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Resumo:

Este artigo, de natureza exploratdria, tem como intuito discutir a cocriagdo como estratégia de
inovagdo de produto. Enquanto pratica que permite a participacdo e a influéncia dos
consumidores na inovagdo, a cocriagdo se configura como uma maneira de desempenhar a
funcdo de marketing de forma mais assertiva. O objetivo deste artigo ¢ compreender como o
processo de cocriacdo acontece na pratica, a partir das percepgdes de consumidores. Para isso,
apo6s identificar os principais aportes tedricos da tematica, buscou-se entrevistar sujeitos que
ja participaram de processos cocriativos — especificamente do projeto Cocriando Natura. Por
meio da analise do contetdo de nove entrevistas em profundidade, identificaram-se as
motivagdes dos consumidores para participar do projeto e a forma como eles percebem os
rumos do mesmo, a adequagdo do formato das jornadas, os beneficios para as partes
envolvidas e a efetiva atencdo que a empresa da as ideias dos cocriadores. Os principais
resultados encontrados indicam que o projeto conta com a participacdo de cocriadores
fidelizados — isto ¢, que t€ém um envolvimento recorrente nas jornadas de cocriagdo — e que 0s
beneficios percebidos pelos consumidores sdo mais em termos de relacionamento do que com
relacdo a inovacdo de produto. A partir dos resultados, derivam quatro recomendagdes
gerenciais para empresas que desejam aplicar a cocriagdo como um propulsor da inovagao: (1)
avaliar atentamente o perfil dos cocriadores; (2) garantir um ambiente propicio de cocriagao;
(3) esclarecer os objetivos e os resultados do processo para os participantes; e (4) aproveita-la
enquanto diferencial do produto/servigo cocriado.

Palavras-chave: Cocriagdo. Inovagdo. Comportamento do consumidor. Natura.

Abstract:

This exploratory article aims to discuss co-creation as an innovation strategy. As a practice
that allows the participation and influence of consumers in innovation, co-creation is a way of
performing the marketing function more assertively. The objective of this article is to verify
how the co-creation process occurs in practice, from the perceptions of consumers. For this,
after identifying the main theoretical approaches of the theme, individuals who have already
participated in co-creative processes were interviewed — specifically participants of the
Cocriando Natura project. Through the content analysis of ninve in-depth interviews, it was
possible to identify the motivations of the consumers to participate in the project and the way
in which they perceive the directions of the project, the adequacy of the format, the benefits
for the involved actors and the effective attention that the company gives to the ideas of the
co-creators. The main results indicate that the project counts on the participation of loyal co-
creators — since the respondents have a recurring involvement in the co-creation journeys —
and that the benefits perceived by the consumers are more in terms of relationship than of
product innovation. Four managerial recommendations are derived from the results:
companies should (1) evaluate carefully the profile of the co-creators; (2) ensure a propitious
co-creation environment; (3) clarify the objectives and results of the process for the
participants; and (4) benefit from co-creation as a differential of the co-created
product/service.

Keywords: Cocreation. Innovation. Consumer Behavior. Natura
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1 Introducao

Tradicionalmente, os consumidores eram vistos como trocadores ou extratores de
valor. Através da cocriagdo, porém, esses sujeitos passaram a se envolver ativamente no
processo de criacao de valor (Ramaswamy, & Gouillart, 2010) e de inovacao de uma empresa
(Gemser, & Perks, 2015; Van Djik, Antonides, & Schillewaert, 2014). Conforme Prahalad , &
Ramaswamy (2004), no processo de cocriacdo, as partes envolvidas interagem, aprendem,
compartilham informagdes e integram recursos para criarem valor conjuntamente.

Pesquisas prévias ja demonstraram que a cocriagdo traz diversos beneficios as
empresas. Um deles seria aumentar a lealdade dos consumidores envolvidos (Sawhney,
Verona, & Prandelli, 2005), fortalecer o relacionamento entre esses mesmos consumidores ¢ a
empresa (Fiiller, 2010), aumentar os niveis de confianga, o suporte a imagem da marca (Fiiller,
2010) e a comunicacao boca a boca positiva (Piller, Thl, & Vossen, 2010; Bilgram, Bartl, &
Biel, 2011) por parte dos consumidores participantes do processo criativo. Outros estudos
evidenciaram que mesmo 0s sujeitos ndo participantes percebem as firmas cocriativas como
mais orientadas para os consumidores e como detentoras de produtos mais desejaveis (Fuchs,
& Shreier, 2011).

Conforme Van Djik (2014), produtos apresentados como ‘cocriados com o0s
consumidores’ sdo considerados mais atrativos, inovadores, Unicos e mais adequados as
necessidades dos clientes — se comparados com produtos idénticos apresentados como nao
cocriados. Os autores realizaram um estudo evidenciando que a cocriagdo modifica a
experiéncia e o valor de uma marca, pois aquelas engajadas em colaboragdes auténticas, como
a cocriacdo, sdo avaliadas melhor pelo publico.

Considerando os pontos anteriores, se o papel do marketing é entregar ofertas que
tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral, a cocriagao,
como pratica que permite a participagdo e a influéncia dos consumidores na inovagao de
produto, parece se configurar como uma maneira de desempenhar essa fungdo de forma mais
assertiva. O objetivo deste artigo, entdo, ¢ compreender como a cocriagdo acontece na pratica,
a partir das percep¢des de consumidores do projeto Cocriando Natura, com quem foram
realizadas nove entrevistas em profundidade, sobre o processo de cocriagdo no
desenvolvimento de produtos.

Por meio da analise do conteiido dessas entrevistas, identificaram-se as motivacdes
dos consumidores para participar do projeto e a forma como eles percebem os rumos do

mesmo, a adequagao do formato, os beneficios e a aplicagao das ideias por parte da empresa.
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Os principais resultados encontrados indicam que o projeto conta com a participacdo de
cocriadores fidelizados — isto é, que tém um envolvimento recorrente nas jornadas de
cocriagdo — e que os beneficios percebidos pelos consumidores sdo mais em termos de
relacionamento do que com relagdo a inovacao de produto.

Quanto a estrutura do estudo, em um primeiro momento, serd resgatada a evolucdo de
conceitos relevantes para a tematica, bem como seré discutida a importancia do marketing no
desenvolvimento de novos produtos e na cocriagdo. Apds, serd apresentado o método
desempenhado na parte empirica do estudo, que buscou identificar as percepgdes de

cocriadores cadastrados na base de dados do projeto Cocriando Natura.

2 Revisao bibliografica

Nesta secdo serd apresentada uma revisdo bibliografica acerca de conceitos
importantes para o objetivo do artigo. Os conceitos mais amplos a serem abordados sdo o de
valor e o de cocriagdo, mas também serdo mencionados outros — tais como inovacgao,

relacionamento e prossumidores — a fim de auxiliar na explicagdo desses dois primeiros.

2.1 Do valor transacional para o valor cocriado

Hoje em dia, sabe-se que os mercados sdo sistemas de criagdo de valor para além da
instancia econdmica, pois também refletem na dimensdo social e cultural (Venkatesh, &
Penaloza, 2014). Contudo, em modelos mais tradicionais, o valor tinha um sentido apenas
transacional, pois estava presente somente nos aspectos tangiveis dos produtos (Vargo, &
Lusch, 2004). Nessa configuragdo, a criagdo de valor era limitada as empresas, os
consumidores nao eram envolvidos, e existiam claros limites entre os papeis de producao e
consumo. Essa perspectiva ¢ referida como a ldgica dominante de bens por Vargo, & Lusch
(2004), e, nela, o valor ¢ mensurado meramente pela transagao.

A visdo alternativa e mais atual proposta pelos autores ¢ a da logica dominante de
servicos, onde os papeis de produtores e consumidores se misturam e o valor ¢ sempre
cocriado. Nesse modelo, as empresas podem fazer proposi¢des, mas o valor propriamente dito
¢ algo definido e criado junto com os consumidores (Vargo, & Lusch, 2004). Sob a nova
logica dominante que os autores propdem, todas as negociacdes estdo baseadas em servicos,

mesmo quando bens tangiveis estdo envolvidos. Segundo Vargo, & Lusch (2004), os bens sao

aparelhos que prestam servigos para (e em conjunto com) o consumidor. Dai surge o conceito
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de valor em uso, pois, para que esse servico seja prestado adequadamente, o cliente precisa
aprender a lidar com o produto, manté-lo, repard-lo e adaptd-lo as suas necessidades,
situagdes de uso e comportamentos especificos.

Enfim, desde os modelos mais tradicionais até os mais recentes, ha uma variedade de
formas como a nocao de valor ¢ utilizada na teoria de marketing e na pesquisa do consumidor:
valor de troca, valor percebido, valor social, valor cocriado, valor de uso, entre outros
(Karababa, & Kjeldgaard’s, 2014). Especificamente, a cocriagao de valor foi considerada por
Vargo, Maglio, & Akaka (2008) como a razdo de ser das relagdes e interacdes de negocios.
Nela, o valor do servi¢o ou do produto ndo ¢ mais compreendido como algo embutido pelo
vendedor, mas construido pelo consumidor durante o uso, tornando-o cocriador de valor
(Vargo, 2008). Ao vendedor, cabe estar atento as dinamicas de comportamento do
consumidor, pois o processo de geragdo de valor se desenvolve de forma nao linear com o
passar do tempo.

Segundo Baumann, & Meunir-FitzHugh (2015), o comprometimento mutuo ¢é
necessario, ja que a compreensao do valor requer investimentos em termos de tempo e esfor¢o
de ambos os atores. Somente a partir dessa correspondéncia e alinhamento de objetivos ¢ que
o valor sera cocriado. Justamente por terem conhecimentos e habilidades diferentes, as partes
envolvidas se complementam e se reconhecem como interdependentes, pois ndo podem
conceber o resultado final (ou seja, o valor) sem a colaboracao do outro.

Conforme Fiiller, Bartl, Ernst, & Miihlbacher (2006), a cocriagdao envolve todas as
fases do processo de inovagdo: a geracdo da ideia, o design, a engenharia, o teste ¢ o
lancamento. Tal pratica foi impulsionada pela emergéncia de novas tecnologias, que
informaram, conectaram e empoderaram os consumidores (Prahalad, & Ramaswamy, 2004).
A internet, por exemplo, oferece modos simplificados de interagdo entre produtores e
consumidores em larga escala (Fiiller, 2006).

2.2 A cocriacio dos seus beneficios

Na concepcao de Keith (1960), foi a partir da chamada revolucdo de marketing que
houve uma importante mudanga no foco de atengdo das empresas. Gragas a esse movimento,
os consumidores passaram a ser o centro do mundo dos negocios, e as empresas, por sua vez,
tiveram que buscar compreender seu comportamento e suas necessidades. Isso impactou a
criacdo de produtos, pois as organizagdes deixaram de criar meramente os itens que elas
conseguiam e passaram a fazer os produtos que os consumidores queriam que elas fizessem

(Keith, 1960).
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Contudo, pesquisas tém demonstrado que pode ser dificil atingir as expectativas dos
consumidores no desenvolvimento de novos produtos. Prova disso ¢ que mais da metade dos
itens falham ao serem inseridos no mercado (Andrew, & Sirkin, 2003) e uma dessas causas ¢
a resisténcia do consumidor em adota-los (Labrecque, Wood, Neal, & Harrington, 2017).

Conforme Dholakia (2001) ¢é preciso considerar que, ao se depararem com um novo
produto, os consumidores pensam em qual sera a reacdo do seu grupo de referéncia, ou seja,
como a adocao do bem em questdo serd interpretada. Nesse caso, se o risco social for muito
alto, o sujeito sera impelido a nao proceder com a compra. Além disso, as preocupacdes
quanto ao valor também entram em analise, pois ¢ possivel que, apds mensurarem o0s
beneficios e custos, os consumidores concluam que as vantagens do novo produto ndo
compensam seu preco (Labrecque, 2017). Outra barreira também pode ser o nimero de
atributos do item, capaz de tornar sua utilizagdo dificil e fatigosa para os consumidores
(Thompson, Hamilton, & Rust, 2005) — influenciando negativamente até mesmo o valor em
uso, que pressupde que os sujeitos devam conseguir lidar com os produtos.

Além disso, reacdes de anticonsumo e de resisténcia ao consumo também impactam a
aceitagao de itens no mercado. De acordo com Dalmoro, Pefialoza, & Nique (2014), o
anticonsumo significa literalmente contraconsumo, isto ¢, a recusa as formas de consumo
associadas a um discurso corporativo e de produtos estandardizados. Ja a resisténcia, para os
autores, representa a reagdo de oposicdo ou escape de certos sujeitos em relagdo a forcas
dominantes dentro de um mercado.

Vargo, & Lusch (2004), por sua vez, defenderam a existéncia de uma logica
dominante de servigos, onde produtos padronizados e produzidos sem o envolvimento dos
consumidores sdo muitas vezes pereciveis e ndo respondem as mudangas nas necessidades do
publico. A visdo centrada em servigos tem como objetivo a personalizacao das ofertas, o
reconhecimento de que o consumidor ¢ sempre um coprodutor € o esforco em maximar seu
envolvimento no processo de criagdo de produtos (Vargo, & Lusch, 2004). Nesse mesmo
sentido, Gummesson (1995) postulou que “os consumidores ndo compram bens ou servicos:
eles compram ofertas que prestam servigos que criam valor”. De nada adianta os novos
produtos comportarem o que hd de mais recente em tecnologia, se eles ndo atenderem os
requisitos e as necessidades dos consumidores.

Apesar de todas as dificuldades elencadas acima, as empresas precisam diferenciar
seus produtos ou servicos, principalmente numa realidade de mercado tdo competitiva quanto
a atual. Nesse cenario, a inovacdo se configura como uma forma essencial de adquirir

vantagem competitiva (Belardo, & Belardo, 2002; Prahalad, & Ramaswamy, 2004) e o
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relacionamento com o consumidor como condi¢do necessaria para a aceitagdo na introducao
de novos produtos ou servigos (Seran, & Izvercian, 2014). Para fugir da comoditiza¢do dos
produtos, que fara o cliente decidir comprar o item de pre¢o mais barato, as empresas devem
escapar das praticas do passado e buscar cocriar com os consumidores a partir de interagdes
personalizadas (Prahalad, & Ramaswamy, 2004).

Conforme Prahalad, & Ramaswamy (2004), com o surgimento das experiéncias
cocriativas, a interacdo fundamental entre a empresa € o consumidor muda de carater e
importancia. Segundo Kaplan, & Haenlein (2006), ao envolver ativamente os consumidores
no processo de inovacdo, a empresa tém a oportunidade de obter informagdes sobre as suas
necessidades e desejos e traduzi-las no desenvolvimento de produtos mais adequados. Para
Lewis, & Bridger (2001) a parceria entre produtores e consumidores no modelo de cocriagdo
possibilita uma colaboragdo entre as organizagdes e seus stakeholders para desenvolver
sistemas, produtos ou servicos, reforcando a ideia de que a experiéncia do cliente ¢ central
para a criagdo de valor e para a inovagdo empresarial. Tal parceria incorre em resultados
benéficos para as partes envolvidas, conforme ¢ possivel perceber a partir do resumo contido

no Quadro 1.

Quadro 1 — Resumo dos Beneficios da Cocriacio
Beneficios da Cocriacao

Possibilitar interagdes personalizadas com o consumidor;
Produzir ofertas personalizadas para o consumidor;
Promover a inovagdo e fugir da comoditizagao;
Fornecer vantagem competitiva diferenciando produtos/servigos;
Possibilitar maior chance de aceitagdo do produto/servi¢o no mercado;
Obter informagdes sobre o consumidor.

AN

Fonte: os autores.

Esse novo papel que o consumidor assume ao participar dos processos de
desenvolvimento de produtos ¢ chamado de prosumer — em portugués, prossumidor — por
académicos estudiosos de consumo (Ritzer, & Jurgenson, 2010; Collins, 2010). A palavra
nada mais ¢ do que a aglutinagdo dos termos ‘produtor’ e ‘consumidor’ e foi cunhada
originalmente por Toffler (1980) significando uma pessoa que cria produtos, servicos e
experiéncias para seu proprio uso ou satisfagao, mais do que para venda ou troca.

Com o tempo, o conceito comecou a desenvolver novos significados e o prossumidor
passou a ser considerado um criador de valor para todos, ndo apenas para si proprio. Segundo
a definicao de Izvercian, & Seran (2013), os prossumidores sdao individuos (consumidores)

que fazem uma contribuigdo trabalhando para produzir ou criar valor para uso proprio ou para
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o uso de outros. J& o termo correlato prosumption — em portugués, prossumo — significa toda a
atividade de criagdo de valor desempenhada pelo consumidor que resulta em produtos que
eles consomem e que se tornam suas experiéncias de consumo (Xie, Bagozzi, & Troye, 2008).
Esse sujeito emergente representa uma revolugdo no comportamento do consumidor.
Compreender essa mudanca fard a diferenca entre empresas inovadoras e flexiveis e

organizagdes limitadas e imutaveis (Seran, & Izvercian, 2014).

3 Projeto cocriado Natura

Apo6s realizar um levantamento das organizagdes brasileiras que possuem projetos
nessa area optou-se por investigar o projeto Cocriando Natura'. A empresa Natura nasceu em
1669 e, além do Brasil, a marca tem nego6cios em outros paises como: Argentina, Chile,
Colombia, Estados Unidos, Franga, México e Peru (e, na Bolivia, atuam por meio de um
distribuidor local). No mercado brasileiro, lidera a venda direta e estd expandindo a atuagdo
no varejo, com lojas proprias e parcerias com redes de farmacia (Natura, 2016). A empresa
tem cerca de 6,5 mil colaboradores e¢ 1,8 milhdo de consultores, sua sede fica em Sdo Paulo
(SP) (Natura, 2016).

Em seu relatério anual de 2016, a Natura coloca que a inovacao € o elemento essencial
para continuar sendo uma empresa relevante para a sociedade, com um portfélio de produtos
que atenda a demanda em constante transformacao de seus consumidores (p. 37). Isso se
comprova na pesquisa Valor Inovacdo Brasil, realizada em 2017 pela consultoria Strategy&,
da PwC, onde a Natura foi apontada como a quarta empresa mais inovadora do Brasil, entre
as 195 empresas pesquisadas. A elaboracdo do ranking tem como base quatro pilares da
cadeia de inovacgao: intengao de inovar; esforco para realizar a inovagao; resultados obtidos; e
avaliacao do mercado.

O Cocriando ¢ uma das agdes de inovagdo da companhia e existe desde 2013. Por
meio do programa, a empresa promove experiéncias de colaboracdo nos ambientes virtual e
presencial, onde sdo construidos conceitos, ideias e respostas para desafios de inovacao da
Natura, com a participagdo de consumidores. Dentro da plataforma, estdo registradas as

jornadas cocriativas, que sao compostas por cinco etapas, conforme ilustra a Figura 1.

Figura 1 — Etapas do Cocriando Natura

ISite: www.cocriando.natura.net
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COMO FUNCIONA O COCRIANDO NATURA?

|. Identificagio 2. Conexio 3. Cocriagio Onlife 4. Interagiio 5. Reconhecimento
do Desafio
A A e
o A ¢
[ \ '1—&‘1
) ||| ,ﬁ}
|\Ik, ||LL@

Sdo oportunidades da Pessoas sdo atraidas pelo A colaboragio e cocriagio E durante a participagio Compartilhamos
MNatura para inovar, tema do desafio e propdsito acontece online na nas jornadas que as pessoas aprendizados = inspiragdes
fazer melhor. da rede e se cadastram plataforma e encontros SOMAm pontos e se para nossa inovagio.
na plataforma. presenciais. destacam na rede.

Fonte: Natura (2017).

4 Método

Para este estudo exploratorio, decidiu-se realizar entrevistas em profundidade com
consumidores que ja participaram de processos cocriativos. Neste estudo, optou-se por
construir um roteiro (disponivel no Apéndice I) a fim de guiar as entrevistas e também
oportunizar o surgimento de outras questdes pertinentes ao longo da conversa.

Elementos da pesquisa: Na aba intitulada “Comunidade”, no menu do site do
Cocriando, ¢ possivel ter acesso a dados de todos os consumidores cadastrados. Fazendo-se
uma pesquisa inicial, foi possivel constatar que muitos deles nao tinham participado de
nenhuma jornada, portanto, ndo conseguiriam responder ao roteiro de entrevista proposto. Por
isso, resolveu-se aplicar os filtros disponiveis no proprio site: participantes com mais pontos,
com mais comentarios € com mais ideias. Esses filtros possibilitaram a listagem dos
cocriadores mais ativos da plataforma e, portanto, mais relevantes para as intengdes do
presente estudo. A busca retornou por volta de 40 pessoas, representando um nimero baixo de
participantes ativos em uma base de 1.892% cadastrados. Dentre esses 40, muitos ndo tinham
fornecido o perfil de Facebook, impossibilitando o contato dos pesquisadores.

Coleta dos dados: No total, foi feito contato com os 22 consumidores que haviam
fornecido seus perfis através de uma mensagem no Facebook®. Desses, duas pessoas eram na
realidade funciondrios da Natura, gestores do projeto e, por isso, foram desconsiderados. Dos
20 consumidores remanescentes, nove retornaram o contato. As nove entrevistas foram
realizadas entre os dias 18 e 28 de julho utilizando os seguintes meios de comunicagao:

Skype®*, Facebook e FaceTime’. Considerando que os respondentes residiam em diferentes

2 Conforme acesso em 04 de agosto de 2017.
3 Site: www.facebook.com
4 Site: www.skype.com
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estados do Brasil, esses trés meios de comunicagdo ofereceram a possibilidade de as partes
conversarem com audio e video. Todas as entrevistas tiveram seu dudio gravado mediante
autorizacdo de cada participante e foram transcritas individualmente. O critério de saturagdo
que se utilizou foi o de repeticdo de informagdes e as entrevistas seguiram um roteiro
(disponivel no Apéndice 1) com oito itens e tiveram duracdo média de 25 minutos. Embora
ndo estejam disponiveis no apéndice devido a sua extensdo, as transcricdes podem ser
solicitadas aos autores por e-mail.

Andlise dos dados: A anélise dos dados foi feita através da técnica de analise de
conteudo. De acordo com Nique, & Ladeira (2017), na anélise de dados qualitativos deve-se
seguir seis passos para transformar os dados crus em informagdes: (1) mapear as fontes dos
dados coletados; (2) garantir que os dados sdo comparaveis; (3) transformar os dados crus em
unidades; (4) categorizar as unidades encontradas; (5) descrever e interpretar as categorias
que resumem as unidades; e (6) proceder com a validagdo estrutural das codificagdes.
Aplicando esses passos, as principais categorias encontradas na analise foram quanto as
motivacdes e o perfil dos cocriadores; o andamento do projeto em 2017; o formato das
jornadas; os beneficios para as partes envolvidas; e a aplicagdo das ideias. Tais categorias

serdo apresentadas na proxima se¢ao do artigo.

5 Analise dos resultados

Uma vez transcritas as entrevistas, foi o momento de analisar as informagdes coletadas
e buscar categoriza-las conforme sua recorréncia nos discursos dos respondentes. Além disso,
a fim de enfatizar e exemplificar determinados aspectos mencionados nas entrevistas, alguns
trechos de respostas foram selecionadas e transcritas por meio de citagdes diretas.

5.1 As motivacoes e o perfil dos cocriadores

Ja no inicio das conversas com os entrevistados, percebem-se alguns pontos em
comum entre os respondentes — que figuravam entre os cocriadores mais ativos conforme o
ranking da plataforma online. Alguns deles eram fas da marca previamente e outros eram
interessados na temadtica de inovagdo ou cocriagdo — em fun¢do de seu emprego, de seu estudo
ou até mesmo por curiosidade. Isso se percebe em falas como a da Entrevistada 1: “Eu sou

muito fa da Natura e o projeto de cocriagao € uma coisa muito legal, eu ja trabalho com isso

5 Aplicativo exclusivo para o sistema iOS que permite fazer chamadas de video.
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na minha vida profissional. (...) Eu participo de um monte de coisa assim, porque sou uma
entusiasta”. E também como a da Entrevistada 5: “Eu tenho muito interesse na marca Natura,
uma marca que sempre considerei desde quando fiz faculdade. Uma marca de inovagao,
referéncia nesse sentido no Brasil”.

Assim como mencionado pela Entrevistada 1, a Entrevistada 2 também revelou ja ter

participado de projetos de cocriacdo de outras marcas, tais como da Coca Cola e da 3M:

Eu participei de duas jornadas da Natura e também ja participei de outras. Como,
por exemplo, da Coca Cola. A 3M também tem uma plataforma que eu também ja
participei. Eu vou participando das que eu acho legal e que posso contribuir. Ou de
produtos que eu ja usei ou de assuntos que eu tenho interesse ou conhecimento.

A Entrevistada 3, por sua vez, ja era consumidora da marca ha bastante tempo e, além
disso, comentou que seu emprego atual exigia criatividade em seu dia-a-dia, entdo ela ndo

considerava isso um desafio:

(...) eu ja tenho afinidade com a marca, bastante. Estou com 36 anos agora e desde
que eu tinha uns 18 anos eu ja comecei a usar Natura. (...) Eu acho que, em primeiro
lugar, o que me fez cocriar e investir tempo foi paixdo pela marca. Em segundo
lugar, eu ja tenho uma rotina de criagdo no meu trabalho.

A Entrevistada 7 revelou que a tematica despertou interesse gracas a uma pos-

graduagdo que cursou na area de criatividade e inovagao.

Eu sou jornalista e em 2014 eu iniciei uma especializagdo em gestdo da criatividade
e inovacdo (...). Parte do projeto era sobre criatividade e inovagdo aberta — que ¢ um
assunto que eu me apaixonei muito. Cocriagdo, inovagdo aberta, esses temas que
envolvem muito a colaboracdo e o compartilhamento entre as pessoas. Eu acredito
que sejam, realmente, competéncias e caracteristicas desse novo tempo que a gente
estd vivendo. E ai eu fui buscar um pouquinho sobre projetos e que empresas que
praticavam esse tipo de iniciativa e encontrei a da Natura — o Cocriando — e comecei
a participar.

Outro ponto em comum ¢ que a maioria dos participantes conheceu o projeto e se
inscreveu por iniciativa propria, seja por pesquisas ou pelo acompanhamento das redes sociais
da marca, apenas um deles foi diretamente convidado pela Natura. Isso pode resultar em uma
amostra de cocriadores ndo condizente com o verdadeiro publico da empresa. Outro indicio
de um perfil de cocriadores pouco heterogéneo ¢ que, das dez pessoas entrevistadas, seis
tinham pos-graduacao completa e as outras trés possuiam ensino superior completo. Além
disso, alguns dos entrevistados haviam participado mais de uma vez do evento de

reconhecimento, que ocorre ao final de cada ano, onde sdo convocados os participantes mais
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colaborativos da plataforma. Uma das entrevistadas participava do projeto desde o inicio, ha
cinco anos, e revelou ter participado de aproximadamente 10 jornadas. Em algumas falas, se

percebe essa recorréncia de cocriadores no evento de final de ano:

Esse ¢ um momento mais de descontragdo, para as pessoas se conhecerem. Ai eu
percebi que as pessoas que ja participavam do ano anterior sdo praticamente as
mesmas. Era uma média de 30 pessoas, de varios lugares do Brasil, e muitas delas ja
tinham participado do ano anterior. Isso ¢ muito comum também. Vocé tem ali
aproximadamente 2.000 pessoas dentro da plataforma e dessas apenas 30 a 50 sdo
ativas. (ENTREVISTADA 4)

Assim, além de ser um percentual pequeno de consumidores ativos na plataforma, se
comparado com o nimero de cadastrados, ainda hé pouca rotatividade entre eles, significando
uma espécie de participacdo fidelizada dos cocriadores (Sawhney, 2005). Isso € interessante
do ponto de vista da experiéncia que eles adquirem por ja terem participado de diversas
jornadas, mas também ¢ um ponto que de certa forma pode enviesar a cocriagdo ou até mesmo
tornar esses sujeitos mais exigentes, como apontam alguns estudos na area de fidelizagdo de
clientes (Wieseke, Alavi, & Habel, 2014; Dowling, & Uncles, 1997).

5.2 O projeto em 2017

Outro ponto relevante ¢ que os cocriadores perceberam, neste ano, uma mudang¢a no
projeto. De fato, a Unica jornada divulgada no site foi voltada para homens, que teve inicio em
dezembro de 2016 e encerrou em julho de 2017. Ela foi apenas anunciada no site, mas
ocorreu através de um grupo secreto no Facebook. Essa informagao nao esta bem atualizada,
pois a jornada ainda consta no site como estando ativa®.

Um dos entrevistados comentou que a jornada Homem envolveu questdes relativas a
vida pessoal, as quais ele ndo se sentiu a vontade para responder, e revelou sua preferéncia

pelo site ao invés do Facebook:

Eu vou ser bem sincero que em alguns momentos da jornada Homem eu ndo me
senti muito a vontade para responder, pois tinha muita gente no grupo. Eu sou uma
pessoa muito timida e prefiro ndo expor minha vida pessoal. E muita coisa envolvia
a vida pessoal nessa jornada. Dai eu preferi ndo responder algumas atividades. Eu
acho que eles queriam tentar trazer mais gente e ser mais facil de dialogar, ja que
pelo Facebook todos tém acesso. Mas, para mim, eu preferiria pelo site. Entre os
dois eu optaria pelo site (ENTREVISTADO 8).

Para mulheres, entre outubro e dezembro de 2016, houve uma jornada, que ndo consta
no site, também através de um grupo secreto no Facebook. A jornada se chamou Avalie meu

Look e contou com a participagdo de 45 cocriadoras. Além disso, alguns entrevistados

6 Conforme acesso em 04 de agosto de 2017.
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comentaram sobre uma possivel reformulagdo do projeto, ndo somente pelas mudangas que
tém ocorrido no processo, mas também em fun¢do da troca de diretoria da empresa, que

ocorreu no final de 2016. Nos exemplos das Entrevistadas 3, 4 e 5, ha mengdes nesse sentido:

Nesse ano eles estdo fazendo umas coisas diferentes. Eles ndo estdo utilizando o
portal, entdo eles colocam posts soltos no Facebook e vocé pode comentar no
proprio post. Até agora ndo houve nenhuma jornada. Nao sei se o projeto deu uma
parada ou se eles estio reformulando. (...) E até triste de ver que até agora nio saiu
nenhuma jornada, sabe? Mas acho que eles devem estar reformulando, alguma coisa
assim... (ENTREVISTADA 3).

Na Natura teve mudanga de diretoria, entdo deve ser por isso que eles devem estar
revendo o projeto e que ainda ndo teve nenhuma jornada em 2017. Entdo talvez
nesse momento os investimentos que eles estdo fazendo ndo estejam tdo voltados
para as inovagdes internas. (ENTREVISTADA 4).

Pelo que eu estou sabendo eles estdo passando por uma reestruturagao nessa area de
inovagdo, entdo estd tudo meio que parado. Esse ano eles também compraram uma
empresa gigante de cosméticos, entdo acho que isso tudo deu uma parada. O que é
muito ruim porque € muito legal participar das jornadas. (ENTREVISTADA 5).

Essas informacgdes suscitam algumas duvidas com relagdo a continuidade do projeto,
pelo menos dentro do formato original. Atualmente, sdo seis jornadas cadastradas na
plataforma, contudo, alguns entrevistados relataram ter participado de mais jornadas — nio
contabilizadas no site do projeto. Em um contato com a gerente do Cocriando, quando se
buscou uma entrevista com a mesma, o retorno foi de que a equipe responsavel estd
“avaliando e construindo um novo caminho de evolugdo para o projeto”.

5.3 A avaliacio sobre o formato das jornadas

Considerando as mudangas ocorridas em 2017, pensou-se que os rumos do projeto
devem ser cuidadosamente estudados, especialmente essa mudan¢a das jornadas para o
Facebook. Conforme explicitado na opinido do Entrevistado 8, ha uma preferéncia pelo site
ao invés do uso da rede social. Além disso, outros consumidores com quem se conversou
fizeram elogios a plataforma existente no site, que disseram ser intuitiva e de facil acesso.

Na opinido da Entrevistada 2, “a plataforma online expande muito para outras pessoas.
Ser presencial ¢ um pouco dificil para uma empresa fazer. Sendo online acho que ¢ mais facil
e abrange muito mais pessoas”. Também se percebem elogios ao formato e a plataforma na
fala da Entrevistada 1: “o site ¢ bem intuitivo e de facil navegagdo. E facil de vocé fazer
postagem, de responder as pessoas, de visualizar se alguém te mandou uma mensagem
particular. E facil de vocé entrar e olhar o perfil dos outros participantes, que estdo

interagindo com vocé”.
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De fato, a interacdo online faz sentido, pois foram a internet e as novas tecnologias
que possibilitaram a interag¢@o entre produtores e consumidores em larga escala (Prahalad, &
Ramaswamy, 2004; Fiiller, 2006). Contudo, nossa Entrevistada 6, moradora de Sao Paulo,
revelou que sua participacdo foi muito mais presencial do que online: “essas jornadas
acontecem presencialmente mesmo”. Ela comentou que as primeiras etapas, de pré-selecao,
ocorrem online, mas que sempre havia uma parte presencial posteriormente.

Isso indica a existéncia de eventos voltados para pessoas de Sao Paulo, onde se
localiza a sede da empresa. Os moradores de outros estados e cidades ndo ficavam sabendo da

divulgacdo desses eventos, como se percebe no trecho seguinte:

Eu percebi também que eles t€ém outros encontros, que ndo sdo tdo divulgados no
site. Algumas pessoas eram de Sao Paulo, por exemplo. Entdo talvez por estarem em
Sao Paulo eles priorizem chama-las para participar de encontros presenciais. Mas eu
ndo fiquei sabendo desses encontros, apenas durante o evento de reconhecimento eu
percebi que isso tinha acontecido (ENTREVISTADA 4).

Ao mesmo tempo em que havia um entendimento dos entrevistados sobre a
importancia da etapa online e dos beneficios que ela possui no sentido de agregar pessoas de
outras cidades e estados, também foi percebido um desejo por participagdes presenciais. “Eu
acho que no presencial seria mais facil, mas como eles querem pegar todos os cantinhos do
Brasil, eu acho que funciona, acho bem eficiente”, comentou a Entrevistada 3. Além desse, os
trechos abaixo também sdo exemplos de opinides acerca do formato do projeto e da

importancia de uma interagao presencial:

Eu acho valido vocé comegar uma ideia online, até para vocé entender a propor¢ao
que isso vai tomar. Mas em algum momento as pessoas que estdo envolvidas tém
que se encontrar pessoalmente para que elas possam desenvolver essa ideia de forma
mais ativa (ENTREVISTADA 4).

Sim, ¢ bacana esse formato, o online amplia essa jornada inicial. Mas, talvez,
quando vocé quer realmente apurar as ideias e desenvolver, seja bacana ter
momentos offline, momentos presenciais. Pelo que eu sei, o projeto Cocriando tem
momentos de jornadas com pessoas presencialmente, sdo consumidores mais ali da
regido de Sdo Paulo mesmo, entdo eles fazem também esses encontros com alguns
consumidores pra desenvolver algumas ideias (ENTREVISTADA 7).

Adequado ndo ¢, ndo. Eu gosto de olho no olho, eu gosto da participagdo. Tanto que
na jornada Homem eu disse que ficou faltando uma coisa presencial que convidasse
os homens e que participassem desde os criadores de embalagem até as pessoas que
desenvolvem o produto, do marketing, etc. (...) A gente daria as ideias e eles diriam
se ¢ viavel ou ndo. Ai seria possivel sair de la com um produto formado
(ENTREVISTADO 9).

Assim, notou-se que alguns entrevistados consideram importantes os encontros
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presenciais para o andamento da cocriagdo. Alguns deles, inclusive, sabem que os momentos
presenciais existem e que sdo voltados para moradores de Sdo Paulo. Outro respondente, o

Entrevistado 9, demonstrou ampla preferéncia pelo formato presencial.

5.4 Os beneficios do relacionamento

A partir da analise das entrevistas, foi possivel também constatar um fortalecimento no
relacionamento entre a empresa ¢ os cocriadores. Uma das questdes formulada durante a
entrevista foi relativa aos beneficios percebidos na participagdo do projeto. Muitos dos
respondentes relataram ndo saber que haveria algum tipo de premiagdo e, por isso,
consideravam os beneficios intangiveis — tais como a interacdo com outras pessoas, O
networking e a vivéncia em si — 0s principais ganhos.

Na concepgao do Entrevistado 8, “o principal beneficio ¢ o contato. Vocé conhece
gente nova e dialoga com vdrias pessoas para poder trocar opinides”. A Entrevistada 2 pensa
de forma parecida e disse que acha “(...) muito mais legal ter a experiéncia do que o prémio”.
Além disso, percebeu-se também que os cocriadores mantém contato mesmo fora do projeto.
Segundo a Entrevistada 4, “(...) tem um networking ali fantastico. A gente tem um grupo que
ficou ativo no WhatsApp desde esse evento, entdo a gente de vez em quando passa algumas
informagoes”.

Todos os entrevistados, por serem cocriadores ativos, ja tinham participado de pelo
menos um evento de reconhecimento, que ocorre ao final de cada ano. Os comentarios sobre

esse evento foram sempre muito positivos:

Quando eu estive na Natura, eu nunca imaginei, eu nem sabia que tinha um prémio
de cocriagdo, eu ndo entrei por causa disso. Mas quando eu recebi um email dizendo
que eu tinha sido eleita top cocriadora junto a um grupo de outras pessoas. Eu fiquei
tao feliz, foi a melhor coisa do meu ano (ENTREVISTADA 1).

Nesse evento, a Natura premia em torno de 30 pessoas com a viagem para Sao Paulo e
os custos envolvidos, além de entregar kits da marca e outros presentes, como se evidencia na

seguinte fala:

Foi um dia maravilhoso. (...) ganhei passagem, hospedagem em um hotel muito bom
em Sdo Paulo, almogo, jantar, tudo incluso. Eles pagaram para todo mundo. Teve
gente que veio de Minas, do Sul... Também ganhamos varios presentes: tapete de
ioga, perfume, velas, produtos para pele... (ENTREVISTADA 5).

O evento de reconhecimento de 2015 foi em Sao Paulo — SP, na sede da empresa, ja o
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de 2016 foi na fabrica, localizada em Cajamar — SP. Nesses encontros, os entrevistados
puderam conhecer pessoalmente a equipe que gerencia o Cocriando e relataram que sdo
pessoas “que refletem o posicionamento da marca” e que “representam a marca na sua
esséncia”. Uma das entrevistadas comentou: “Eu nao sei como eles conseguem, porque eles
traduzem a marca em todos os segundos desse encontro”.

Por outro lado, somente um dos entrevistados comentou que um dos beneficios do
Cocriando seria a criacdo de produtos — embora sem antes deixar de mencionar que o

principal deles ¢ o contato com outras pessoas:

(...) Além disso, tem o foco na criagio dos produtos. E positivo tanto para a Natura
quanto para mim. Eu estou dando uma opinido que ¢ a minha necessidade. Vérias
pessoas também poderiam procurar o mesmo que eu. Entdo a Natura pode produzir
o produto que eu sugeri e essas outras pessoas também podem usufruir
(ENTREVISTADO 8).

Isso indica que talvez os consumidores ndo percebam tao claramente os beneficios da
cocria¢dao no desenvolvimento de produtos. Na percep¢ao dos consumidores, o beneficio nos
pareceu muito mais intangivel, jA que houve muitas mengdes a experiéncia e a vivéncia
possibilitadas pelo projeto, bem como a oportunidade de conhecer novas pessoas € a marca
Natura mais de perto. Esses apontamentos sugerem que o Cocriando, na perspectiva dos
consumidores, fortalece o relacionamento entre os consumidores e a empresa (Filler, 2010)

mais do que propriamente a inovacao de produto. Os trechos abaixo ilustram essa percepgao:

Mas, para mim, foi uma satisfacdo pessoal mesmo. Eu tenho uma ligacao tdo forte
que quando eu comecei a cocriar, eu me lembrei de cenas. Eu ja tenho filho, entdo
eu lembrei que eu usei o 6leo de améndoas na minha gravidez. Entdo € uma coisa da
marca mesmo. Foi uma satisfacdo pessoal mesmo, eu ndo sei se eu cocriaria para
qualquer marca. A Natura tem esse foco no futuro, o que eu acho bem legal, e ¢ uma
marca de liberdade. E bem gostoso participar das jornadas (ENTREVISTADA 3).

O que eu enxergo bastante ¢ que o foco deles ndo é so6 inovar. Essa é uma
consequéncia do Cocriando. Mas eu enxergo que o que o projeto realmente trouxe
para a Natura foi uma grande proximidade com o consumidor (ENTREVISTADA 5).

5.5 A efetiva atencio as ideias dos cocriadores

Quando questionados se percebiam a influéncia dos resultados do Cocriando no
desenvolvimento de novos produtos da Natura, trés entrevistados mencionaram o mesmo
produto como exemplo: um hidratante em spray. A ideia teria partido de uma participante do
projeto e foi colocada em pratica pela marca. Inclusive, sobre esse mesmo hidratante, um dos
entrevistados, que ¢ consultor da Natura, comentou: “eu acho que ele ndo vingou”. Fora esse
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exemplo, os entrevistados citaram outros produtos que ndo se repetiram nas falas, e duas
pessoas falaram que percebem a aplica¢do, mas ndo deram nenhum exemplo especifico.

Também esteve muito presente na fala dos entrevistados comentarios sobre o tempo
que existe entre uma sugestao ser feita dentro da jornada e entre o produto ser criado. Esse
aspecto se percebe na fala da Entrevistada 4: “a gente teve uma das participantes, na semana
retrasada, falou no grupo que a ideia dela esta sendo colocada em pratica. E uma ideia mais
antiga — parece que tem uma questdo de tempo. Demora um pouco para que as agdes sejam
realmente colocadas em pratica”. E também na resposta da Entrevistada 5: “olha, eu acho que
isso € um processo bem demorado. Por exemplo, eu sei que a linha Sou da Natura nasceu de
um processo de cocriagdo. E um processo muito longo. Eu tenho o contato de uma moga 14 da
Natura e ela tava me explicando que € um processo demorado”.

O Entrevistado 9 considera perigosa essa demora no langamento dos produtos: “Eu
percebo que ¢ muito devagar, porque outra marca pode ouvir a ideia e executar antes a
proposta inovadora. (...) E preciso tentar acelerar para langar o produto no mercado”. Outro

comentario nesse sentido também foi identificado na fala do Entrevistado 8:

A Eudora, a Quem disse Berenice e o Boticario t€ém a ideia e ja& comegam a produzir
e langar. J& a Natura demora um pouco até langar os produtos. Ja aconteceu de
darmos a ideia para a Natura na jornada e a concorréncia produzir antes da Natura.
Entdo eu acho que peca na demora. Eles querem colocar o produto novo no mercado
ja 100% certo para ndo ter problema de reformular e eu acho que isso ¢ um erro
deles (ENTREVISTADO 8).

Além disso, ao comprar um produto Natura, o consumidor nao sabe se aquele produto
foi cocriado ou ndo, pois na embalagem ndo tem nenhum tipo de informacao a este respeito.
Um dos entrevistados comentou que poderia existir um selo na revista ou na embalagem
indicando que aquele produto foi fruto de uma cocriagdo entre empresa e consumidores.
Inclusive, ele comentou que, assim como tem pessoas que buscam produtos nao testados em
animais, as pessoas que apoiam a ideia da inovagdo ou especificamente da cocriacao
poderiam também buscar por esse diferencial.

Isso faz sentido especialmente ao considerar-se o estudo de Van Djik (2014), o qual
apontou que produtos apresentados como ‘cocriados com os consumidores’ sdo considerados
mais atrativos, inovadores, Unicos e mais adequados as necessidades dos clientes — se
comparados com produtos idénticos apresentados como ndo cocriados. O estudo dos autores
evidenciou que marcas engajadas em colaboracdes auténticas, como a cocriagdo, sao
avaliadas melhor pelo publico. Além desse, outros estudos evidenciaram que mesmo oS

sujeitos ndo participantes percebem as firmas cocriativas como mais orientadas para os
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consumidores e como detentoras de produtos mais desejaveis (Fuchs, & Shreier, 2011).
Contudo, para isso acontecer, precisa haver uma divulga¢do adequada a fim de que os
consumidores saibam o diferencial daquele produto ou marca.

Por fim, o que se percebe com esses relatos dos consumidores ¢ que o projeto funciona
mais como uma ag¢do de relacionamento — entre empresa e cocriadores — do que propriamente
como cocria¢do de produto. De fato, a melhoria do relacionamento entre esses consumidores e
a empresa estd entre os beneficios apontados pela literatura (Fiiller, 2010). Desse beneficio,
podem também advir outros como o aumento da lealdade dos consumidores (Sawhney,
Verona, & Prandelli, 2005), o aumento dos niveis de confianca, o suporte a imagem da marca
(Fiiller, 2010) e a comunicacdo boca a boca positiva (Piller, Thl, & Vossen, 2010; Bilgram,
Bartl, & Biel, 2011) por parte dos consumidores envolvidos na cocriagao.

Embora os participantes sejam gratos por todo o networking que o projeto possibilita
com a empresa € mesmo com outros consumidores, também houve mengdes a expectativas
ndo atendidas quanto & aplicagdo das ideias em desenvolvimento de novos produtos. E preciso
considerar que, para o consumidor, hd um esfor¢o e investimento mental em participar de
sessoes de cocriagdo. Por isso, pode ser frustrante colaborar com seu tempo, dedicacdo e
criatividade para depois ndo ver resultados praticos.

Retomando os beneficios apontados na literatura, percebe-se que o projeto de fato
possibilita interagdes personalizadas com o consumidor e obtém informagdes sobre o
consumidor (Prahalad, & Ramaswamy, 2004; Kaplan, & Haenlein, 2006; Fiiller, 2010).
Contudo, ha outros beneficios que nao ficam evidentes no caso estudado, tais como: produzir
ofertas personalizadas para o consumidor; promover a inovacdo e fugir da comoditizagdo;
fornecer vantagem competitiva diferenciando produtos/servigos; e possibilitar maior chance
de aceitagdo do produto/servigo no mercado (Vargo, & Lusch, 2004; Prahalad, &
Ramaswamy, 2004; Belardo, & Belardo, 2002; Seran, & Izvercian, 2014). Assim, sendo a
cocriacdo um projeto que requer investimentos da empresa e dos consumidores, o ideal seria

que ambas as partes obtivessem o maximo de beneficios possiveis.

6 Consideracoes finais

A partir da revisdo bibliografica desempenhada no artigo, percebe-se que,
tradicionalmente, as empresas tinham um foco bastante transacional. Inicialmente, havia
muito investimento em produgdo, com a crenca de que existiria demanda para tudo aquilo que

fosse produzido. Contudo, apds a chamada revolucdo de marketing, os consumidores
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passaram a ser considerados centrais pelas empresas. Nesse sentido, comecaram também a
surgir ferramentas tecnoldgicas que empoderaram e deram voz a esses sujeitos.

Além disso, contrariamente aos modelos tradicionais de criacdo de valor, observa-se
que os consumidores avaliam aspectos nao somente econdmicos e tangiveis no momento de
adotar um produto. Por isso, € possivel que mesmo um item de qualidade e preco adequados
sofra rejei¢do por parte do publico, pois existem diversas outras variaveis nas decisdes de
compra dos sujeitos.

Ainda, viu-se que a empresa sozinha ¢ apenas capaz de propor um valor, o qual pode
ou ndo ser aceito pelos consumidores. Organizacdes flexiveis e inovadoras ja perceberam que
o valor s6 ¢ plenamente determinado pelo consumidor na utilizagdo do produto e fora de seu
controle absoluto. Assim sendo, seus gestores fazem uso de estratégias de colaboracao entre
empresa € consumidores a fim de desenvolver novos produtos ou servigos mais adequados as
necessidades do publico e, consequentemente, com maiores chances de aceitacdo no mercado.
A partir da andlise especifica do caso da Natura, ¢ possivel extrair algumas implica¢des
gerenciais € melhores praticas para empresas que desejam trabalhar com a cocriagao enquanto
uma forma de desenvolver novos produtos e servigos:

1. E preciso aten¢do com o0s cocriadores cativos e atuar de forma mais ativa na
sele¢do dos mesmos, conforme as demandas de cada projeto de cocriagdo. O primeiro trago
comum entre os entrevistados sugere pouca heterogeneidade no perfil dos cocriadores. Apesar
de ter um numero alto de cadastrados na plataforma, o percentual de consumidores realmente
ativos ¢ baixo. Percebeu-se que a maioria das pessoas se cadastra, mas ndo interage nas
jornadas. Além disso, grande parte dos cocriadores entrevistados eram ativos ha anos na
plataforma e alguns ja tinham participado mais de uma vez do evento de reconhecimento
como top cocriadores. Isso sugere a recorréncia das mesmas pessoas colaborando nas jornadas,
o que pode implicar em uma fidelizagcdo desses sujeitos e também em vieses na cocriagao.

2. E preciso garantir ambientes adequados para o processo de cocriagdo, seja ele
online ou offline, a fim de que os cocriadores contribuam de forma livre e criativa. As Gltimas
jornadas do Cocriando nao aconteceram na plataforma do site, mas através de grupos secretos
no Facebook. Apesar de ambos os ambientes serem online, constatou-se 6timos comentarios
sobre o funcionamento do site e observou-se certo desconforto com relagdo as jornadas no
Facebook.

3. E preciso deixar claro o intuito e os resultados da cocriagdo, caso contrario ela
pode tornar-se um mero programa de relacionamento com o cliente. Com relacdo ao

beneficio percebido pelos entrevistados, houve recorréncia na mengao de aspectos intangiveis,
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tais como a experiéncia, a vivéncia, as amizades e as conexdes possibilitadas gracas ao
projeto. Em segundo lugar, os respondentes citaram também os ganhos tangiveis, isto €, os
eventos de reconhecimento e os kits de produtos que a Natura entrega como presentes de
agradecimento. Porém, apenas um deles citou especificamente o desenvolvimento de novos
produtos como um beneficio.

4. E preciso aproveitar a cocriagdo enquanto diferencial do produto/servico que dela
¢ resultante. Nas entrevistas, foi mencionada a demora na aplicagdo das ideias, o que colocava
em risco o pioneirismo da empresa no langcamento de produto. Os exemplos de aplicacao de
ideias ndo foram muito vastos e ¢ dificil confirmar a validade dos mesmos, pois a empresa
ndo coloca nenhum tipo de selo ou aviso nos produtos que foram cocriados. Ai também esté
uma oportunidade, ja que existem estudos comprovando um desempenho melhor em vendas

de produtos anunciados como cocriados (Van Djik, 2014; Fuchs, & Shreier, 2011).

6.1 Limitacoes e propostas de estudos futuros

Acredita-se que existam algumas limitagdes € caminhos a serem seguidos em estudos
futuros. Seria interessante, por exemplo, englobar a visdo da empresa, isto €, coletando dados
de funcionarios envolvidos no projeto de cocriagdo a fim de verificar a percep¢ao empresarial
acerca desse instrumento. Além disso, as duas principais proposi¢des oriundas desse artigo
podem agora ser trabalhadas de forma mais especifica € com uma abordagem quantitativa de
analise estatistica. A primeira delas ¢ a fidelizagdo dos cocriadores, isto ¢, o fato de os
participantes do projeto Cocriando Natura serem em geral os mesmos. Seria importante
realizar um estudo verificando se existe algum prejuizo nesse sentido. Por exemplo, no caso
de esses consumidores se tornarem mais exigentes com o projeto ou com a empresa, ou ainda
o fato de as jornadas serem pouco heterogéneas, ja& que as ideias partem dos mesmos
cocriadores e, consequentemente, dos mesmos pontos de vista.

A segunda principal proposi¢cdo do artigo ¢ quanto a cocriagdo estar sendo utilizada
mais como uma ferramenta de relacionamento com os consumidores do que propriamente
como uma forma de auxiliar na inovagao e no desenvolvimento de novos produtos. Para isso,
seria interessante analisar a percep¢do da empresa quanto aos beneficios e resultados do
projeto, bem como estudar outras organizagdes que apliquem a cocriagdo. Algumas outras
empresas que t€ém projetos em cocriagdo foram inclusive citadas pelos entrevistados: BASF,

Coca-Cola, 3M, entre outras.

Outro possivel caminho seria analisar os participantes inativos na plataforma de
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cocriacdo. Eles correspondem a um percentual bem grande dos cadastros e coletar esses dados
poderia ajudar a responder por que motivos eles se inscreveram na plataforma, mas optaram
por nao participar ativamente. Tratar esses sujeitos como dados e compreender suas

percepgdes poderia render boas analises e informagdes para estudos futuros.
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APENDICE I - Roteiro — Entrevista com Consumidores
1) Como vocé ficou sabendo do Cocriando Natura?

2) Por que vocé decidiu participar do Cocriando Natura?

3) Voceé ja participou de quantas jornadas cocriativas? Quando foi a sua tltima participacao?
4) Poderia descrever as jornadas?

5) Vocé considera adequado o formato das jornadas?

6) Quais sdo os beneficios do projeto para os participantes?

7) Vocé ja ouviu falar de alguma outra empresa com um projeto semelhante?

8) Vocé percebe a influéncia dos resultados do Cocriando no desenvolvimento de produtos da

Natura?
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