
criar valor unidos e ndo um sobreposto ao outro; as experiéncias de cocriagdo sdo a base do
valor, portanto, a empresa precisa incentivar os colaboradores a colaborarem através de

desafios, por exemplo, e, por ultimo, o individuo ¢ o ponto central da experiéncia de cocriagdo.
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Na entrevista com S1 pode-se concluir que o Cocriando Natura segue as premissas propostas
por Prahalad e Ramaswamy (2004). A Natura e os cocriadores vao criando valor para ajornada
de forma conjunta, buscando sempre interacoes e debates na plataforma escolhida através de
desafios que sdo langados ou de questionamentos e com o objetivo principal de trazer o olhar
do consumidor, que engloba suas ideias, seus desejos e necessidades, para dentro da empresa.
“Trazer a inteligéncia coletiva, como as pessoas vivem a marca Natura, como produtos e
servigos, trazer o olhar para dentro da Natura com foco na no consumidor”. 7

Em implicagdes, segundo o “O novo quadro de referéncia para criagdo de valor”
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004), apresentados no quadro 2, citam que € necessario
variar as interagdes as tornando diversificadas, que o lugar da cocriagdo ¢ na interacdo da
empresa e do consumidor e a experiéncia de cocriagdo deve ser personalizada. Com base nas
respostas de S1, conclui-se que o Cocriando Natura preza por interagdes diversas ja que elas
podem acontecer tanto na plataforma quanto no Facebook ou Hangout, bem como prioriza a
interacdo entre empresa e consumidor para conseguir interpretar da melhor forma o olhar do
mesmo e assim conseguir inovar dentro da empresa. Porém, quando tratamos de personalizagao,
a Natura ndo personaliza seus produtos, e S1 ressalta que mesmo fazendo jornadas fechadas,
com grupos selecionados, como por exemplo, a jornada “Mamide e Bebé&”, ha ainda muita
diversidade entre os consumidores, porém, acredita que em um processo colaborativo se pode
desenvolver um produto ou servico que atinja as necessidades ou desejos de seus consumidores.
“Vocé pode fazer um processo colaborativo cocriativo sem ter a necessidade de devolver um
produto personalizado. E diferente do que vocé ouvir o consumidor e criar um produto e servigo
do que ele esta pedindo™.®

De acordo com o mesmo quadro, para a cocriagdo se manifestar € preciso garantir a
qualidade dainteracdo entre empresa e consumidor; movar nos ambientes de experiéncia, e, por
fim, focar na rede de experiéncias, priorizando trocas positivas no ambiente de colaboragao.

No caso do Cocriando Natura concluimos que o projeto estd ligado principalmente
com as manifestacdes no foco na qualidade das interagdes, na movacdo e na rede de
experiéncias, propostas pelos autores. A coordenadora S1 contou que dentro do departamento
do Cocriando hd um setor de engajamento de rede, que cuida do contetido postado no blog do
projeto, bem como do reconhecimento da rede e a transparéncia. Nos ambientes de

experiéncias, além dos diversos canais online para a interagdo, ainda hd o evento de

781 em entrevista concedida as pesquisadoras, no dia 21 de dezembro de 2016, as 11:00 horas, com duragio de
40 minutos, via Skype.
8 Jdem



59

reconhecimento que, segundo S1, promove ainda mais a experiéncia positiva de participar do
programa. S1 afirma que a relagdo precisa ser de ganha-ganha, entdo ¢ preciso olhar a Natura
como cliente e a rede como cliente, criando valor ndo sé para a marca, mas também para o
consumidor, a fim de engajé-lo cada vez mais com a empresa e com o projeto.

Dessa forma, o Cocriando Natura estd em sintonia com a proposta de Prahalad e
Ramaswamy (2004) no que diz respeito as premissas, implica¢cdes e manifestacdo do novo
quadro de referéncia para acriacdo de valor. De todos os quesitos demonstrados acima o tnico
que se demonstra longe da realidade do Cocriando Natura ¢ sobre a personalizagdo, os outros
preceitos estipulados pelos autores foram encontrados nos itens citados na entrevista com a
coordenadora do programa.

Para caracterizar o relacionamento entre consumidor-empresa, Prahalad e
Ramaswamy (2004) elencam os elementos basicos para interagdes (DART — Didlogo, Acesso,
Risco e Transparéncia) e as dimensdes de escolhas do consumidor (canais, escolha, transagdes
e relacdo prego-experiéncia) que facilitam as experiéncias de cocriagdo entre a empresa € 0s
consumidores. A partir desses conceitos foi elaborado o questionario, aplicado com
consumidores do Cocriando Natura, a fim de identificar tais conceitos nos processos do
programa.

No elemento Diélogo, o mesmo também ¢ fomentado pela empresa através dos temas
propostos para cada jornada, que gera interesse do consumidor em participar e colaborar. A
maioria dos entrevistados mostraram-se favoraveis aafirmacdo de que a empresa leva em conta
as ideias propostas pelos colaboradores e hd uma interagdo positiva da empresa, ao responder
os comentarios recebidos no forum. O Cocriando Natura também apresenta uma plataforma de
facil acesso e intuitiva, a qual permite a realizagdo do didlogo, sendo que apenas 12% foram
desfavoraveis a essa afirmacdo. Apesar de ser uma porcentagem baixa, seria interessante uma
pesquisa aprofundada para constatar pequenas falhas e atualizar os mecanismos do portal da
melhor forma possivel.

Em relagdo ao Acesso, os consumidores demonstram que ndo s6 conhecem e se
identificam com os valores da Natura, como também consomem os produtos da empresa.
Contudo, para participar do programa ndo ha a obrigatoriedade da obtengdo dos produtos
Natura, tampouco se familiarizar com seus valores. A afirmacdo demonstra que, por mais que
ndo haja tal obrigatoriedade, os participantes se envolvem e reconhecem-se nos valores da
empresa.

Sobre a avaliagdo de Risco, foi questionado se os entrevistados compartilham com a

empresa a responsabilidade das ideias propostas que deram certo e as ideias que ndo geraram
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resultados. Os resultados mostraram que 70% atribuem a responsabilidade das ideias que deram
certo para si, porém, apenas 47% atribuem as ideias que ndo geram resultados para si. Segundo
Prahalad ¢ Ramaswamy (2004) a avaliacdo de risco presume que os consumidores, ao se
tornarem cocriadores com a empresa, além de demandar mais informagdes sobre os processos
da empresa também devem assumir mais responsabilidades pelo manejo desses riscos. Portanto,
¢ importante o consumidor se enxergar como parte da empresa assumindo que sua colaboragdo
pode gerar resultados positivos ou negativos para empresa como um todo.

Sobre a Transparéncia do programa Cocriando Natura, 94% dos entrevistados foram
favoraveis quando questionados se a empresa ¢ transparente nas gestdes das jornadas, contudo,
quando questionados sobre ter acesso a um relatorio final de cada jornada apenas 60% foram
favoraveis (30% neutro e 12% desfavoraveis). Esses dados demonstram uma contradicdo entre
a transparéncia € o acesso as informagdes das jornadas.

Prahalad ¢ Ramaswamy (2004) sustentam a ideia de que os consumidores querem
liberdade de escolha para interagir em diversos portais de experiéncia, € para isso ¢ necessario
focar a experiéncia de cocriacdo através de multiplos Canais. Assim, o Cocriando Natura
mantém entre suas midias, além do portal Cocriando Natura, um blog e pagina no Facebook.
Todos esses canais estdo convergidos no portal e podem ser acessados através dos links
disponibilizados. Assim, perguntamos aos consumidores se eles conheciam e utiizavam todos
os canais do Cocriando. A grande maioria foi favoravel aos dois questionamentos, contudo uma
porcentagem consideravel afirmou ndo conhecer (18%) e ndo utilizar (29%) todos os canais.
Assim, ¢ interessante que a empresa invista em divulgacdo e interagdes através de outros canais,
aumentando assim o engajamento e oportunidades de negdcios.

Os autores também afirmam que os consumidores querem definir suas Escolhas de
acordo com as visdes de valor que carregam, portanto, a empresa deve proporcionar opgdes que
espelham os desejos dos consumidores. Os resultados do questiondrio mostraram que os
consumidores da Natura dividem os mesmos valores com a empresa e assim também acreditam
pertencer e ser reconhecidos por ela.

Os consumidores, na visao de Prahalad e Ramaswamy (2004, p.58) também querem
“interagir e Transacionar na linguagem e no estilo de sua preferéncia. Querem acesso rapido,
facil, conveniente e seguro as experiéncias”. Deste modo, como ja demonstrado, a empresa esta
em didlogo frequente com os colaboradores, através do portal e dos canais de interagdo. Em
complemento a isso, os consumidores também consideram rapida aresposta dada pela empresa

durante as jornadas, proporcionando melhores transagdes entre empresa e consumidores.
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Por fim, a respeito do Preco-experiéncia, ¢ possivel concluir que 94% dos
entrevistados  disseram consumir os produtos da Natura, demonstrando que a interagdo
proporcionada pela cocriagdo pode incentivar o consumo.

Ap6s aanalise dos dados com o apoio do referencial tedrico de Prahalad e Ramaswamy
(2004), foi realizada uma triangulacdo de dados, conforme sugerido por Yin (2010) e Davidson
(2005, apud ZAPPELLINI; FEUERSCHUTTE, 2015), a partir dos dados obtidos com o uso da
metodologia utilizada (Observacao Participante, Entrevista Semi Estruturada e Questionario).

Triangulando os dados notamos que os consumidores participantes desta jornada
acreditam, em grande maioria, que a empresa leva em conta as ideias propostas durante a
jornada. Fato constatado na observacdo participante em que a pesquisadora verificou que, em
cada ideia apresentada por ela na plataforma, obteve comentarios da equipe do Cocriando
Natura. Essa estratégia possiilita um didlogo favoravel entre empresa e consumidor,
mcentivando o cocriador a interagir mais através de pontos de reflexdo propostos tanto pela
Natura quanto pelos outros participantes, sendo possivel compartilhar ideias através dos
comentarios.

Tanto na observagdo participante quanto no questionario aplicado, € possivel perceber
uma insatisfagdo com a plataforma online do Cocriando Natura. Naexperiéncia da pesquisadora
foi identificado certos problemas, como por exemplo, a plataforma sé funcionava corretamente
pelo navegador Explorer, comentarios ouideias que seriam postadas desapareciam no momento
que o cocriador enviava sua opinido e em certos momentos a navegagdo ficava travada. Como
sugestdo, a Natura pode desenvolver uma atualizagdo da plataforma para que o acesso dela seja
facilitado para todos os publicos.

Em relacdo a transparéncia, foi observada uma contradicdo nos resultados do
questionario aplicado. Muitos dos entrevistados disseram que a empresa € transparente durante
a jornada, contudo alegaram ndo ter acesso a um relatorio final referente a esta. No decorrer
do processo o cocriador ¢ alimentado de mnformagdes pelos diversos canais do Cocriando
Natura, como por exemplo o blog e/ou o Facebook, mas o participante ndo tem disponivel com
facilidade um relatério final mais completo ou do que acontecerd com todas aquelas ideias que
foram desenvolvidas. O que ocorre entdo, ¢ uma grande fomentagdo de conteudo para atualizar
e engajar cada vez mais o publico, porém, com um fechamento de pouco acesso, tanto para os
cocriadores quanto para os consumidores em geral.

No portal do Cocriando Natura ¢ possivel encontrar links de compartilhamento para
Facebook, Linkedin e Twitter, entretanto estes ndo remetem a uma pagina especifica do

programa dentro dessas midias. Estes canais recebem quantidades significativas de mengdes e
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compartilhamentos da marca Cocriando Natura, o que seria uma 6tima oportunidade de novar
em seus meios de interacao.

Nao ¢ o objetivo do Cocriando Natura, segundo entrevista com S1, aumentar o
consumo de seus produtos e nem esperar como resultado da cocriagdo o aumento do seu
portfolio. Ainda assim, a pesquisa demonstrou que os cocriadores consomem com certa
frequéncia os produtos da empresa. Devido as experiéncias positivas que o cocriador tem a
partir do programa Cocriando Natura € com o maior relacionamento entre eles, o consumidor
sente-se mais motivado a adquirir os produtos da empresa.

Foi constatada na pesquisa que a maioria dos cocriadores sentem responsabilidade
pelas ideias que deram certo, porém, 30% dos entrevistados ndo se acham responsaveis pelas
propostas que podem dar errado. Pela experiéncia da pesquisadora, essa situagdo pode estar
atrelada a questdo do reconhecimento das jornadas, ou seja, o cocriador visa sempre estar entre
as opinides mais validas a fim de ter maior chance de valorizagdo, tanto nos canais do Cocriando
quanto no gamefication (sistema de pontuacdo que classifica os cocriadores em um ranking)
realizado na plataforma.

O Cocriando Natura ¢ dividido em duas grandes frentes: a de ativagdo ¢ a de
engajamento que trabalha com o envolvimento dos cocriadores com a marca. A partir disso, o
programa fomenta um blog com conteidos sobre a jornada e sobre assuntos ligados a
colaboracdo. Ainda projeta e realiza um evento de reconhecimento para os cocriadores mais
colaborativos do ano. Com essas estratégias o colaborador acaba estreitando lagos, criando
sentimento de pertencimento e reconhecimento pela empresa. Fato confrmado pela observacao
participante. A pesquisadora pdde vivenciar esse sentimento através das interacdes da jornada,
incentivando a participar mais ativamente do programa. Complementando a ideia, a
coordenadora do Cocriando Natura pontua na entrevista que: “quando faz um convite desse em
rede aberta, as pessoas que se conectam ja sdo pré-dispostas. A pessoa tem que ter uma
afinidade com a tematica, afinidade com a esséncia da marca e afinidade com o modelo de
colabora¢do voluntaria”.’

Desse modo, considera-se que a jornada apresenta processos de cocriacao eficazes que
promovem a interagdo e colaboracdo entre consumidor e empresa, segundo conceitos
apresentados, de Prahalad e Ramaswamy (2004), tornando-se modelo de referéncia para

cocriagao de valor.

S1 em entrevista concedida as pesquisadoras,no dia 21 de dezembro de 2016, as 11:00 horas, com duragio de
40 minutos, via Skype.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

No contexto da sociedade em rede ¢ no avango das TICs, o consumidor tem a
possibilidade de interagir por diversos canais com as empresas € com outros consumidores, se
tornando mais conectado e informado e, portanto, assume o papel mais ativo em que almeja
participar também da producdo de um servico ou produto (prossumer) criando valor em
conjunto com as organizagoes.

A variedade de produtos e servigos oferecidos pelas organizagdes ndo garante por si
sO experiéncias de consumo totalmente satisfatorias. Na era digital, tal insatisfagdo estimula
consumidores a influenciar a concepcao dos produtos. Assim, empresas buscam na cocriagdo —
participagdo do cliente no processo produtivo — diferenciar seu modelo de negbcio ao agregar
valores especificos ao seu futuro produto.

Nesse contexto, este projeto nvestigou as interagdes consumidor-empresa tendo como
objeto de estudo o programa Cocriando Natura, a fim de entender qualtativamente como a
empresa compreende a experiéncia do consumidor na criagdo de valor.

Com esse estudo, podemos afirmar que o Cocriando Natura ¢ um modelo de referéncia
em cocriacdo, pois essa rede permite o debate e compartihamento de ideias, necessidades,
competéncias, e experiéncias, que combinados contribbuem para a esséncia do processo de
mnovagao.

A metodologia utilizada partiu de uma pesquisa bibliografica que estudou conceitos
como sociedade em rede, consumidor, cocriagdo e inovagdo, os quais foram base para esse
estudo. A partir disso, foi realizado um estudo de caso, no qual foram aplicadas trés técnicas
diferentes (observagdo participante, entrevista em profundidade realizada com a coordenadora
do Cocriando Natura e questiondrio aplicado nos consumidores cocriadores da rede que
participaram de pelo menos uma jornada do programa) que possibilitaram conhecer o
Cocriando Natura em seus diversos aspectos pelo uso da triangulagao.

A observacdo participante permitiu conhecer in loco o processo de cocriacdo na
propria empresa e entender como acontecem as interagdes entre consumidor e empresa. Ja a
entrevista auxiliou a identificar o posicionamento da empresa quanto a cocriacdo € suas
estratégias no meio virtual e presencial. E por fim, o questiondrio mapeou a experiéncia do
consumidor da jornada, e apontou principalmente que a estratégia utilizada pela empresa tem
recepgdo positiva por parte dos cocriadores e gera colaboragao.

Na observagdo participante foi analisado a participacdo da pesquisadora na Jornada
Viva sua Beleza Viva e no Evento de Reconhecimento, ambos em 2016. Nessa experiéncia,

pode-se conclurr que o Cocriando Natura consegue trabalhar com uma rede interativa por meio
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de estratégias como diversos canais de compartilhamento (blog e plataforma online) e pela
interagdo que eles incentivam entre empresa- consumidor e consumidor-consumidor nos meios
de comunicagio e no evento (jornadas virtuais, encontros presenciais, evento de
reconhecimento). Também, estimula o reconhecimento da rede por ambas estratégias,
mcentivando os cocriadores a participarem cada vez mais e se conectarem com a marca, OS
tornando mais engajados e mais ativos em suas colaboracdes.

O programa, segundo a coordenadora da Natura, preocupa-se em criar uma experiéncia
positiva para os colaboradores através de contetidos relevantes postados no blog e pela
gamefication, propondo também temas atraentes, incentivando a colaboracdo. Entretanto,
empresa nota que os consumidores que participam das jornadas ja t€m um perfil colaborativo e
se identificam com os valores da natura. Dessa forma, o formato apresentado pela empresa
torna-se atrativo, facilitando a interagdo e o engajamento dos cocriadores.

Os resultados do questionario confirmam essas constatacdes ao demonstrar o
posicionamento favoravel dos consumidores entrevistados em relagdo aos valores da empresa,
os temas propostos para as jornadas, os mecanismos dos canais de interacdo e os didlogos
constantes que resultam, ndo s6 o reconhecimento dos consumidores pela empresa, como
também no sentimento de pertencimento ao programa.

Portanto concluimos que a cocriacdo € uma estratégia rentdvel para as empresas no
processo de criagdo de valor. Escutar a opinido do consumidor, vai além da melhoria de
produtos ou servigos, cria engajamento e fortalece os lagos entre ambos aprimorando uma forte
vantagem competitiva para a empresa, ja que cada vez mais a sociedade estd ativa em sua
experiéncia de consumo.

Nesse sentido, o Cocriando Natura se mostrou um modelo de referéncia em cocriacdo.
O programa traz o olhar do consumidor para dentro da empresa através de uma intelig€ ncia
coletiva, explicitando suas necessidades, desejos e ideias, construindo experiéncias positivas
com a marca e engajamento fomentando a cultura de colaboragdo desses usuarios. Essa
estratégia gera novacdo, ndo apenas em criacdo de novos produtos ou servicos inexistentes no
mercado, como também na organizagdo da empresa. Como afirma S1, a inovagdo ¢ gerada da
pessoa para pessoa.

Contudo, limitagdes podem ser apontadas em nosso estudo. A pesquisa foi nosso
primeiro olhar para o tema, e a cocriagdo ndo conta com vasto acervo sobre o contetudo,
sobretudo na producdo brasileira, dado que € um tema relativamente novo. Também faltaram

exemplos de outras empresas que realizam esse tipo de experiéncia, o que poderia ampliar a
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pesquisa. E a amostragem do questiondrio aplicado foi pequena em relagdo ao universo de
participantes do Cocriando Natura, o que impede a generalizacdo dos resultados.

Espera-se com esse estudo contribuir com as discussdes sobre o tema da cocriagdo e
ampliar o material referente a pesquisas empiricas sobre 0s processos de cocriagdo no cotidiano

das empresas.
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APENDICE
Apéndice A: Modelo do questionario

NOME (APENAS O PRIMEIRO NOME): IDADE:
ESCOLARIDADE: PROFISSAO:
() Ensino fundamental incompleto

() Ensino fundamental completo

() Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

() Ensino superior incompleto

() Ensino superior completo
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Concord | Concord

0 0
totalmen | parcial-
-te mente

Nao
concordo
nem
discordo

Discordo
parcial-
mente

Discordo
totalmen
-te

EU CONHECO OS VALORES DA NATURA.

EU ME IDENTIFICO COM OS VALORES DA
NATURA.

EU CONSUMO OS PRODUTOS DA
EMPRESA NATURA COM FREQUENCIA.

A PLATAFORMA COCRIANDO NATURA
(SITE) E INTUITIVA E DE FACIL ACESSO.

EU TENHO ACESSO A UM RELATORIO
FINAL DE CADA JORNADA.

CONHECO TODOS OS CANAIS DO
COCRIANDO (PORTAL, FACEBOOK e
BLOG)

UTILIZO TODOS OS CANAIS DO
COCRIANDO NATURA (PORTAL,
FACEBOOK e BLOG)

OS TEMAS DAS JORNADAS ME
DESPERTAM INTERESSE PARA
COLABORAR.

A EMPRESA NATURA, ATRAVES DO
COCRIANDO NATURA, LEVA EM
CONSIDERACAO ASMINHAS IDEIAS.

DURANTE O FORUM, AS RESPOSTAS NOS
COMENTARIOS FEITOS PELA EMPRESA
PARA OS CONSUMIDORES, SAO UTEIS
PARA O DESENVOLVIMENTO DA
JORNADA.

EU ME SINTO RESPONSA VEL PELAS
IDEIAS QUE DERAM CERTO DO
COCRIANDO.

EU ME SINTO RESPONSA VEL PELAS
IDEIAS QUE DERAM MENOS RESULTADO
DO COCRIANDO.

EU CONSIDERO RAPIDA A RESPOSTA
DADA PELA PELA EMPRESA DURANTE A
JORNADA.

ACREDITO QUE O COCRIANDO NATURA E
TRANSPARENTE NA GESTAO DAS
JORNADAS.

EU ME SINTO RECONHECIDA(O) PELA
COLABORACAO NO COCRIANDO
NATURA.

EU ME SINTO PARTE DO COCRIANDO
NATURA.
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Apéndice B: Entrevista em profundidade

Entrevista semi-estruturada

Roteiro-guia

Bloco 1:

Qual o valor que tem para a empresa/por que a empresa busca o olhar do consumidor para as questdes internas da
organizagao?

O que busca cocriar a Natura com seus consumidores?

Qual o resultado esperado?

Qual o objetivo do programa cocriando natura e qual a necessidade?

Como vocés empoderam o consumidor para que ele consiga co criar valor para a marca?

Bloco 2:

Quais sao as experiéncias que essa interagdo busca e resulta?

Como personalizar essa experiéncia com cada individuo?

Como o programa atinge o consumidor?

Quais as consequéncias/resultados da crocriagdo para o colaborador e para a empresa?

Qual é o ponto central da experiéncia de cocriagdo para vocés?

Bloco 3:

Como se da a interagdo do consumidor com a empresa?

Quais sdo os canais para a interagdo do consumidor coma empresa ¢ vice e versa?

A empresa busca como projeto a inovagdo ou esta ¢ apenas uma consequéncia da cocriagao?
Como a empresa enxerga os resultados do programa para os consumidores?

Ha uma personalizacdo da experiéncia?
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Apéndice C: Sintese da entrevista em profundidade

QUAL O OBJETIVO DO COCRIANDO?

Trazer a inteligéncia coletiva, como as pessoas vivema marca Natura, como produtos e servigos, trazer o olhar
para dentro da Natura com foco na no consumidor

O protétipo era Projeto Primavera, que tinha como objetivo conversar com as pessoas em um ambiente virtual e
presencial através de Desafios da Natura. A Cocriagdo acontecia dentro de grupos do Facebook, os temas passavam
desde CRM até consumo consciente. O Projeto Primavera comegou como uma rede fechada (pessoas eram
convidadas), desde consumidores, passando por revendedoras até colaboradores da Natura.

Apds oteste, o time viu que poderia serem rede aberta e em outra plataforma, em 2013 nasce o Cocriando Natura
com maior foco no consumidor, por ndo ter uma viso tdo centrada da Natura e entdo trazer para dentro da empresa
o olhar do consumidor.

As jornadas comegaram a aumentar a complexidade e com encontros presenciais.

A abordagemdo Cocriando se baseia em: Design Thinking, inteligéncia derede, e o engajamento de marca como

consequéncia.

COMO VOCE ENXERGA A RECEPCAO DO CONSUMIDOR?

Todos que participam adoram. Até porque, quando faz um convite desse em rede aberta, as pessoas que se
conectam ja sdo pré-dispostas. A pessoatem que ter uma afinidade com a tematica, afinidade com a essénciada
marca e afinidade com o modelo de colaboragdo voluntaria. A recep¢@o sempre foi muito positiva, por conta da
pré-disposicdo e pelo cuidado que noés temos. O Cocriando tem duas grandes frentes de trabalho uma sdo as
cocriagdes que fazemos que chamamos de ativagdes. A cocriagdo ela pode durar um dia, 6 meses, ser presencial,
virtual ou mista. A outra frente € o engajamento da rede, que cria contetido, por exemplo, o blog, a visibilidade e
o reconhecimento da rede, a transparéncia. A relagdo precisa ser de ganha-ganha. A Natura precisa ser vista como

cliente assim como a rede. Preciso gerar valor para a Natura e para a rede, para ela se engajar.

QUAL O VALOR QUE TEM PARA A EMPRESA A COCRIACAO COM O CONSUMIDOR.

Para a empresa o principal valor é isso, é trazer o olhar do usuério, ¢ quando eu falo de olhar do usuario é a
percepgdo dele, a necessidade dele, as ideias dele. As vezes o que importa mais nfo € a ideia, mas simo queesta
portraz dela, a necessidade, seus desejos. Trazer esse olhar do usudario para questdes que a gente ndo tenhaainda

resolvido ou ndo saiba a percepgdo do consumidor ou a necessidade dele.

QUAL A EXPERIENCIA QUE A INTERACAO BUSCA e QUAL A EXPERIENCIA QUE ELA
RESULTA.

O Cocriando buscatrazer com essaexperiéncia, esse olhar do consumidor, a percepcao dele, necessidade e ideia.
Como consequénciatem experiéncia com a marca e engajamento da marca e o fomento da cultura de cocriagdo e
colaboragdo. As entregas do Cocriando estdo relacionadas em produzir contetido (andlise da inteligéncia coletiva),

engajamento e fomento da cultura de colaboragdo e cocriagcdo, dentro e fora da Natura.
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Para a rede eles buscam a experiéncia com a marca, de poder ser ouvido e ter considerada sua opinido sobre o
produto, aprender, se conectar com outras pessoas. A gente acaba criando gatilhos para promover essa experiéncia,
como por exemplo, o evento de reconhecimento e o gamefication. A experiéncia que a pessoa tem, é o

entendimento que a pessoa temsobre aquele desafio, as ideias, as necessidades, o que ele oferece de informagéo.

A NATURA PERSONALIZA?

Eu tenho diferentes percep¢des ali, mesmo que seja fechada ou seja com publico especifico tem muitos estilos
diferentes. Ainda nao fazemos produtos mais personalizados ou customizados. Vocé pode fazer um processo
colaborativo cocriativo sem tera necessidade de devolverum produto personalizado. E diferente do que vocé ouvir

o consumidor e criar um produto e servigo do que ele esta pedindo

O COCRIANDO GERA INOVACAO?

Acredito que sim. Para mim inovacdo ¢ fazer alguma de relevante e entregar valor para aquele ptblico. Eu ndo
acho que a inovagdo ndo vem da criagdo de um produto que ndo existe no mercado, pode criar um produto que
traga mais valor e que seja relevante para o publico utilizando conhecimento existente.

Tem como objetivo sim inovar na forma de se fazer e na forma de se fazer mais inovadora, vai trazer inovagao.
Toda inovacdo precisa ser baseada no desejo e necessidade das pessoas. A diferenca do Cocriando ¢ trazer um
processo que fomente e traga o Human Center Design, traga esse olhar das pessoas para pessoas. E fazer inovagio

para pessoas comas pessoas.

CANAIS DE INTERACAO COM A EMPRESA

O cocriando esta evoluindo com o passar do tempo e estamos fazendo campos de interacdo, pode-se fazer uma
cocriacdo presencial de um dia, a virtual pode ser pela plataforma, Facebook, Whats, Hangout.

Para realizar as jornadas n6s olhamos o planejamento estratégico da empresa e vemos os projetos que temla dentro.
Vou 14 bato na porta do projeto, pergunto se eles t€ém necessidade, se tem o olhar do consumidor, se houver essa
demanda comegamos a estruturar o desafio. E muito organico, desde uma agdio proativa nossa de buscar os

projetos, e de pessoas que vembater na nossa porta.



